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RESUMO

O presente estudo apresenta contribuicao a literatura de marketing ao procurar compreender
se as pessoas que desenvolvem maiores niveis de autoconexdo com a marca apresentam
estruturas de metas diferenciadas daqueles que apresentam niveis menores, associando
dessa forma duas importantes teorias da area de comportamento do consumidor: metas de
consumo € autoconexdo com marcas. As metas foram abordadas numa perspectiva
hierarquica de estrutura cognitiva por meio da abordagem meios-fim, cujo pressuposto ¢ de
que os consumidores veem o produto e seus atributos como meio de alcangar determinados
fins desejados, que podem ser consequéncias mais imediatas ou valores relevantes ao eu.
(OLSON & REYNOLDS, 2001; GUTMAN, 1997). Os consumidores apresentam distintas
hierarquias de metas de consumo e isso pode resultar em diferentes niveis de envolvimento
com produtos e marcas, sendo que alguns utilizam marcas como meio de auxiliar na
construcdo e/ou representacdo de seu autoconceito, formando assim autoconexdo com a
marca. A fim de atender ao objetivo proposto, esta pesquisa foi realizada em duas etapas:
primeiro, foram realizadas entrevistas em profundidade por meio da técnica de laddering
para levantar as principais metas consideradas pelos praticantes de corrida de rua no
processo de escolha de um ténis de corrida. Com base nas informagdes levantadas na
primeira etapa, na segunda parte do estudo foi conduzido um estudo quantitativo via internet
com 352 corredores de rua, utilizando a Técnica Padrdo de Associacdo (ATP) para
identificar as relagdes entre os niveis da hierarquia de metas. Para elaborar os mapas
hierarquicos de valor para cada grupo (alta e baixa autoconexdo) a amostra foi dividida em
trés grupos com base na média geral da autoconexao com a marca, sendo utilizado o grupo
com as maiores médias € o grupo com as menores médias. De forma geral, a amostra
pesquisada demonstrou uma estrutura de metas caracterizada por uma forte presenca de
aspectos funcionais relativos ao consumo do produto, porém constataram-se diferengas
importantes nas hierarquias de metas entre os grupos de alta e baixa autoconexao com a
marca, sendo que o grupo de alta autoconexdo com marcas demonstrou ligagdes relativas a
aspectos simbolicos e sociais, como necessidade de integragdo 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 autoconexao com a
marca ndo demonstrou essas ligacdes, apresentando somente ligagdes mais funcionais.

1. INTRODUCAO

Os profissionais de marketing buscam criar uma identidade Unica para sua marca,
refletindo de forma positiva na imagem que o consumidor construird e desenvolvendo um
posicionamento que gere vantagens realmente competitivas para a empresa. Entender quais
critérios os consumidores consideram na escolha de uma marca ¢ importante no
desenvolvimento de tais estratégias de marketing.

No entanto ndo basta apenas compreender os critérios considerados na escolha de
uma marca, mas também ¢ importante entender o que as pessoas estdo procurando alcangar
através do consumo de um produto especifico. Numa abordagem de comportamento
direcionado por metas, procurar compreender o que o consumidor estd buscando ao realizar
uma determinada compra (meta focal), como pretende alcangar esta meta (meta subordinada)
e porque ¢ importante atingir a meta focal (meta superior).

Neste estudo ¢ adotada essa perspectiva hierdrquica de metas na compreensdo das
motivagdes do consumidor, utilizando a abordagem meios-fim. Gutman (1997) defende a
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premissa de que os elementos da abordagem cadeias meios-fim (atributos-consequéncias-
valores) podem ser considerados como elementos numa hierarquia de metas, com metas
relacionadas diretamente ao produto no nivel inferior ligada a importantes metas no alto nivel.

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

A estrutura de metas do consumidor pode diferenciar em relagdo as metas especificas
ou entre as conexdes nos niveis da hierarquia e como consequéncia disso o consumidor pode
apresentar diferentes niveis de envolvimento com um produto ou marca, devido as ligagdes
entre atributos, consequéncias e valores contribuirem para um entendimento dos significados
que o consumidor atribui aos produtos ou marcas (PIETERS et al., 1995). Algumas pessoas
podem desenvolver um tal nivel de envolvimento com uma marca no sentido de utiliza-la
como meio de ajudar na constru¢do ou representacdo de seu autoconceito. Esse processo ¢
chamado de autoconexao com a marca (ESCALAS, 1996; ESCALAS, 2003; ESCALAS &
BETTMAN, 2009).

