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HIFRARQUIA DE METAS DO CONSUMIDOR PARA DIFERENTES NIVEIS DE AUTOCONEXAO COM A MARCA

Este estudo apresenta contribui¢do a literatura de marketing ao procurar com-
preender se as pessoas que desenvolvem maiores niveis de autoconexao com
a marca apresentam estruturas de metas diferenciadas daquelas que mostram
niveis menores, associando dessa forma duas importantes teorias da area de
comportamento do consumidor: metas de consumo e autoconexdo com marcas.
Os consumidores apresentam distintas hierarquias de metas de consumo, e isso
pode resultar em diferentes niveis de envolvimento com produtos e marcas. Em
algumas situacdes, o envolvimento do comprador é tdo intenso que as marcas
sdo utilizadas para a construc¢do e/ou representa¢io de seu autoconceito, surgin-
do assim a autoconexdo com a marca. A fim de atender ao objetivo proposto, esta
pesquisa foi realizada em duas etapas: primeiro, foram feitas entrevistas em pro-
fundidade por meio da técnica de laddering, para identificar as principais metas
dos praticantes de corrida de rua no processo de escolha de um ténis de corrida.
Com base nas informacdes levantadas na primeira fase, na segunda etapa, foi
conduzido um estudo descritivo via internet com 352 corredores de rua, no qual
se utilizou a Técnica Padrao de Associagdo (Association Pattern Technique —
APT). Essa etapa buscou identificar as relacdes entre trés niveis da hierarquia
de metas: focais, subordinadas e superiores. De forma geral, a amostra pesqui-
sada demonstrou uma estrutura de metas caracterizada por uma forte presenca
de aspectos funcionais relativos ao consumo do produto, porém constataram-se
diferencas importantes nessas hierarquias entre os grupos de alta e baixa auto-
conexdo com a marca. O grupo de alta autoconexdo com marcas demonstrou
ligagoes relativas a aspectos simbélicos e sociais, como necessidade de integra-
¢do a um grupo, de ser percebido como uma pessoa que pratica a corrida de rua
e importancia atribuida a beleza do produto como forma de reconhecimento
social, enquanto o grupo com baixa autoconexdo com a marca nio demonstrou
essas ligacoes, apresentando somente vinculos mais funcionais.
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Autoconexdo com a marca; Metas de consumo; Cadeias meios-fim; Técnica
Padr3o de Associagao (APT); Hierarquia de metas.

Os profissionais de marketing buscam criar identidades tinicas para suas
marcas, sempre almejando que os consumidores construam imagens positivas
para elas, de tal modo que se desenvolva um posicionamento que gere vanta-
gens realmente competitivas para a empresa. Entender quais critérios os consu-
midores consideram na escolha de uma marca é importante no desenvolvimento
de tais estratégias de marketing.

No entanto, nio basta apenas compreender os critérios considerados na
escolha de uma marca. Também é importante entender o que as pessoas estdo
procurando alcancgar por meio do consumo de um produto especifico. Numa
abordagem de analise do comportamento direcionado por metas, procura-se com-
preender o que o consumidor estd buscando ao realizar uma determinada compra
(meta focal), como pretende alcancar essa meta (meta subordinada) e por que é
importante atingir a meta focal (meta superior).

Essa é uma perspectiva que aborda a motiva¢io como metas, que, segun-
do Fishbach e Ferguson (2007), sdo estados desejados que as pessoas buscam
alcangar e que impactam em seu comportamento, suas emogdes e avalia¢des.
Neste estudo, a abordagem hierarquica de metas é utilizada para compreensao
das motivagdes do consumidor. Gutman (1997) destaca que, nessa abordagem,
os atributos, as consequéncias e os valores podem ser considerados elementos
numa hierarquia com metas relacionadas diretamente ao produto no nivel infe-
rior (atributos do produto) e ligada a importantes metas no alto nivel (valores).

Para Pieters, Baumgartner e Allen (1995), entender essa estrutura de metas
do consumidor leva a melhor compreensido dos significados atribuidos por ele
ao produto ou a marca. Os valores ou as metas superiores s3o considerados
como motivacdo primaria para a escolha de um produto com certos atributos, e
o objetivo é relacionar esses atributos ao eu por meio das consequéncias de uso
do produto.

Os consumidores podem associar diferentes consequéncias de uso do pro-
duto aos mesmos atributos utilizados para justificar a escolha de um produto
ou marca, resultando em diferentes niveis de envolvimento com um produto ou
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marca, pois os motivos primarios (valores) contribuem para um entendimento
mais rico dos significados atribuidos ao produto ou a marca pelo consumidor
(PIETERS; BAUMGARTNER; ALLEN, 1995). Algumas pessoas podem desen-
volver um tal nivel de envolvimento com uma marca no sentido de utiliza-la
como um mecanismo complementar de constru¢do ou representagdo de seu
autoconceito. Esse processo é chamado de autoconexdo com a marca (ESCALAS,
19906, 2004; ESCALAS; BETTMAN, 2009).

Dessa forma, o presente estudo oferece contribui¢do a literatura de marke-
ting ao procurar compreender se as pessoas que desenvolvem maiores niveis de
autoconexao com a marca apresentam estruturas de metas diferenciadas daque-
las que mostram niveis menores, associando duas importantes teorias da area de
comportamento do consumidor: metas de consumo e autoconexdo com marcas.

Diversos estudos sobre os varios tipos de relacionamento entre consumidor
e marca tém sido desenvolvidos nos tltimos anos. E o interesse em entender
essa dindmica em suas diferentes dimensodes cresce entre pesquisadores e pro-
fissionais de marketing. Uma das dimensdes do relacionamento com a marca,
considerada por MacInnis, Park e Priester (2009) de extrema importincia, é a
formagdo de autoconexdo com a marca.

Varios pesquisadores tém investigado essa dimensdo associada a outros
construtos. Escalas e Bettman (2003, 2005) examinaram a rela¢io entre grupos de
referéncia, como fontes de associagdo com a marca, autoconexao com marcas e
metas de autoverifica¢do e autorreforco, e a relacio com as atitudes e intenc¢oes
comportamentais do consumidor. Chaplin e John (2005) realizaram pesqui-
sa sobre a formagdo de autoconexdes com marcas em criancas e adolescentes.
Moore e Homer (2008) pesquisaram a relacdo entre autoconexao com marcas e
atitudes no contexto de marcas de organizagdes esportivas.

As pessoas usam produtos ou marcas para alcangar suas metas de identida-
de e representar uma autoimagem aos outros. Como resultado desse processo,
ocorre a conexdo entre a marca e o autoconceito (ESCALAS; BETTMAN, 2009).

Kirmani (2009) afirma que muitos papers refletem o ressurgimento da pes-
quisa em marcas, com foco especifico no relacionamento entre marcas e identi-
dade. O autor ainda propde para futuras pesquisas investigar o relacionamento
entre marcas, identidade e metas, colocando diversos questionamentos sobre
essa relagdo. Ele propde pesquisar se a forca da marca est relacionada com a
habilidade das marcas em preencher multiplas metas de identidade.

Entender a estrutura cognitiva de metas do consumidor que estabelece
altos niveis de autoconexao com a marca permite que as empresas desenvolvam
estratégias mais eficazes de segmentacado, posicionamento e comunicagdo com
o publico, obtendo assim as diversas vantagens oriundas da conexdo entre auto-
conceito do consumidor e marca.
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Com base no contexto anteriormente explicitado, esta se¢do discute os temas
relativos a abordagem meios-fim e metas de consumo, seguida de autoconexio
com a marca e a relacdo das teorias metas de consumo e autoconexao com marcas.

De acordo com Gutman (1982), o modelo cadeias meios-fim procura expli-
car como a sele¢io de um produto ou servico facilita o alcance de um estado final
desejado. Os meios s3o objetos ou atividades em que as pessoas se engajam, e o0s
fins s3o estados finais de existéncia almejados.

O consumidor possui trés niveis de conhecimentos associados ao produto —
atributos, consequéncias da utiliza¢ao desse produto e as metas amplas ou os
valores que podem ser satisfeitos pelo uso do produto. Os consumidores veem
o produto e seus atributos como meio de atingir um fim desejado, que envolve
a satisfacdo de consequéncias e valores relevantes ao eu. A cadeia é o conjunto
de conexdes entre os atributos, as consequéncias e os valores. Essas conexdes
possuem uma qualidade hierdrquica na qual conectam conceitos num nivel mais
concreto de significados (atributos dos produtos) a conceitos num nivel mais abs-
trato (valores). Os atributos dos produtos possuem pouca relevancia para o con-
sumidor, sendo as consequéncias desses atributos o que realmente importa, ou
seja, uma meta pessoal ou valor de vida que o consumidor esta tentando alcancar.

Gutman (1997, p. 547) considera os atributos, as consequéncias e os valores
das cadeias meios-fim como elementos em uma hierarquia de metas, e concei-
tua a abordagem cadeias meios-fim como “uma hierarquia com metas de pro-
dutos no nivel mais baixo conectada a importantes metas pessoais em niveis
mais altos”. Pieters, Baumgartner e Allen (1995) também estendem o conceito
de cadeias meios-fim para a no¢io de que o consumo de produtos é basicamente
um meio para alcancar importantes valores no d&mbito do comportamento do
consumidor orientado por metas. Metas nos niveis mais baixos da hierarquia
servem como meios para alcancar metas de alto nivel como fins, e assim a hie-
rarquia de metas pode ser vista como uma estrutura de meios-fim de sequéncias
de metas superiores e metas subordinadas.