Desta forma, o presente estudo apresenta contribuicdo a literatura de marketing ao
procurar compreender se as pessoas que desenvolvem maiores niveis de autoconexdo com a
marca apresentam estruturas de metas diferenciadas daqueles que apresentam niveis menores,
associando dessa forma duas importantes teorias da area de comportamento do consumidor,
metas de consumo e autoconexao com marcas.

Entende-se a estrutura cognitiva de metas do consumidor que estabelece altos niveis
de autoconex@o com a marca permite as empresas desenvolverem estratégias mais eficazes de
segmentacdo, posicionamento € comunicacdo com o publico, obtendo assim as diversas
vantagens oriundas da conexdo entre autoconceito do consumidor e marca.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

Nesse contexto, a fundamentagdo tedrica aborda os temas relativos a abordagem
meios-fim e metas de consumo, seguida de autoconexao com a marca e finalizando com a
relagdo das teorias metas de consumo e autoconexdo com marcas.

2.1 Abordagem Meios-Fim e Metas de Consumo

De acordo com Gutman (1982), o modelo Cadeias Meios-fim procura explicar como a
selecdo de um produto ou servigo facilita o alcance de um estado final desejado. Os meios sao
objetos ou atividades nas quais as pessoas se engajam e os fins sdo estados finais de existéncia
desejados.

O consumidor possui trés niveis de conhecimento associado ao produto — atributos,
consequéncias da utilizagdo deste produto e as metas amplas ou valores que podem ser
satisfeitas pelo uso do produto. Os consumidores veem o produto e seus atributos como meio
de atingir um fim. O fim desejado envolve a satisfacdo de consequéncias e valores relevantes
ao eu. A cadeia ¢ o conjunto de conexdes entre os atributos, consequéncias e valores. Estas
conexdes possuem uma qualidade hierdrquica na qual conectam conceitos num nivel mais
concreto de significados (atributos dos produtos) a conceitos num nivel mais abstrato
(valores). Os atributos dos produtos possuem pouca relevancia para o consumidor, sendo as
consequéncias destes 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, consequéncias e valores das cadeias
meios-fim como elementos em uma hierarquia de metas. E conceitua a abordagem cadeias
meios-fim como “uma hierarquia de metas com metas de produtos no nivel mais baixo
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conectada a importantes metas pessoais em niveis mais altos. Pieters et al. (1995) também
estendem o conceito de cadeias meios-fim para a nocdo de que o consumo de produtos ¢
basicamente um meio para alcancar importantes valores no ambito do comportamento do
consumidor orientado por metas. Metas nos niveis mais baixo da hierarquia servem como
meios para alcancar metas de alto nivel como fins, e assim a hierarquia de metas pode ser
vista como uma estrutura de meios-fim de sequéncias de metas superiores € metas
subordinadas.

Baumgartner e Pieters (2007, p. 368) definem metas como "representagdes internas de
estados desejados que as pessoas tentam atingir e estados indesejados que elas tentam evitar".
Esses autores afirmam que as metas sdo diferentes de outros construtos motivacionais, pois
sdo especificas a um dominio e influenciam o comportamento de maneira mais forte.

Huffman, Ratneshwar e Mick (2000, p.10) assumem as metas como “representacdes
cognitivas de estados-fim desejados e estas representagcdes servem como padrdes no controle
do comportamento”. Fishbach e Ferguson (2007) complementam essa definicdo, afirmando
que as metas impactam também nas avaliagdes e emogdes. Bagozzi et al. . (2003) afirmam
que as metas sdo representadas na memoria como unidades cognitivas. E para Gutman (1997)
as acoes das pessoas sdo direcionadas por metas.

Para Lawson (1997) a tomada de decisao do consumidor na escolha de uma marca
dentro de uma categoria de produtos ¢ um processo multifacetado e envolve diversas
situacdes diferentes e um construto que possibilita ter uma visdo mais ampla deste processo €
a hierarquia de metas. A natureza da tomada de decisdo do consumidor ¢ moldada por suas
metas, que podem variar em abstracdo de principios gerais e temas de vida as intengdes de
compra concretas.

Bagozzi et al. (2003) afirmam que qualquer meta focal pode estar relacionada com
razdes para agir e pode ser apresentada em uma hierarquia de trés niveis. A meta focal esta no
centro da hierarquia e responde a questdo “O que ¢ aquilo que eu busco?” As metas
subordinadas constituem os meios para se alcangar a meta focal e respondem a questdo
“Como eu posso alcancar essa meta?” E no topo da hierarquia estdo as metas superiores, que
sdo razdes abstratas para o alcance da meta focal e respondem a questdo "Por que eu quero
alcangar o que eu busco?" A meta focal de uma pessoa em alguma situagdo ¢ explicada por
suas metas superiores ¢ ¢ alcangada através da implementacdo das metas subordinadas
(BAGOZZI & DHOLAKIA, 1999; BAGOZZI et al. 2003).

Para Pieters et al. (1995), o comportamento ¢ controlado pelas metas intermediarias
numa estrutura hierarquica de metas, chamadas de metas focais. As metas superiores, mais
abstratas (valores), fornecem a motivagao 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 alcangada. E entender essa estrutura de metas do consumidor
leva @ melhor compreensdo da relevancia pessoal atribuida pelo consumidor ao produto ou
marca. Os valores sdo considerados como motivacao primaria para a escolha de um produto
com certos atributos e o objetivo ¢ relacionar os atributos do produto ao eu por meio das
consequéncias de uso do produto.

A estrutura de metas do consumidor pode diferenciar em relacdo as metas especificas
ou entre as conexodes nos niveis da hierarquia e como consequéncia disso o consumidor pode
apresentar diferentes niveis de envolvimento com um produto ou marca, devido as ligagdes
entre atributos, consequéncias e valores contribuirem para um entendimento dos significados
que o consumidor atribui aos produtos ou marcas (PIETERS ef al., 1995). O préximo topico
foca nos conceitos de atributos, beneficios e valores.
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2.1.1 Atributos, beneficios e Valores

Segundo Keller (1993) os atributos sdo as caracteristicas descritivas que caracterizam
o produto ou servigo. Podem ser relacionados diretamente ao produto, indicando sua
performance (caracteristicas fisicas ou requisitos do servi¢o) ou ndo diretamente relacionados
ao produto (informacgdo de preco, embalagem ou aparéncia, imagem do usudrio ¢ imagem de
uso). Zeithaml (1988) aborda os atributos de forma semelhante classificando-os em
intrinsecos (composicao fisica do produto) e extrinsecos (relacionado ao produto, mas nao
fazem parte da composicao fisica).

Olson e Reynolds (2001) afirmam que somente os atributos do produto possuem pouca
ou nenhuma importancia para o consumidor. Os atributos possuem significados e valores para
os consumidores com relagdo as consequéncias percebidas no comportamento de uso do
produto ou servico. A consequéncia final numa cadeia meios-fim normalmente ¢ uma meta
pessoal ou um valor de vida que o consumidor busca alcancar. E o consumidor ao tomar
decisdes sobre qual produto ou marca comprar, normalmente focam em suas consequéncias e
nao nos atributos. Para Reynolds, Dethloff e Westberg (2001), se a consequéncia ¢ desejada,
entdo o atributo ¢ considerado positivo para a marca.

Para Keller (1993), os beneficios representam o que o produto pode fazer pelo
consumidor. Gutman (1982) define os beneficios como as vantagens que o consumidor obtém
a partir do consumo de produtos. Reynolds et al. (2001) classificam as consequéncias em
funcional ou psicossocial. As consequéncias funcionais sdo imediatas, tangiveis, envolvem
experiéncias fisicas e as consequéncias psicossociais s30 emocionais ou sociais € mais
simbolicas, incluindo como o consumidor se sente pessoalmente ou como se sente quando
interage com os outros. As consequéncias sdo importantes na medida em que satisfazem as
metas ou valores pessoais dos consumidores.

De acordo com Dibley e Baker (2001), o conceito de valores ¢ amplamente utilizado
por pesquisadores para compreender melhor o comportamento individual das pessoas. Homer
e Khale (1988) afirmam que os valores atuam como um guia ajudando o individuo na
adaptacdo ao seu ambiente e sobre quais situacdes entrar € como se comportar nessas
situagoes.