Huffman et al. (2000, p. 10) assumem as metas como “representagdes cog-
nitivas de estados-fim desejados, e essas representacdes servem como padrdes
no controle do comportamento”. Fishbach e Ferguson (2007) complementam
essa defini¢do afirmando que as metas impactam também nas avalia¢bes e emo-
¢oes, e sdo representadas na memoria como unidades cognitivas (BAGOZZI;
BERGAMI; LEONE, 2003). Baumgartner e Pieters (2007) afirmam que as metas
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sdo diferentes de outros construtos motivacionais, pois sio especificas a um domi-
nio e influenciam o comportamento de maneira mais forte.

Para Lawson (1997), a tomada de decisdo do consumidor na escolha de
uma marca dentro de uma categoria de produtos é um processo multifacetado
e envolve diversas situa¢des diferentes, e um construto que possibilita ter uma
visdo mais ampla desse processo é a hierarquia de metas. A natureza da toma-
da de decisio do consumidor é moldada por suas metas, que podem variar em
abstragdo de principios gerais e temas de vida a inten¢des de compra concretas.

Bagozzi, Bergami e Leone (2003) afirmam que qualquer meta focal pode
estar relacionada com razdes para agir e pode ser apresentada em uma hierar-
quia de trés niveis. A meta focal estd no centro da hierarquia e responde a ques-
tdo: “O que é aquilo que busco?”. As metas subordinadas constituem os meios
para se alcancar a meta focal e respondem a questdo: “Como posso alcangar essa
meta?”. E no topo da hierarquia estio as metas superiores, que sdo razdes abstra-
tas para o alcance da meta focal e respondem a questdo: “Por que quero alcancar
o que busco?”. A meta focal de uma pessoa em alguma situagao é explicada por
suas metas superiores e alcangada por meio da implementac¢io das metas subor-
dinadas (BAGOZZI; DHOLAKIA, 1999; BAGOZZI; BERGAMI; LEONE, 2003).

Para Pieters, Baumgartner e Allen (1995), o comportamento é controlado
pelas metas intermediarias numa estrutura hierarquica das metas, chamadas
metas focais. As metas superiores, mais abstratas (valores), fornecem a motiva-
¢do para a busca dessas metas focais, enquanto as metas subordinadas, no nivel
mais concreto da hierarquia, correspondem aos aspectos operacionais de como a
meta focal pode ser alcancada. Entender essa estrutura de metas do consumidor
leva a melhor compreensio da relevincia pessoal atribuida por ele ao produto ou
a marca. Os valores sio considerados como motiva¢ao primadria para a escolha de
um produto com certos atributos, e o objetivo é relacionar esses atributos ao eu
por meio das consequéncias de uso do produto.

As estruturas de metas dos consumidores podem se diferenciar em termos
de metas especificas ou no que se refere as conexdes nos niveis da hierarquia.
Como consequéncia disso, os consumidores podem apresentar diferentes niveis
de envolvimento com um produto ou marca, pelo fato de as liga¢des entre atri-
butos, consequéncias e valores contribuirem para um entendimento dos signi-
ficados que os consumidores atribuem aos produtos ou as marcas (PIETERS;
BAUMGARTNER; ALLEN, 1995). O préximo tépico discorre sobre os conceitos
de atributos, beneficios e valores.

Segundo Keller (1993), os atributos sio as caracteristicas descritivas que
caracterizam o produto ou servi¢o. Podem ser relacionados diretamente ao
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produto — indicando seu desempenho (caracteristicas fisicas ou requisitos do ser-
vico) — ou ndo (informagdo de preco, embalagem ou aparéncia, imagem do usua-
rio e imagem de uso). Zeithaml (1988) aborda os atributos de forma semelhante,
ao classificd-los em intrinsecos (composi¢do fisica do produto) e extrinsecos
(relacionados ao produto, mas ndo fazem parte da composicdo fisica). No entan-
to, além dos atributos, os consumidores analisam outros aspectos no processo de
avaliagdo das alternativas disponiveis, como os beneficios proporcionados pelos
atributos (OLSON; REYNOLDS, 2001).

Os atributos possuem significados e valores para os consumidores com rela-
¢do as consequéncias percebidas no comportamento de uso do produto ou servigo.
A consequéncia final numa cadeia meios-fim normalmente é uma meta pessoal
ou um valor de vida que o consumidor busca alcancar. Ao tomarem decisdes
sobre qual produto ou marca comprar, as pessoas normalmente focam as con-
sequéncias, e n3o os atributos. Para Reynolds et al. (2001), se a consequéncia é
desejada, entdo o atributo é considerado positivo para a marca.

Para Keller (1993), os beneficios representam o que o produto pode fazer
pelo consumidor. Gutman (1982) define-os como vantagens que a pessoa obtém
a partir do consumo de produtos. Reynolds et al. (2001) classificam as conse-
quéncias em funcional ou psicossocial. As consequéncias funcionais sdo imedia-
tas e tangiveis, e envolvem experiéncias fisicas; e as psicossociais s3o emocionais
ou sociais e mais simbdlicas, incluindo como o consumidor se sente pessoal-
mente ou quando interage com os outros. As consequéncias s3o importantes na
medida em que satisfazem as metas ou os valores pessoais dos consumidores.

De acordo com Dibley e Baker (2001), 0 conceito de valores é amplamente
utilizado por pesquisadores para compreender melhor o comportamento indi-
vidual das pessoas. Homer e Kahle (1988) afirmam que os valores atuam como
guias, isto é, ajudam o individuo a se adaptar ao ambiente, a definir em que
situa¢des deve entrar e como se comportar nelas. Schwartz (1996) caracteriza os
valores dos individuos como metas que sio desejadas, definidas conscientemen-
te e que variam em importancia.

Rokeach (1973) define valores como crengas duradouras que a pessoa possui
sobre formas de comportamento ou estados finais de existéncia que s3o mais
adequados em determinadas situa¢des. Também sdo representacdes cognitivas
e transformacdes das necessidades. Esse autor classifica os valores em instru-
mentais e terminais. Os valores instrumentais referem-se a modos de conduta e
foram classificados em: ambic3o (trabalho duro, aspiracio), mente aberta (mente
moderna, liberal), capacidade (competéncia, efetividade), alegria (positivo, diver-
tido), limpeza (bem cuidado, ordenado, caprichado), coragem (firme nos prin-
cipios), capacidade de perdoar (tolerante, indulgente) e disposi¢do para ajudar
(dedicagio ao proximo). Os valores terminais s3o os estados finais de existéncia
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desejados e foram classificados em: uma vida confortavel (vida préspera), uma
vida estimulante (excitante, ativa), senso de realiza¢3o (contribui¢do duradoura),
um mundo de paz (livre de guerra e conflito), um mundo mais belo (beleza da
natureza e das artes), qualidade (companheirismo, mesmas oportunidades para
todos) e seguranca familiar (cuidados com os entes). A inter-relagdo entre os dois
é chamada de sistema de valores.

Como forma de superar algumas limita¢oes da relacio de valores de Rokea-
ch (1973), Kahle et al. (1985) propuseram a lista de valores (list of values — LOV),
que consiste em nove valores baseados nos itens propostos por Rokeach (1973),
na hierarquia de Maslow e em outras pesquisas relacionadas (KAHLE; KENNE-
DY, 1989; KAHLE; BEATTY; HOMMER, 1980). A lista de valores consiste em:
respeito proprio, seguranca, relacdes afetivas com outros, senso de “dever cum-
prido”, autorrealizagdo, ser bem respeitado, senso de pertencer, diversio e prazer
pela vida e estimulo.

Gouveia (2003) apresentou uma tipologia nova dos valores humanos basea-
da nas necessidades dos individuos, representando teoricamente trés critérios de
orienta¢do. Os valores pessoais sdo aqueles em que as pessoas procuram garantir
seus proprios beneficios ou as condicdes nas quais estes possam ser alcangados
sem que haja uma referéncia particular (papel ou status) e sdo classificados em
valores de experimentacdo e de realizagdo que Schwartz (1996) aborda, de forma
semelhante, como realizacio (por exemplo, sucesso, ambi¢ao) e hedonismo (por
exemplo, prazer, aproveitar a vida), ambos expressando egocentrismo, poden-
do incluir também o valor estimula¢do (por exemplo, uma vida excitante), que
envolve a busca por novidades e desafios na vida.

Os valores centrais indicam o carater central ou adjacente desses valores e
sdo divididos em valores de existéncia e suprapessoais. Na classifica¢io proposta
por Schwartz (1990), referem-se aos valores de autodire¢do (por exemplo, autor-
respeito, independéncia, liberdade), tradic3o (respeito, comprometimento e acei-
tacdo dos padrdes) e universalismo (por exemplo, um mundo de paz, de beleza).

E os valores sociais sdo aqueles que primam pela convivéncia com os demais.
Est3o relacionados as pessoas que desejam ser aceitas e integradas em um grupo
e procuram manter harmonia entre os atores sociais em um contexto especifi-
co, sendo classificados em valores normativos e interacionais. Na tipologia de
Schwartz (1990), os valores semelhantes sdo poder (por exemplo, status social e
prestigio), benevoléncia (por exemplo, preocupacio com relacdes préximas, ami-
zade verdadeira), conformidade (preocupagio em n3o violar as normas sociais) e
seguranga (por exemplo, seguranca da familia, senso de pertencer).