Rokeach (1973) define valores como crengas duradouras que a pessoa possui sobre
formas de comportamento ou estados finais de existéncia que sdo mais adequados em
determinadas situagdes. Também sdo representacdes cognitivas e transformagdes das
necessidades. Esse autor classifica os valores em instrumentais e terminais. Os valores
instrumentais referem-se a modos de conduta e foram classificados em: uma vida confortavel
(vida prospera); uma vida estimulante (excitante, ativa); senso de realizagdo (contribuicao
duradoura); um mundo de paz (livre de guerra e conflito); um mundo mais belo (beleza da
natureza ¢ das artes); qualidade (companheirismo, mesmas oportunidades para todos); e
seguran¢a familiar (cuidados com os entes). Os valores terminais sdo os estados finais de
existéncia desejados e foram classificados em: ambicdo (trabalho duro, aspiragdo); mente
aberta (mente moderna, liberal); capacidade (competéncia, efetividade); alegria (positivo,
divertido); limpeza (bem cuidado, ordenado, caprichado); coragem (firme nos principios);
capacidade de perdoar (tolerante, indulgente) e disposicdo para ajudar (dedicagdo para o
proximo). A inter-relagao entre os dois ¢ chamado de sistema de valores.

Homer e Khale (1988) comentam que a lista de valores de Rokeach recebeu muitas
criticas, como perda de informa¢ao devido ao ordenamento hierarquico, impossibilidade de
ligagdes, dificuldade de preenchimento das questdes em ordem hierdrquica por ser longo e
relevancia questiondvel de todos os valores na vida didria. Como forma de superar tais
limitacdes Kahle et al. (1985) propds a lista de valores (LOV - list of values). Consiste em
uma lista de nove valores baseados nos itens propostos por Rokeach (1973), na hierarquia de
valores de Maslow e em outras pesquisas relacionadas a valores (KAHLE & KENNEDY,
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1989; KAHLE; BEATTY & HOMMER, 1986). A lista de valores consiste em: respeito
proprio; seguranga; relagcdes afetivas com outros; senso de ‘dever cumprido’; autorrealizacao;
ser bem respeitado; senso de pertencer; diversdo e prazer pela vida e estimulo.

Gouveia (2003) apresentou uma tipologia nova dos valores humanos basicos, baseada
nas necessidades humanas, representando teoricamente trés critérios de orientacdo. Os valores
pessoais sdo aqueles em que as pessoas procuram garantir seus proprios beneficios ou as
condi¢des nas quais estes possam ser alcancados sem ter uma referéncia particular (papel ou
status) e sao classificados em valores de experimentacdo e de realizacdo. Os valores centrais
indicam o carater central ou adjacente destes valores e sdo divididos em valores de existéncia
e supra pessoais. E os valores sociais sdo aqueles que primam pela convivéncia com os
demais. Estdo relacionados as pessoas que desejam ser aceitas e integradas em um grupo e
procuram manter harmonia entre os atores sociais em um contexto especifico, sendo
classificados em valores normativos e interacionais.

Kahle e Xie (2008) afirmam que os valores sumarizam as metas mais importantes que
a pessoa tem na vida, guiando suas decisdes na vida sobre assuntos como a escolha de um
produto. Nem todas as escolhas do consumidor se relacionam a valores, mas entendendo os
valores das pessoas ajudara a entender a relagdo dos consumidores com produtos ou marcas
especificas. Os consumidores selecionam produtos com atributos que proporcionam
consequéncias, que por sua vez contribuem para o preenchimento dos valores. E a maior parte
dos produtos que ndo contribuem para o preenchimento de valores de uma forma ou de outra
estardo fora do conjunto de preferéncias do consumidor.

Diante do exposto, pressupde-se que consumidores que apresentarem diferentes
estruturas cognitivas de metas atribuirdo diferentes significados aos produtos e marcas.
Alguns consumidores podem apresentar metas superiores mais relacionadas a valores sociais
ou, conforme Escalas e Bettman (2009) argumentam, podem se apropriar do significado
simbolico 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.
E para Escalas (1996), os consumidores atribuem significados especiais para as marcas
formando conexdes entre a marca ¢ a representacdo mental do eu do consumidor, atendendo a
algum propdsito como criar certa autoimagem, representar uma parte de si mesmo que ele
deseja comunicar aos outros, estabelecer lagos sociais, entre outros. Desta forma, o item a
seguir explora melhor a autoconexdo com marcas.