Kahle e Xie (2008) afirmam que os valores sumarizam as metas mais impor-
tantes que uma pessoa tem na vida, guiando suas decisdes sobre assuntos diver-
sos, incluindo a escolha de produtos. Nem todas as escolhas do consumidor se
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relacionam a valores, mas a compreensio dos valores pessoais amplia o entendi-
mento da relacdo dos consumidores com produtos ou marcas especificos. Os con-
sumidores selecionam produtos com atributos que proporcionam consequéncias,
que, por sua vez, contribuem para o preenchimento dos valores. E a maior parte
dos produtos que nio contribuem para o preenchimento de valores de uma forma
ou de outra estara fora do conjunto de preferéncias do consumidor. Mello, Ledo
e Souza Neto (2003) realizaram um interessante estudo no segmento de moda
sobre a percepcdo dos consumidores em relagdo aos valores da marca, no qual
utilizaram a LOV e constataram que alguns valores percebidos sao congruentes
com as aspiragdes dos consumidores, como a percep¢io de a marca M. Officer
estar fortemente associada a projec¢do de status. Nesse caso, a meta do consumidor
é ter status, reconhecimento social, e a marca é um meio de se alcancar essa meta.

Diante do exposto, pressupde-se que consumidores que apresentarem
diferentes estruturas cognitivas de metas atribuirdo diferentes significados aos
produtos e as marcas. Alguns compradores podem apresentar metas superio-
res mais relacionadas a valores sociais ou, conforme Escalas e Bettman (2009)
argumentam, podem se apropriar do significado simbdlico das marcas, usando
as suas propriedades para atingir metas de identidade, como criar ou representar
sua autoimagem ou apresentar essa imagem aos outros ou a eles mesmos. Para
Escalas (1996), os consumidores atribuem significados especiais para as marcas
e formam conexdes entre a marca e a representacdo mental do seu eu, atendendo
a algum propdsito, como criar certa autoimagem, representar uma parte de si
mesmo que deseja comunicar aos demais, estabelecer lacos sociais, entre outros.
Dessa forma, o item a seguir explora melhor a autoconexdo com marcas.

A autoconexdo com a marca é representada por uma ligac3o forte entre a
marca e o autoconceito de alguém e pode ser alcancada de diversas maneiras. Os
produtos podem ser usados para criar e cultivar o autoconceito, alcancar metas
importantes para o “eu”, expressar o autoconceito ou estabelecer conexdo com
outras pessoas importantes para o autoconceito do individuo (ESCALAS, 1990).

Essas representacdes do eu se diferenciam em diversos aspectos. Algumas
sdo mais importantes e elaboradas, outras mais simples, algumas positivas,
outras negativas, podem estar relacionadas as experiéncias passadas, presentes
ou futuras do individuo e finalmente podem ser representacdes do eu atual, do
eu desejado ou do eu temido (MARKUS; WUREF, 1987). Segundo Escalas (1990),
as pessoas pensam em si mesmas em termos de multiplos aspectos ou dimen-
soes que incluem tragos, papéis, comportamentos, metas, habilidades e relacio-
namentos sociais.
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Sirgy (1982) também aborda esse aspecto multidimensional do autoconceito
afirmando que ele é composto pelos autoconceitos atual e o ideal (a imagem que
a pessoa gostaria de ter), também chamados de “eu ideal”, “imagem idealizada”
ou “eu desejado”. Ha ainda o autoconceito social, que é a imagem que alguém
acredita que os outros possuem de si, e o autoconceito social ideal, que se refe-
re a imagem que uma pessoa gostaria que os outros tivessem dela. E a escolha
de qual “eu” expressar serd influenciada por caracteristicas especificas de uma
situa¢do. Ao decidir qual imagem deseja expressar em uma situag¢io social, o
individuo procurara meios de expressa-la, e o uso de produtos e marcas pode ser
um deles. Escalas e Bettman (2003, p. 339) definem a autoconexdo com a marca
como “a extensio na qual o individuo incorpora marcas em seu autoconceito”.
Nesse estudo, a autoconexdo com a marca foi assumida como a extensdo na qual
o individuo utiliza marcas como uma forma de ajudar a construir e/ou represen-
tar seu autoconceito. Para entender melhor a no¢io de utilizacio de marcas na
construgdo do autoconceito, parte-se da defini¢do de autoconceito proposta por
Rosenberg (1989, p. 34): como “a totalidade dos pensamentos e sentimentos dos
individuos com rela¢3o ao ‘eu’ como um objeto”.

Logo, as marcas seriam uma forma de ajudar o individuo a formar esses
pensamentos e sentimentos com relacdo ao “eu” como um objeto. Assim, se a
pessoa percebe a si mesma como sofisticada, ela podera usar marcas que a aju-
dem a reforcar essa percepcio de si.

Cheng, White e Chaplin (2012) constataram que individuos com grande
autoconexdo com uma marca a avaliam a marca favoravelmente quando ela
falha, porque o fracasso é visto como uma ameaca a viso positiva de si mesmos.
Como a marca é vista como parte de seu autoconceito, uma falha dela é vista
como um fracasso pessoal, e a pessoa ird se esforcar para se defender, mantendo
uma visdo positiva de si mesma, reagindo defensivamente e avaliando positiva-
mente a marca, apesar de seu mau desempenho.

Muitos estudos sobre a formagdo de conexdes entre o autoconceito do consu-
midor e a marca procuraram mensurar o nivel de formagao de autoconexo com
amarca. Observa-se, entretanto, a existéncia de diversas varia¢oes de escalas para
sua mensurac¢do (BREIVIK; THORBJOENSEN, 2008; ESCALAS; BETTMAN,
2003, 2005; FOURNIER, 2009; SPROTT; CZELLAR; SPANGERNBERG, 2009;
THORBJJENSEN et al., 2002).

Francisco-Maffezzolli et al. (2010) desenvolveram e validaram uma escala de
mensurag¢do para autoconexao no Brasil, com 13 itens que foram agrupados em
duas dimensdes: estima e reconhecimento (Quadro 1).
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DIMENSAQ ITENS

e A marca lembra coisas importantes que eu fiz ou lugares que [sic] eu
estive.

¢ A marca me faz sentir bem, mantendo minha autoestima elevada.

e A marca x é compativel com o meu estilo.

e A marca x me faz sentir eu mesmo.

¢ Sinto que a marca x estd conectada comigo e me faz confiante.

e A marca x diz muito a respeito da pessoa que eu sou.

e Aimagem da marca x é consistente com a forma que [sic] eu me vejo.

e A marca x diz muito sobre o tipo de pessoa que eu gostaria de ser.

e A marca x permite que eu tenha uma boa aparéncia.

Estima

¢ Sinto-me relacionado com o tipo de pessoa que é consumidor da

marca x.
. e Sinto-me conectado a marca x, pois é valorizada no grupo em que [sic]
Reconhecimento
. pertenco.
social o o
e A marca x me faz sentir integrado ao grupo de pessoas que [sic] divido
afinidades.

e A marca x permite que eu tenha reconhecimento social.

Francisco-Maffezzolli et al. (2010).

Na sequéncia, é apresentada a relagio entre metas e autoconexao com marcas.

Fitzsimons e Shah (2008) afirmam que as pessoas se comportam diaria-
mente em func¢io de suas metas e se empenham para alcanca-las. Nessa cons-
tante busca por metas pessoais, surge a figura do consumidor, pois as a¢oes
que sao realizadas trivialmente (comer, beber, dormir, trabalhar, divertir-se etc.)
requerem posses. E, para Belk (1988), “ter” posses contribui para as nossas capa-
cidades de “fazer” e “ser”.

Esses produtos consumidos diariamente s3o identificados por marcas, que,
segundo Kapferer (2003), possuem diversas fun¢des, como facilitar o processo de
escolha do consumidor diminuindo seu tempo de busca por informagées sobre
os diversos produtos, reduzir o risco percebido comprando uma marca ja conhe-
cida ou promover satisfacdo quanto a outros aspectos relacionados a estética,
comunicagdo etc. Segundo Zhang e Mitchell (2005), as marcas também podem
ser consideradas como um meio para se atingirem metas de consumo.
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As marcas ainda auxiliam os consumidores na construg¢do ou representacio
de seu autoconceito, formando autoconexdes quando elas ajudam os consumi-
dores a atingir metas que sao motivadas pelo eu, como atender a necessidades de
autoexpressao, servir como ferramenta de integracdo social, agir como simbolo
de realiza¢3o pessoal, prover autoestima, permitir a diferencia¢do e expressdo da
individualidade, entre outros (ESCALAS; BETTMAN, 2003, 2005).

Fournier (2009) comenta que os relacionamentos com marcas podem servir
tanto a metas de alto nivel, ajudando na realizagdo de projetos de vida, quanto
a metas de baixo nivel, na realiza¢do de preocupagdes correntes do dia a dia. De
acordo com a autora, muitos estudos focam no relacionamento com marca como
forma de expressar a identidade ou no evangelismo a marca, ja que muitas dessas
relagdes com marcas também s3o funcionais, nas quais os consumidores focam
num desejo pragmatico de obter negocia¢des melhores e tratamentos especiais.
Escalas (1996) também faz a relacdo entre os niveis da hierarquia de metas e
o autoconceito, afirmando que as marcas que ajudam os consumidores a atin-
gir metas motivadas pelo eu s3o mais propensas a formar autoconexdes, porém
mesmo as marcas mais relacionadas ao nivel inferior da hierarquia (inten¢des de
consumo, beneficios procurados e atributos) também podem formar conexdes,
em menor propor¢do, principalmente com produtos com caracteristicas e bene-
ficios simbolicos e de valor expressivo.

Considerando que os consumidores apresentam diferencas em suas estruturas
de metas e consequentemente desenvolvem diferentes niveis de envolvimento com
um produto ou marca, e que a autoconexao com uma marca acontece na medi-
da em que esta auxilia o comprador a atingir metas relacionadas ao autoconceito,
infere-se que consumidores com maior nivel de autoconexdo com a marca apre-
sentardo uma estrutura cognitiva de metas diferente daqueles com menor nivel de
autoconexdo, conforme estd exposto no modelo teérico apresentado na Figura 1.

NIVEL DE AUTOCONEXAO COM A MARCA

Alto Baixo
Meta superior Meta superior
(Por qué?) (Por qué?)
Meta focal Meta focal
(0 qué?) (0 qué?)
Meta subordinada Meta subordinada
(Como?) (Como?)

Elaborada pelos autores.

RAM, REV. ADM. MACKENZIE, V. 14, N. 5
SAO PAULO, SP e SET/OUT. 2013 e p. 140-176 * ISSN 1518-6776 (impresso) ® ISSN 1678-6971 (on-line)



AUREA CRISTINA MAGALHAES NIADA © PAULO DE PAULA BAPTISTA

Para identificar as diferencas existentes na estrutura cognitiva de metas dos
consumidores que possuem alto nivel de autoconexao com a marca daqueles que
apresentam baixo nivel, foi conduzido um estudo em duas etapas. A primeira
etapa foi caracterizada por um estudo exploratério preliminar que identificou as
metas subordinadas (atributos do produto), as metas focais (comportamentos) e
as metas superiores (valores) associadas ao consumo de calcados esportivos (ténis
de corrida). A segunda etapa, de carater conclusivo descritivo, utilizou métodos
quantitativos que buscaram identificar os niveis de autoconexdo com a marca e as
associag¢des entre os diferentes niveis da hierarquia de metas.

A populacio deste estudo foi definida considerando o fen6meno em estudo
e as variaveis envolvidas. Segundo Ligas (2000), o contexto em que o indivi-
duo atua possui papel importante na identificacdo e determinag¢io das metas.
E, para entender o efeito das metas, é importante examinar como elas operam
em ambientes naturais nos quais as pessoas definem suas proprias metas ou
combinacdes delas que permitem influenciar liviemente a formacao de atitudes
e comportamentos (GARBARINO; JOHNSON, 2o0o01).

Neste estudo, os elementos pesquisados foram pessoas que praticam corri-
da de rua no minimo duas vezes por semana e participam de provas de corrida
de rua. Considerando a forte influéncia do contexto em que o individuo usa o
produto nas suas motivacdes de compra, optou-se pelo produto ténis de corrida
por estar fortemente associado ao contexto corrida de rua e permitir melhor elu-
cida¢do dos motivos considerados pelos consumidores no processo de decisio
de escolha do produto. O ténis de corrida nesse segmento é considerado o item
mais importante para a corrida, visto que estd diretamente relacionado a satde
do corredor e normalmente possui precos altos em comparagdo com outros tipos
de calcados.

Inicialmente, foram realizadas pesquisas em fontes secundarias e entrevistas
com profissionais de educagdo fisica especializados em treinos de corrida, obje-
tivando entender melhor o comportamento do corredor de rua com rela¢do ao
produto ténis de corrida, as principais marcas e as caracteristicas consideradas no
processo decisério de compra. Foram identificadas as principais marcas consu-
midas por esse segmento, bem como quais os atributos considerados na escolha
do ténis, além de obtencdo de maior conhecimento por parte dos pesquisadores
sobre o contexto “corrida de rua”. Essas informacoes foram utilizadas como base
para a fase qualitativa de coleta dos dados, descrita a seguir.
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Na coleta dos dados, para identificar as metas de consumo relativas ao ténis
de corrida, foram realizadas entrevistas em profundidade por meio da técnica de
laddering com 10 pessoas, sendo 5 mulheres e 5 homens. A técnica de laddering
objetiva obter um melhor conhecimento sobre a forma como os consumidores
traduzem os atributos de um produto em associag¢des significativas para eles,
conforme teoria das cadeias meios-fim (REYNOLDS; GUTMAN, 1988).

Inicialmente, foi solicitado ao consumidor, praticante de corrida de rua, que
indicasse a Gltima marca de ténis de corrida que comprou e hi quanto tempo uti-
lizava essa marca. Na sequéncia, foi questionado sobre quais atributos ou carac-
teristicas foram considerados na escolha desse ténis, e o que o levou a escolher
essa marca e ndo outra. A partir da identificacdo dos principais atributos, foi
iniciada uma série de questionamentos sobre por que ou para que tal atributo era
importante, a fim de elucidar as metas de consumo. Para facilitar a compreen-
sdo dos consumidores e captar melhor suas cadeias, os contextos considerados
foram os treinos e as participacdes em corridas de rua.

Na analise dos dados, os elementos que compdem a cadeia foram identi-
ficados por meio da classificagdo das respostas em trés niveis — atributos (A),
consequéncias (C) e valores (V) —, procurando levantar as metas subordinadas,
focais e superiores e as relacdes entre elas (REYNOLDS; GUTMAN, 1988).

Na identificagio das liga¢des entre as metas para o desenvolvimento do
mapa hierarquico, utilizou-se a Técnica de Associagdo de Padrdes proposta por
Hofstede et al. (1998), que, segundo os autores, ¢ um método quantitativo ade-
quado para mensurar as cadeias meios-fim. Segundo essa técnica, s3o criadas
duas matrizes: uma ligando os atributos e suas respectivas consequéncias, e
outra ligando as consequéncias e os valores relacionados a elas. Com base nas
informacdes levantadas na fase exploratdria, foram desenvolvidas duas matrizes
de relagdo entre as metas: a primeira entre as metas subordinadas e focais, e a
segunda entre as metas focais e superiores.

Na mensuracdo da autoconexdo com a marca, os participantes foram ques-
tionados sobre qual foi a Gltima marca de ténis de corrida comprada, objetivando
obter respondentes que haviam comprado sua marca preferida e outros que nio,
gerando, assim, consumidores que apresentavam diferentes niveis de autocone-
x30 com a marca adquirida. Na sequéncia, aplicou-se uma escala de mensurac¢io
da autoconexdo com a marca com 13 itens, utilizando escala de concordancia de
10 pontos, proposta por Francisco-Maffezzolli et al. (2010).

O instrumento de coleta dos dados foi criado no sistema de pesquisas Qual-
trics, gerando uma pagina na internet, na qual as pessoas acessavam um link
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enviado pelos pesquisadores para responder a pesquisa. A fim de facilitar o
entendimento e o preenchimento das relacdes entre as metas, as matrizes foram
separadas por coluna, uma em cada tela, conforme exemplo na Figura 2. Nas
relagdes da matriz entre as metas subordinadas e focais, o enunciado da questio
correspondia a meta subordinada, e a lista de opgGes, as metas focais. Na matriz
das metas focais e superiores, cada meta focal foi descrita no enunciado, e as
metas superiores eram as opgoes de escolha.

Para validar o questionario, foi realizada a validade aparente com um profes-
sor doutor e uma doutoranda em Comportamento do Consumidor, conhecedo-
res da técnica utilizada (SELLTIZ; WRIGHTSMAN; COOK, 1987). Foi aplicado
entdo um pré-teste com oito pessoas, por meio de entrevistas pessoais. As alte-
racOes necessarias foram efetuadas e posteriormente o link do questionario foi
enviado pelos pesquisadores as pessoas com as caracteristicas da populagio em
estudo, resultando em 352 questionarios validos.

Os dados da fase conclusiva descritiva foram avaliados por meio de anélises
estatisticas utilizando o software SPSS 17.0 e Microsoft Excel 2007.

A fim de verificar se o construto autoconexdo estava de acordo com as
dimensdes propostas por Francisco-Maffezzolli et al. (2010), realizou-se uma
analise fatorial exploratéria. Por meio da analise dos autovalores e do scree plot,
observou-se que o construto ajustou-se em duas dimensdes: estima e reconheci-
mento social. Esse resultado é consistente com o construto original proposto por
Francisco-Maffezzolli et al. (2010).

9.1) 0 AMORTECIMENTO esta relacionado com:

Lembre-se: vocé deve marcar todas as opgdes que achar relacao ’
( peoes g cao) Meta subordinada

Nao ter que interromper a frequéncia de treinamentos de corrida.

Poder comprar um maior nimero de ténis.

Evitar lesoes de esforco repetitivo (fraturas de estresse, tendinites, sindrome do estresse tibial medial etc.).
Melhorar a performance na corrida.

Evitar quedas e torgdes. Metas focais
Integrar-se ao grupo de pessoas que praticam corrida de rua.

Ter conforto durante a corrida (correr sem sentir incdmodo nos pés).

Economizar. Respeitar o orgamento e procurar economizar dinheiro.

Garantir que esta comprando um bom ténis.

Usar um ténis bonito (estilo, cores, formato do ténis no pé).

Ser percebido como uma pessoa que pratica corrida de rua.