2.2 Autoconexio com marcas

A autoconexdao com a marca ¢ representada por uma ligagdo forte entre a marca e o
autoconceito de alguém e pode ser realizada de diversas maneiras. Os produtos podem ser
usados para criar e cultivar o autoconceito, para alcancar metas importantes para o “eu”,
expressar o autoconceito publicamente ou privadamente ou se conectar a outras pessoas
importantes para o seu proprio autoconceito (ESCALAS, 1996).

Escalas e Bettman (2003, p.339) definem a autoconexdo com a marca como “a
extensdo na qual o individuo incorpora marcas em seu autoconceito”. Neste estudo a
autoconexao com a marca foi assumida como sendo a extensdo na qual o individuo utiliza
marcas como uma forma de ajudar a construir e/ou representar seu autoconceito. Para
entender melhor a no¢do de utilizacdo de marcas na constru¢do do autoconceito parte-se da
definicdo de autoconceito proposta por Rosenberg (1989, p.34) como “a totalidade dos
pensamentos e sentimentos dos individuos com relacdo 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, por exemplo, se a pessoa percebe a si mesmo como
sofisticada ela podera usar marcas que ajudem ela reforcar essa percepcdo de si. Na
sequéncia, ¢ apresentada a relagdo entre metas e autoconexao com marcas.
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2.3 Metas e autoconexiao com marcas

Fitzsimons e Shah (2008) afirmam que as pessoas se comportam diariamente em
funcao de suas metas se empenhando no alcance delas. Nesse empenho constante em busca do
alcance de suas metas pessoais surge a figura do consumidor, pois as acdes que sdo realizadas
trivialmente (comer, beber, dormir, trabalhar, se divertir, etc.) requerem posses. E para Belk
(1988), “ter” posses contribui para as nossas capacidades de “fazer” e “ser”.

Esses produtos consumidos diariamente sdo identificados por marcas, que, segundo
Kapferer (2003), possuem diversas funcdes, como facilitar o processo de escolha do
consumidor diminuindo seu tempo de busca de informacdes sobre os diversos produtos,
reduzir o risco percebido comprando uma marca ja conhecida ou promover satisfacdo quanto
a outros aspectos relacionados a estética, comunicagdo, entre outros. Segundo Zhang e
Mitchell (2005), as marcas também podem ser consideradas como um meio para se atingirem
metas de consumo.

As marcas também auxiliam os consumidores na constru¢do ou representacdo de seu
autoconceito, formando autoconexdes quando ela ajuda os consumidores a atingirem metas
que sdo motivadas pelo eu como, por exemplo, atender necessidades de autoexpressdo, servir
como ferramenta de integracdo social, agir como simbolo de realizacdo pessoal, prover
autoestima, permitir a diferenciagdo e expressdo da individualidade, entre outros (ESCALAS
& BETTMAN, 2004; 2005).

Fournier (2009) comenta que os relacionamentos com marcas podem servir tanto a
metas de alto nivel ajudando na realiza¢do de projetos de vida quanto a metas de baixo nivel
na realizacdo de preocupagdes correntes do dia a dia. A autora comenta que muitos estudos
focam no relacionamento com marca como forma de expressar a identidade ou no
evangelismo a marca, sendo que muitos relacionamentos com marcas também s3o funcionais,
e os consumidores focam num desejo pragmatico de obter negociagdes melhores e
tratamentos especiais. Escalas (1996) também faz a relagdo entre os niveis da hierarquia de
metas e o autoconceito, afirmando que as marcas que ajudam os consumidores a atingirem
metas motivadas pelo eu sdo mais propensas a formarem autoconexdes, porém mesmo as
marcas mais relacionados ao nivel inferior da hierarquia (intengdes de consumo, beneficios
procurados e atributos) também podem formar conexdes em menor propor¢ao, principalmente
com produtos com caracteristicas e beneficios simbolicos e de valor expressivo.