Conseguir concluir uma corrida. Percorrer a distancia que deseja.

Obter o melhor custo/beneficio (saber que esta realizando uma 6tima escolha, de acordo com as
caracteristicas desejadas a um preco considerado justo).

Continuar correndo durante toda a vida.

Elaborada pelos autores.
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1

2

% variancia explicada

% variancia explicada ap6s a rotagao

64,90% 9,65%

41,64% 32,92%

AC1 — Essa marca lembra coisas importantes que fiz ou locais em

. , 762
que estive.
AC2 - Essa marca me faz sentir bem, mantendo minha autoestima 811
elevada. '
AC3 - Essa marca é compativel com o meu estilo. ,688
- AC4 — Essa marca me faz sentir eu mesmo. ,839
=
E AC5 - Sinto que essa marca esta conectada comigo e me faz 318
confiante. '
AC6 — Essa marca diz muito a respeito da pessoa que eu sou. ,795
AC7 — A imagem que possuo dessa marca é consistente com a 737
forma como me vejo. '
AC8 — Essa marca diz muito sobre o tipo de pessoa que eu gostaria 628
de ser. '
AC9 - Essa marca permite que eu tenha uma boa aparéncia. ,503 ,649
§ AC10 - Sinto-me relacionado(a) com o tipo de pessoa que é 672
Q  consumidor dessa marca. '
o
=
Z ACT1 - Sinto-me conectado(a) a essa marca, pois é valorizada no 871
% grupo a que pertenco. '
=
S AC12 - Essa marca me faz sentir integrado(a) ao grupo de pessoas 904
& com as quais tenho afinidades. '
AC13 - Essa marca permite que eu tenha reconhecimento social. ,821
Alpha de Cronbach 0,942 0,920
KMO 0,937
Teste de esferecidade de Barlett 0,000

Elaborada pelos autores.
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O primeiro fator, estima, demonstrou-se responsavel por 41,64% da variin-
cia explicada na solugdo rotacionada pelo critério Varimax, Alfa de Cronbach de
0,942, considerado satisfatorio, e agrupou os itens AC1, AC2, AC3, AC4, ACs,
ACG, ACy, AC8. Essa dimensdo é consistente com a proposta por Francisco-
-Maffezzolli et al. (2010), chamada de estima. No entanto, na escala original,
o item ACg estava incluido nessa dimensao. Porém, na analise realizada, esse
item foi agrupado na segunda dimensao.

O segundo fator, correspondente a dimensao reconhecimento social, foi res-
ponsavel por 32,92% da varidncia explicada, Alfa de Cronbach de 0,920. O fato
de o item ACg ter se adequado melhor a dimens3o reconhecimento social pode
significar que a boa aparéncia proporcionada pela marca estd mais relacionada
com os beneficios simbdlicos conferidos por ela, como forma de os individuos
se sentirem aceitos no grupo. Segundo Keller (1993), os beneficios simbélicos
sdo aqueles relacionados a necessidade de aprovagio social ou expressio social,
sendo relevantes para produtos visiveis socialmente, o que corrobora o produto
investigado neste estudo, ténis de corrida.

O teste de esfericidade de Bartlett apresentou um valor significante estatisti-
camente, o que, segundo Hair Jr. et al. (2009), indica que correla¢des suficientes
existem entre as varidveis para se continuar a analise.

Para realizar a comparagao entre grupos que apresentaram alto e baixo nivel
de autoconexdo com a marca, primeiro a amostra foi organizada em ordem cres-
cente com base na média de autoconexdo dos respondentes, e, em seguida, foi
dividida em trés grupos, sendo o primeiro grupo com as menores médias de
autoconexdo com a marca (N = 118; X = 2,43) e o terceiro grupo com as maiores
médias de autoconexio (N = 118; ¥ = 77,27). O objetivo dessa acdo foi obter gru-
pos com niveis de autoconexdo bem opostos para identificar se existiam diferen-
cas na hierarquia de metas de cada grupo. Dessa forma, o grupo intermediario
nio foi considerado na analise.

Para cada grupo, elaboraram-se duas matrizes de probabilidade de ocorrén-
cia de ligacGes entre as metas: uma matriz com as relacdes entre as metas subor-
dinadas e focais (MS-MF) e outra com as metas focais e superiores (MF-MSUP).

Apos o preenchimento das matrizes, a andlise dos dados foi realizada através
da probabilidade de ocorréncia, na qual a significincia é testada por meio de um
modelo de regressio loglinear. Para que a Técnica Padrao de Associacdo propos-
ta por Hofstede et al. (1998) seja valida no processo de elicitacdo das cadeias
meios-fim, é importante que as conexdes entre metas subordinadas-focais e metas
focais-superiores sejam independentes. A independéncia condicional é também
testada por meio de um modelo loglinear, que descreve as probabilidades de os
conceitos e as liga¢des entre eles ocorrerem em progressao.

Todas as liga¢des com probabilidades de ocorréncia consideradas signifi-
cativas nas matrizes foram testadas no software SPSS 17.0, por meio do modelo
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de regressdo loglinear, conforme férmula a seguir, utilizada num estudo similar
desenvolvido por Hees (2010):

MSMFC
+ &

+7Y.

MSMF MFMSU
InP, =a+Y, +Y, "
i ij

j Jk

Em que:

P, = probabilidade de ocorréncia das liga¢des entre a meta subordinada i, a
meta focal j e a meta superior k;

a = constante escalar;

Y, M o frequéncia de ocorréncia da ligacao entre a meta subordinada i e a
meta focal j, extraida da tabela de contingéncia gerada da matriz de implica¢io

Y

MS-MF;

YJ.MFMSU = frequéncia de ocorréncia da ligacdo entre a meta focal j e a meta
superior k, extraida da tabela de contingéncia gerada da matriz de implicagdo
MF-MSU;

Y MEe 2 frequéncia de ocorréncia da ligagao entre a meta subordinada i, a

ij
meta focal j e a meta superior k, extraidas das tabelas de contingéncia geradas das

matrizes de implicagdo MS-MF e MF-MSU;
& = erro aleatério para observacio.

Apbs a realizagdo dos testes, as ligacdes que atenderam aos critérios de inde-
pendéncia condicional e significincia foram submetidas a um ponto de corte, con-
siderando somente as liga¢bes mais significantes. Segundo Grunert, Beckmann
e Serensen (2001), para identificar um mapa hierarquico que inclua as ligacdes
mais significantes, é importante definir um ponto de corte que represente a proba-
bilidade minima de ocorréncia de uma ligago. E importante definir esse ponto de
corte procurando reter informagoes significantes e gerar um mapa compreensivel.

Em um estudo sobre consumo de automéveis utilitarios compactos, Escu-
dero (2008) adotou um ponto de corte de 85% percentil para a analise das liga-
¢Oes em trés matrizes de relagdes e mapas de quatro niveis. Alonso (2007) e
Kaminski (2005) usaram o ponto de corte de 75% no desenvolvimento do mapa
final das cadeias meios-fim. Hees (2010), que conduziu um trabalho similar a
este, sobre hierarquia de metas focais, subordinadas e superiores em classes de
alta e baixa renda, também usou o critério de 75% percentil para a construgao dos
mapas hierdrquicos.

Com base nesses estudos e na analise das matrizes, para esta pesquisa foi
utilizado o critério de 75% percentil, resultando em 92 liga¢es significativas para
o grupo de alta autoconexdo e 88 para o grupo de baixa autoconexdo. Para obter
um melhor refinamento nas anélises, também foi decidido ordenar as metas nos
mapas hierdrquicos pela frequéncia de mengdes que obtiveram e classificar as
probabilidades das ligacdes consideradas significativas em niveis de intensidade.
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Para essa classifica¢gdo de probabilidades, adotou-se 0 mesmo pressuposto de
Escudero (2008), Alonso (2007) e Hees (2010): até o 33° percentil, as probabi-
lidades foram consideradas de leve intensidade; entre 0 33° e 0 66° percentil, de
média intensidade; e acima do 66° percentil, de alta intensidade.

As ligacdes mais significativas em termos de probabilidade de ocorréncia no
grupo de alta autoconexdo foram de 0,50 para MS-MF e de 0,43 para ME-MSUP.
E, no grupo de baixa autoconexio, foram de 0,43 para MS-MF e de 0,34 para
ME-MSUP (apéndices 3, 4, 5 e 6). Com base na andlise das liga¢des consideradas
significativas, do total de 350 cadeias (MS-MF = 182; MF-MSU = 168), foram
selecionadas 92 para o grupo de alta autoconexio (MS-MF = 50; MF-MSUP = 42)
e 88 para o grupo de baixa autoconexdo (MS-MF = 46; MF-MSUP = 42), para
posterior andlise de regressao loglinear.

Apés as andlises das associagdes, conforme critério de corte, os mapas hie-
rarquicos foram construidos (apéndices 1 e 2). As liga¢des foram classificadas
em trés niveis de intensidade (de acordo com o 33° e 0 66° percentil), nos quais
as linhas mais reforcadas representam ligagdes mais fortes.

Na fase exploratéria do estudo, foram identificadas 13 metas subordinadas,
relativas ao nivel mais concreto da hierarquia. Essas metas foram agrupadas
segundo classifica¢do de atributos utilizada por Keller (1993) e Zeithaml (1988)
em atributos diretamente (intrinsecos) e n3o diretamente relacionados ao produ-
to (extrinsecos), conforme Quadro 2.

ATRIBUTOS EXTRINSECOS ATRIBUTOS INTRINSECOS
6. Amortecimento do ténis.

1. Ténis ser de uma marca especializadaem 7. Peso do ténis (leveza).

corrida. 8. 0O ajuste adequado do ténis no pé.
2. Ténis ser de uma marca confiavel. 9. Ténis ser adequado ao tipo de pisada.
3. Ténis ser de uma marca habitual. 10. A durabilidade do ténis.
4. Preco normal de mercado cobrado pelo 11. A estabilidade do ténis.

ténis. 12. Ténis ser de um modelo especifico de
5. Ténis estar em promocao. corrida.

13. A aparéncia / estilo do ténis.

Elaborado pelos autores.
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No processo de investigacio sobre as principais metas focais, foram identi-
ficados 14 itens, classificados segundo perspectiva abordada por Reynolds et al.
(2001) em beneficios funcionais e psicossociais, conforme Quadro 3.

BENEF(CIOS FUNCIONAIS BENEF(CIOS PSICOSSOCIAIS

1. Nao ter que interromper a frequéncia de treinamentos
de corrida.

2. Evitar lesoes por esforco repetitivo (fraturas por estresse,

tendinites, sindrome do estresse tibial, entre outros).

Evitar quedas e torcoes.

Poder comprar um maior nimero de ténis.

Economizar.

Garantir que estd comprando um bom ténis.

Obter o melhor custo/beneficios.

Melhorar a performance na corrida.

Ter conforto durante a corrida.

0. Conseguir concluir uma corrida.

11. Continuar correndo a vida
toda.

12. Integrar-se ao grupo de
pessoas que praticam
corrida de rua.

13. Usar um ténis bonito.

14. Ser percebido como uma
pessoa que pratica corrida
de rua.

S LoNO VAW

Elaborado pelos autores.

Com relagdo as metas do nivel mais abstrato da hierarquia, os entrevistados
declararam valores semelhantes aos encontrados na literatura existente e outros
mais especificos ao contexto investigado. Realizou-se entdo uma analise da litera-
tura sobre valores confrontando com o declarado pelos entrevistados e optou-se
por classificar as metas em trés grupos conforme classifica¢do proposta por
Gouveia (2003), em metas superiores associadas aos valores centrais, pessoais e
sociais, conforme Quadro 4.

VALORES CENTRAIS VALORES PESSOAIS VALORES SOCIAIS

. , Busca por prazer, diversao,
1. Ter uma vida saudavel. Porp

uma vida agradavel. 10. Sentimento de
2. Beleza. . .
. , 6. Respeito proprio. pertencer.
3. Uma vida prospera, L . .
, 7. Autorrealizacao. 11. Reconhecimento social.
confortavel. ) .
. : 8. Estimulo. 12. Relacoes calorosas.
4. Ter uma vida tranquila. o
9. Busca pela jovialidade.

Elaborado pelos autores.
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Com base nessas informagdes, a pesquisa descritiva foi realizada, gerando
as matrizes de implicacdes entre as metas subordinadas e focais e entre as metas
focais e superiores. Foram feitas as analises de regressdo loglinear, conforme
exposto anteriormente.

Os dois mapas hierarquicos apresentados nos apéndices 1 e 2 contém todas
as metas resultantes das analises de regressdo loglinear, mesmo que algumas
nio tenham estabelecido ligacdes significativas, para uma melhor visualizagdo
comparativa de ambos. Em cada meta subordinada, é apresentada a quantidade
de indicag¢des — originadas a partir dela. Nas metas focais, é possivel ver, na parte
inferior, a quantidade de ligacdes que ela recebeu das metas subordinadas e, na
parte superior, a quantidade que ela originou. Ja nas metas superiores, é demons-
trada apenas a quantidade de indica¢bes recebidas. Como exemplo, pode-se
observar que, na matriz de alta autoconexdo com a marca, a meta subordinada
“marca especializada em corrida” originou 8206 ligagdes com outras metas focais.
Ja a meta focal “melhorar a performance” recebeu 815 indicagdes de metas subor-
dinadas e originou 448 indica¢Ges para metas superiores. Observa-se, ainda, que
a probabilidade da ligacao entre essas duas metas é de 0,84 (nimero que aparece
nas ligaces entre as metas), que, por sua vez, é considerada de alta intensidade,
pois esta situada acima de 66% percentil.

No mapa hierdrquico do grupo de alta autoconexdo com a marca, é possivel
observar a presenca de conexdes do lado direito do mapa, onde estio concentra-
das as metas focais relativas aos beneficios psicossociais. Esses beneficios s3o
alcancados por meio de metas subordinadas vinculadas aos atributos extrinsecos
do produto e sio motivados por metas superiores de valores sociais. Pode-se
constatar que os consumidores com altos niveis de autoconexdo com a marca,
além dos significados funcionais atribuidos ao produto, também consideraram
os significados simbdlicos associados a esse produto. Isso é congruente com a
afirmacdo de Escalas e Bettman (2005) de que as marcas podem agir como sim-
bolos ao permitirem que as pessoas se diferenciem.

Os individuos que apresentaram mais alto nivel de autoconexdo com a marca
demonstraram que é possivel atender a um maior nimero de metas focais por
meio da meta subordinada relativa ao fato de a marca ser especializada em cor-
rida. Somente nesse grupo foi identificado que continuar correndo a vida toda e
integrar-se ao grupo de corrida podem ser objetivos alcancados com a ajuda de
um ténis de uma marca especializada em corrida.

Continuar correndo a vida toda é uma forma de alcancar metas superiores
relativas aos valores centrais e pessoais, que, por sua vez, estdo relacionados ao
autoconceito das pessoas que praticam corrida de rua. Os praticantes dessa ativi-
dade normalmente se percebem como pessoas saudaveis e ativas, disciplinadas e

RAM, REV. ADM. MACKENZIE, V. 14, N. 5
SAO PAULO, SP e SET/OUT. 2013 e p. 140-176 * ISSN 1518-6776 (impresso) ® ISSN 1678-6971 (on-line)



HIFRARQUIA DE METAS DO CONSUMIDOR PARA DIFERENTES NIVEIS DE AUTOCONEXAO COM A MARCA

esforcadas, focadas e que “correm” em busca de seus objetivos (LIMA, 2007). E
a pratica da corrida ajuda a construir e/ou reforcar esse autoconceito. Aventa-se
entdo que o desejo de ter a capacidade de continuar correndo a vida toda é uma
forma de manter e/ou reforcar o autoconceito de “corredor”, e a marca é utili-
zada como forma de ajudar na construgio e/ou no refor¢o desse autoconceito,
assim estabelecendo maior nivel de autoconexao.

No grupo de alta autoconexdo, a meta de continuar correndo a vida toda
também é alcangada por meio das metas subordinadas “adequado ao tipo de
pisada” e “modelo especifico de corrida”, as quais niao foram identificadas no
grupo de baixa autoconexio. Com base nas explica¢des do paragrafo precedente e
na maior quantidade de indicag¢des recebidas e originadas, é possivel afirmar que
esse grupo atribui maior importincia a essa meta focal e considera outras metas
subordinadas como meios para alcanga-la.

Integrar-se ao grupo de corrida é um meio de atingir as metas superiores
vinculadas aos valores sociais de ter reconhecimento social, sentir-se parte de
um grupo e ter relacionamentos calorosos. Observa-se também que, somente no
grupo de alta autoconexao, a meta focal “ser percebido como praticante de cor-
rida de rua” foi considerada relevante, e a conexdo entre a marca e autoconceito
do consumidor é estabelecida conforme ele usa a marca para ajudar a criar e/ou
representar esse autoconceito aos outros. Uma forma de se integrar ao grupo de
pessoas que praticam corrida de rua é por meio da aquisi¢cdo de um ténis de uma
marca especifica para corrida que o ajude a representar o autoconceito de “cor-
redor”, levando-o a sentir-se parte do grupo. Essa constatagdo é congruente com a
afirmacdo de Escalas e Bettman (2005) de que as associagdes de marca s3o usadas
para construir o eu e comunicar esse autoconceito aos outros, formando a auto-
CONexdo com a marca.

Pode-se inferir ainda que as associa¢des sobre a marca do ténis de corrida
apontadas pelos consumidores também teriam origem nos grupos de corrida que,
nesse caso, sao considerados grupos de referéncia.

O desejo de usar um ténis bonito objetivando obter reconhecimento social
também é congruente com a literatura sobre autoconexao com marca, pois a
autoconexio com a marca é formada conforme esta auxilia a pessoa a expressar
ou construir seu autoconceito. Nesse caso, a pessoa usa um ténis que considera
bonito como forma de ajudar na construcido das percepgdes que ela tem de si
mesma (autoconceito), acreditando que isso possibilitard maior reconhecimento
social e integra¢do ao grupo de pessoas que praticam corrida de rua (ESCALAS;
BETTMAN, 2005, 2009).

Conforme se observa no Apéndice 2, no grupo de baixa autoconexao com a
marca, ndo houve liga¢des entre as metas focais mais relacionadas aos beneficios
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psicossociais, demonstrando que as pessoas que apresentaram maiores niveis
de autoconexdo com a marca possuem estrutura de metas diferenciada, contem-
plando metas relativas a aspectos mais sociais e simbdlicos, corroborando a lite-
ratura sobre autoconexdo com marcas.