Considerando que os consumidores apresentam diferengas em suas estruturas de metas
e consequentemente desenvolvem diferentes niveis de envolvimento com um produto ou
marca, € que a autoconexao com uma marca acontece na medida em que esta auxilia o
consumidor a atingir metas relacionadas ao autoconceito, como auxiliar na constru¢do ou
representacdo de sua autoimagem ou estabelecer lagos sociais, infere-se que consumidores
com maior nivel de autoconexdo com a marca apresentardo uma estrutura cognitiva de metas
diferente daqueles com menor nivel de autoconexdo, conforme estd exposto no modelo
teorico apresentado na Figura O1.
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NiVEL DE AUTOCONEXAO COM A MARCA

Meta Superior Meta Superior
(Por que?) “ (Por que?)
Meta Focal Meta Focal
(O que?) =) (O que?)
Meta Subordinada Meta Subordinada
(Como?) “ (Como?)
\ > \ >

Figura 1 - Modelo de pesquisa.
Fonte: Desenvolvido pela autora.

3. METODO

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

A populacdo deste estudo foi definida considerando o fendmeno em estudo e as
variaveis envolvidas. Segundo Ligas (2000), o contexto em que o individuo atua possui papel
importante na identificagdo e determinacdo das metas. E para entender o efeito das metas ¢
importante examinar como as metas operam em ambientes naturais nos quais as pessoas
definem suas proprias metas ou combinagdes de metas que permitem influenciar livremente a
formacdo de atitudes e comportamentos (GARBARINO & JOHNSON, 2001).

Neste estudo os elementos pesquisados foram pessoas que praticam corrida de rua no
minimo duas vezes por semana e participam de provas de corrida de rua. Optou-se pelo
produto ténis de corrida por estar fortemente associado ao contexto e permitir melhor
elucidacdo das metas consideradas pelos consumidores no processo de decisdo de escolha do
produto.

3.1 Etapa 1: estudo qualitativo

Inicialmente, foram realizadas pesquisas em fontes secunddrias e entrevistas com
profissionais de educagdo fisica especializados em treinos de corrida, objetivando entender
melhor o comportamento do corredor de rua com relagdo ao produto ténis de corrida,
principais marcas e caracteristicas consideradas no processo decisoério de compra.

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 ¢ 5 homens. A técnica de laddering objetiva obter um melhor
conhecimento sobre a forma como os consumidores traduzem os atributos de um produto em
associacdes significativas com ele mesmo, conforme teoria da Cadeias Meios-Fim
(REYNOLDS & GUTMAN, 1988).
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Inicialmente, foi solicitado ao respondente que indicasse a Ultima marca de ténis de
corrida que comprou e hd quanto tempo utilizava essa marca. Na sequéncia, foi questionado
sobre quais atributos ou caracteristicas foram consideradas na escolha desse ténis de corrida, o
que o levou a escolher essa marca e ndo outra. A partir da identificagdo dos principais
atributos foi iniciada uma série de questionamentos sobre porque ou para qué tal atributo era
importante, elucidando-se, deste modo, as metas de consumo. Para facilitar a compreensao
dos consumidores e captar melhor suas cadeias, os contextos considerados foram os treinos e
as participacdes em corridas de rua.

Na andlise dos dados os elementos que compdem a cadeia foram identificados por
meio da classificacdo das respostas em trés niveis: (A) Atributos, (C) Consequéncias e (V)
Valores, procurando identificar as metas subordinadas, focais e superiores e as relagdes entre
elas (REYNOLDS & GUTMAN, 1988; BARDIN, 2004).

3.2 Etapa 2: estudo quantitativo

Na identificagdo das ligagdes entre as metas para o desenvolvimento do mapa
hierarquico utilizou-se a Técnica de Associacdo de Padrdes proposta por Hofstede et al.
(1998), que, segundo esse autor, ¢ um método quantitativo adequado para mensurar as
Cadeias Meios-Fins. Segundo essa técnica, sdo criadas duas matrizes: uma ligando os
atributos e consequéncias e outra ligando as consequéncias e¢ os valores. Com base nas
informagdes levantadas na fase qualitativa 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 mensuragdo da autoconex@o com a marca, os consumidores foram questionados
sobre qual foi a ltima marca de ténis de corrida comprada. Na sequéncia foi aplicada uma
escala de mensura¢do da autoconexdao com a marca com 13 itens, utilizando escala de

concordancia de 10 pontos, proposta por Francisco-Maffezzolli et al. (2010), conforme figura
02.