Ha um crescente interesse dos pesquisadores em compreender o relaciona-
mento que o consumidor desenvolve com uma marca e suas variadas dimensdes.
Neste estudo, procurou-se focar na autoconexao com a marca e investigar se os
consumidores que desenvolvem conexdo mais forte entre determinada marca e
seu autoconceito apresentam diferencas em suas hierarquias de metas de con-
sumo, ou seja, se atribuem diferentes significados ao consumo de um produto
especifico.

Inicialmente foi identificada e analisada a hierarquia de metas pessoais dos
consumidores, resultando em duas hierarquias de metas, sendo uma para o
grupo de maior nivel de autoconexo com a marca e outra para o grupo de menor
nivel. Na andlise geral das hierarquias, foi possivel observar grande ntimero de
ligacdes em comum nos dois grupos, o que nao significou auséncia de diferenca
entre as hierarquias, pois, como afirmam Pieters, Baumgartner e Allen (1995), os
consumidores podem ter as mesmas metas em um contexto especifico, porém,
quando ha conexdes diferentes, também ha estruturas diferentes, e, no presente
estudo, foram encontradas conexdes diferentes. De modo geral, percebeu-se que
o grupo pesquisado apresentou uma estrutura de metas com significados mais
funcionais do produto, atendendo a valores mais pessoais e centrais.

Foram identificadas conexdes diferentes na hierarquia de metas pessoais
entre os consumidores com diferentes niveis de autoconexdo com a marca. O
grupo com maior nivel de autoconexdo com a marca apresentou, em sua hierar-
quia de metas, ligacdes relacionadas aos significados mais sociais e simbdlicos, o
que é consistente com a teoria apresentada sobre autoconexdo com a marca. Isso
pode ser percebido pela meta subordinada “aparéncia/estilo do ténis”, conside-
rada como um meio de atingir as metas focais “integrar-se ao grupo de corrida”,
“ser percebido como praticante de corrida de rua” e “usar um ténis mais bonito”.
E essas metas focais, por sua vez, s3o meios para atingir as metas superiores de
“sentir-se parte de um grupo” e “obter reconhecimento social perante o grupo”.
Essa descoberta corrobora a teoria de autoconexdo com a marca, em que esta
pode atuar como simbolo, de modo a permitir que a pessoa atinja metas rela-
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cionadas ao autoconceito, como criar certa autoimagem, representar parte de si
mesma que ela deseja comunicar aos outros e estabelecer lagos sociais (ESCA-
LAS, 1996; ESCALAS; BETTMAN, 2003; KIRMANI, 2009).

O grupo com baixos niveis de autoconexao com a marca apresenta uma hie-
rarquia de metas com ligacdes relacionadas aos significados funcionais. Pode-se
concluir que as pessoas que possuem baixo nivel de autoconexdo com a marca
nio consideram o ténis de corrida uma forma de alcancar as metas focais mais
sociais e simbodlicas, e sim apenas as metas mais funcionais.

Este estudo possui algumas limitagdes. A técnica de amostragem utilizada
foi ndo probabilistica, ndo sendo possivel a generalizacio dos resultados para o
universo de praticantes de corrida de rua.

A técnica de laddering utilizada na fase exploratéria apresenta algumas des-
vantagens. Existe a influéncia do entrevistador durante a coleta dos dados, os
respondentes podem apresentar dificuldades em avancar em niveis de abstragao,
entre outras limitacdes do método. A Técnica Padrio de Associa¢io utilizada na
fase descritiva foi realizada via internet com a separa¢io das matrizes em coluna,
sendo cada uma exposta em uma pagina, conforme demonstrado em exemplo na
Figura 2, resultando em 27 questdes relacionadas as metas, e nao foram encon-
trados estudos que utilizaram essa técnica via internet. Isso pode ter influen-
ciado o entendimento do respondente e gerado certo cansa¢o no entrevistado
durante o preenchimento.

Os consumidores podem ter tido resisténcia em responder a escala de auto-
conexdo com a marca. Segundo Yoon et al. (20006), os consumidores n3o proces-
sam julgamentos semanticos sobre as marcas da mesma forma que julgamentos
sobre pessoas. Alguns autores sio céticos quanto a transferéncia de conceitos
como amor/paixio e intimidade do dominio interpessoal para o contexto de rela-
cionamento com marcas, pois os consumidores podem ter dificuldades em res-
ponder a questdes relacionadas a paixao, por exemplo. Consequentemente, o con-
sumidor pode responder a esses itens como uma impressdo geral (BENGTSSON,
2003; SHIMP; MADDEN, 1988).

No que ser refere a contribui¢do deste estudo, compreender as diferentes
metas de consumo dos consumidores que formam autoconexao com marcas
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pode ajudar as empresas a elaborar estratégias de segmentagdo e posicionamen-
to adequados a percepgdo desse publico em relacio ao produto ténis de corrida,
obtendo assim as diversas vantagens advindas da conexao entre autoconceito do
consumidor e marca.

Para Lawson (1997), a tomada de decisao do consumidor, na escolha de uma
marca dentro de uma categoria de produtos, é um processo multifacetado que
envolve diversas situacoes diferentes, e um construto que possibilita ter uma
visdo mais ampla desse processo é a hierarquia de metas. A natureza da toma-
da de decisido do consumidor é moldada por suas metas, que podem variar em
abstracdo de principios gerais e temas de vida a inten¢des de compra concretas.

Conforme Reynolds et al. (2001), entender os niveis de abstracdo é impor-
tante, pois a escolha do produto é baseada na combinacdo dos diferentes niveis,
refletidos pela habilidade dos atributos da marca em fornecer consequéncias que
satisfacam valores. Entender os significados que o consumidor atribui a um pro-
duto possibilita aos profissionais de marketing desenvolver estratégias de marca
mais eficazes.

O segmento de corrida de rua vem apresentando um crescimento considera-
vel no nimero de praticantes nos tltimos anos, e boa parte desse publico possui
alto nivel de renda e investe intensamente no consumo de produtos associados
a pratica dessa atividade desportiva. O ténis de corrida é considerado o princi-
pal produto por esse publico. Nos altimos anos, diversas marcas tém procura-
do desenvolver modelos especificos destinados a esse segmento, aumentando
assim a competitividade no setor. Entender o que motiva a pessoa na compra
de um ténis de corrida, desde os atributos mais concretos até os motivos mais
abstratos, identificando os significados atribuidos por ela, é importante no sen-
tido de permitir que as marcas desenvolvam estratégias a fim de aprimorarem
seu brand equity baseado no consumidor, que, segundo Keller (1993, p. 2), “é
definido como o efeito diferencial do conhecimento da marca na resposta do
consumidor ao marketing da empresa”.

Como sugestdo para pesquisas futuras, seria interessante a investigagio
sobre diferencas na hierarquia de metas para consumidores com diferentes
tipos de relacionamento com a marca em diferentes contextos. Outra sugestao é
analisar a autoconexdo com a marca para grupos com diferentes hierarquias de
metas, investigando se pessoas que apresentam estruturas cognitivas diferentes
com rela¢do aos motivos de compra de um produto apresentam diferentes niveis
de autoconexdo com a marca.
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This study presents contribution to marketing literature when trying to under-
stand if people who develop higher levels of self-brand connection has goal’s
structures differentiated those who have lower levels, thus combining two
important theories in the area of consumer behavior: consumer goals and self-
brand connection. Consumers have different hierarchies of consumption goals
and this can result in different levels of involvement with products and brands, and
some use brands as a means of assisting in the construction and/or representa-
tion of their self-concept, thus forming self-brand connection. In order to meet
the proposed objective, this research was conducted in two steps: first, in-depth
interviews were conducted through the laddering technique to raise the main
goals considered by practitioners of street racing in the process of choosing a
running shoes. Based on information gathered in the first stage, the second part
of the study was conducted a quantitative study via the Internet with 352 street
racers, using the Association Pattern Technique (APT) to identify the relation-
ships between levels of the hierarchy of goals. To prepare the hierarchical value
maps for each group (high and low self-brand connection), the sample was divided
into three groups based on overall average of self-brand connection, by using
the group with the highest average and the group with the lowest averages. Over
all, the sample studied showed a structure characterized by a strong presence
of functional aspects of the product for consumption, but significant differences
were found in the hierarchies of goals between the groups with high and low
self-brand connection, and the group with high marks of self-brand connection
demonstrated social and symbolic aspects, as the need for group membership, to
be perceived as a runner and the importance given to beauty products as a means
of social recognition, while the group with low self-brand connection didn’t show
these connections, with only more functional connections.

Self-brand connection; Consumer goals; Means-end chain; Association Pattern
Technique; Hierarchy of goals.
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El presente estudio contribuye a la actual literatura de marketing pues busca com-
prender si las personas que desarrollan niveles mas grandes de auto conexién
con una marca tienen estructuras de objetivos distintas de aquéllos que tienen
niveles mas pequefios, asociandose asi dos teorias importantes del area de con-
ducta del consumidor: objetivos de consumo y auto conexién con marcas. Los
consumidores presentan distintas jerarquias de objetivos de consumo y que pue-
den tener como resultado niveles diferentes de envolvimiento con productos y
marcas, siendo que algunos utilizan marcas como ambiente de ayuda en la cons-
truccion y/o la representaciéon de su auto concepto, presentando con eso su auto
conexién con la marca. Para cumplir del objetivo propuesto, esta investigacion
fue llevado a cabo en dos fases: primero, fueron hechas entrevistas a fundo por
medio del técnico de laddering para levantar los principales objetivos considera-
dos por corredores en el proceso de seleccién del tenis de correr. Por la informa-
cién levantada en la primera fase, en la segunda parte del estudio fue manejado
un estudio cuantitativo por Internet con 352 corredores, utilizando la Técnica
Padrén de la Asociacién (APT) para identificar las relaciones entre los niveles de
jerarquia de objetivos. Para elaborar los mapas jerarquicos para cada grupo (alto
y baja auto conexién) la muestra fue dividida en tres grupos con base de en la
media general de la auto conexién con la marca, siendo utilizado el grupo con
la mayor media y el grupo con las menores medias. De forma general, la muestra
investigada mostr6 una estructura de objetivos caracterizados por una presencia
fuerte de aspectos funcionales relativos al consumo del producto, todavia se iden-
tificaron diferencias importantes en las jerarquias de objetivos entre los grupos
de alto y baja auto conexion con la marca, siendo que el grupo de alta auto con-
exién con marcas mostr6 conexiones relativas a aspectos simbolicos y sociales,
como la necesidad de integracién a un grupo, de ser percibido como una persona
que practica la carrera en la calle y le importa la belleza del producto como forma
de reconocimiento social, mientras el grupo con baja auto conexién con la marca
no mostré esas conexiones, presentando conexiones sélo mas funcionales.

Auto conexion con marcas; Objetivos del consumidor; Cadena medio fin; Técni-
ca Padrén de la Asociacién (ATP); Jerarquias de objetivos.
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MELHORAR A PERFORMANCE NA CORRIDA| 0,43 ' 0,48 0,38 0,77 0,62 |0,14/0,33/0,08| 0,16 | 0,07 | 0,1 | 0,24
EVITAR QUEDAS E TORCOES 0,73 | 0,21 0,34 | 0,2 0,14 10,03/0,03/0,06| 0,08 | 0,11 0,03/ 0,36
INTEGRAR-SE AO GRUPO DE PESSOAS QUE
PRATICAM CORRIDA DE RUA 0,28 | 0,53 0,25 0,29/ 0,41 0,65/0,55 0,176 0,25 0,14 0,59 0,31
TER CONFORTO DURANTE A CORRIDA 0,64 0,5 0,29 0,23/ 0,21 |/0,05/0,04/0,06| 0,08 | 0,14 |0,04|0,44
ECONOMIZAR 0,12 | 0,14 0,38 0,179/ 0,11 | 0,05/0,09 0,06 0,03 0,54 0,03 0,37
GARA’\{TIR QUE ESTA COMPRANDO UM 0,46 0,42 043 036|031 0,1 014/0,18| 0,1 0,34 10,05|0,25
BOM TENIS
USAR UM TENIS BONITO 0,08 | 0,21 0,24 10,26 0,21 |0,15/0,46|0,65| 0,25 ' 0,2 |0,06|0,08
SER PERCEBIDO COMO UMA PESSOA QUE
PRATICA CORRIDA DE RUA 0,5 0.4 0,38 /0,53 0,45 0,56 0,63 0,24 0,31 0,18 0,38 0,31
CONSEGUIR CONCLUIR UMA CORRIDA.
n 0,42 | 0,53 048 081|063 0,24 0,38|0,12 0,27 | 0,08 | 0,1 | 0,33
PERCORRER A DISTANCIA QUE DESEJA !
OBTER O MELHOR CUSTO/ BENEFICIO 0,16 | 0,14 0,33 /0,21, 0,19 |0,07/0,08 0,08 0,04 | 0,51 |0,03/0,19
CONTINUAR CORRENDO DURANTE TODA
083 | 0,69 0,57 |066 058 0,32 0,33 032| 0,5 0,3 1032 0,83

AVIDA
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HIFRARQUIA DE METAS DO CONSUMIDOR PARA DIFERENTES NIVEIS DE AUTOCONEXAO COM A MARCA
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AMORTECIMENTO 0,4 10,02/0,91/0,69 0,31 0 /0,93 003|043 0,07 0,01 | 0,41 0,36 0,61
O FATO DE SER UMA MARCA
ESPECIALIZADA EM CORRIDA 0,32 0,04 0,66 081 0,37 005 0,78 0,05/ 0,79| 0,2 0,09 | 0,39 |0,42|0,48
0 FATO DE O TENIS SER
0,47 0,01/0,86/0,76 0,6 0o /0,75 0,01/0,35/0,04| 0,01 | 0,42 0,19 0,5
ADEQUADO AO TIPO DE PISADA
0 FATO DE O TENIS SER DE UM
MODELO ESPECIFICO DE CORRIDA 0,32 0,03/061 08 0,47 0,04 0,65 0,03 039011 0,08 0,46 0,290,443
’(\l)OAJPLéSTE/-\DEQUADO DOTENIS 0,46 0,04 0,71/0,69 0,62 003 0,78 0 0,22 0,05/ 0,03 046 0,16 0,44
0 PESO DO TENIS (LEVEZA) ESTA
RELACIONADO COM 0,15 /1 0,03/0,35/0,86/0,19 0,01 /0,61 0,01/ 0,12/0,01 0,03 | 0,36 |0,14|0,24
0 FATO DE O TENIS SER DE UMA
0,22 10,09 0,48 0,53/0,37 0,03 0,5 0,05 0,69 014 0,07 | 029 044 0,3
MARCA CONFIAVEL ' !
A APARENCIA/ESTILO DO TENIS 0,04 1 0,02/0,080,08/0,07 0,14 |0,17/0,02/0,21/0,68 0,25 | 0,05 |0,15] 0,1
0 FATO DE O TENIS ESTAR EM
" 0,03 10,36/0,06/0,06/0,05 0 /0,09 0,56 0,18/0,05 O 0,03 10,71/0,09
PROMOCAO
A ESTABILIDADE DO TENIS 0,31 0 /0,76 0,61/0,72 0,01 |0,59| 0O 0,16 O 0 0,31 10,080,36
0 FATO DE O TENIS SER DE UMA
MARCA HABITUAL 0,17 10,05/0,37/0,31/0,28 0,03 | 0,42/0,08 0,66 0,1 0,01 | 0,17 |0,33| 0,2
A DURABILIDADE DO TENIS 0,2 /003/0,11/0,13/0,06| 0,03 0,15/ 0,4 |0,41/0,01| 0,01 | 0,12 /10,55 0,17
O PRECO NORMAL DE MERCADO
¢ 0,05 0,06/ 0,1 | 0,1 0,07 0,07 0,13/0,23/0,34|0,11| 0,09 | 0,06 |0,57|0,08

COBRADO PELO TENIS
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AUREA CRISTINA MAGALHAES NIADA © PAULO DE PAULA BAPTISTA
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NAO TER QUE INTERROMPER A FREQUENCIA DE
TREINAMENTOS DE CORRIDA 0,85 0,65 0,46 0,53 042 0,1 0,09 0,11 0,25 0,12 /0,07 0,66
PODER COMPRAR UM MAIOR NUMERO DE
TENIS 0,21 0,172 | 0,08 0,12 0,12 10,03 /0,08/0,06 0,02| 0,27 0 |0,12
EVITAR LESOES DE ESFORCO REPETITIVO 0,83 0,29 0,38 /0,14 0,13 /0,01 0,03/0,02 0,09 0,06 0,01 0,32
MELHORAR A PERFORMANCE NA CORRIDA 04 049 036 08 066 009 0,17 /0,06 0,16 0,03 /0,03 0,19
EVITAR QUEDAS E TORCOES 0,86 0,22 0,25 /0,14 0,12 /0,01 0,01/0,02 0,04 0,03 |0,01 0,31
INTEGRAR-SE AO GRUPO DE PESSOAS QUE
PRATICAM CORRIDA DE RUA 0,31 042 | 0,26 02 031 043 0,35/007 0,12/ 0,04 0,45 0,26
TER CONFORTO DURANTE A CORRIDA 0,67 06 025 /0,13 0,11 /0,01 0,02 0,03 0,03 0,1 |001 0,34
ECONOMIZAR 0,18 0,11 | 0,28 0,14 0,03 0,01 0,02/0,01 0 | 0,38 0,01/0,39
GARANTIR QUE ESTA COMPRANDO UM BOM
TENIS Q 0,58 0,25 0,37 |0,21 0,2 |0,06 0,05 0,06 003 0,19 /0,02 0,28
USAR UM TENIS BONITO 0,08 0,14 | 0,24 0,19/ 0,12 0,1 1 0,25/0,49 0,06 0,14 0,04|0,09
SER PERCEBIDO COMO UMA PESSOA QUE
PRATICA CORRIDA DE RUA 044 03 041 044 031 /035 042 0,13 0,19 0,07 |0,19/0,28
CONSEGUIR CONCLUIR UMA CORRIDA.
P 2 ,44 b , ,51 A ,17 10, 141 0, b 1
PERCORRER A DISTANCIA QUE DESEJA 0.29) 0 0.33 |0:88] 0,51 0,080 0,030 0.03 10,031 0,19
OBTER O MELHOR CUSTO/BENEFICIO 0,13 0,14 | 0,32 0,15/ 0,08 0,02 0,03| 0 0,01/ 0,41 0,01/0,22
CONTINUAR CORRENDO DURANTE TODAAVIDA| 0,87 | 0,69 | 0,55 0,62 0,53 0,12 0,14 0,1 0,45 0,15 |0,14/0,68
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