DIMENSAO INDICADOR

¢ A marca lembra coisas importantes que eu fiz ou lugares que eu estive.

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

¢ A marca x é compativel com o meu estilo.

¢ A marca x me faz sentir eu mesmo.

Estima e Sinto que a marca x esta conectada comigo e me faz confiante.

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

¢ A imagem da marca x é consistente com a forma que eu me vejo.

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

¢ A marca X permite que eu tenha uma boa aparéncia.

o Sinto-me relacionado com o tipo de pessoa que ¢ consumidor da marca x.

Reconhecimento e Sinto-me conectado a marca x, pois ¢ valorizada no grupo em que pertenco.
Social ¢ A marca x me faz sentir integrado a o grupo de pessoas que divido afinidades.

e A marca x permite que eu tenha reconhecimento social.

Figura 2 - Escala de Autoconexio

Fonte: Francisco-Maffezzolli, E. C., RIBEIRO, C. M.; SEMPREBOM, E.; PRADO, P. H. M.; FABRIS, C,;

LIMA, M. V.V. Avangos nos Estudos do Relacionamento com marcas: Proposta de uma escala de auto-

conexdo com a marca e comparativo discriminante entre os construtos lealdade e comprometimento. In:

Encontro de Marketing da Anpad, 2010. Curitiba. Anais eletronicos..Sdo Paulo: ANPAD, 2010. CD-ROM.

O instrumento de coleta dos dados foi criado no sistema de pesquisas Qualtrics,
gerando uma pagina na internet, na qual as pessoas acessavam um /ink enviado pela
pesquisadora para responder a pesquisa. A fim de facilitar o entendimento e o preenchimento
das relagdes entre as metas, as matrizes foram separadas por coluna, uma em cada tela. Nas
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relagdes da matriz entre as metas subordinadas e focais o enunciado da questao correspondia a
meta subordinada e a lista de opgdes correspondia as metas focais. Na matriz das metas
focais e superiores cada meta focal foi descrita no enunciado e as metas superiores eram as
opcoes de escolha.

Para validar o questionario foi realizada a validade aparente com um professor
doutor e uma doutoranda em comportamento do consumidor conhecedores da técnica
utilizada (SELLTIZ; WRIGHTSMAN, & COOK, 1987). Foi aplicado entdo um pré-teste com
oito pessoas, por meio de entrevistas pessoais. As alteracdes necessarias foram efetuadas e
posteriormente o /ink do questionario foi enviado pela pesquisadora as pessoas com as
caracteristicas da populagdo em estudo, resultando em 352 questionarios validos.

Os dados da fase quantitativa foram analisados por meio de analises estatisticas
utilizando o software SPSS 17.0 e Microsoft Excel 2007.

Com objetivo de identificar as ligagdes mais significativas entre as metas e
desenvolver o mapa hierdarquico de valor para grupos de alta e baixa autoconexio,
inicialmente a amostra foi dividida em trés grupos em ordem crescente com base na média
geral de autoconexdo com a marca. O primeiro grupo com as médias menores foi considerado
o de baixa autoconexdo e o terceiro grupo com as maiores médias o de alta, cada um
totalizando 118 entrevistados. Como na média geral a amostra pesquisada nao apresentou
altos niveis de autoconexdo com a marca ¢ visando identificar diferengas na hierarquia de
metas entre grupos que apresentassem alto e baixo nivel de autoconexdo, o grupo
intermediario foi excluido da analise.

Para cada grupo foram elaboradas duas matrizes de probabilidade de ocorréncia de
ligagdes entre as metas. Uma matriz com as relagdes entre as metas subordinadas e focais
(MS-MF) e outra com as metas focais e superiores (MF-MSUP).

Apds o preenchimento das matrizes, a analise dos dados foi realizada através da
probabilidade de ocorréncia, na qual a significancia ¢ testada por meio de um modelo de
regressdo loglinear. Para que a Técnica de Associacdo de Padrdes, proposta por Hofstede et
al. (1998), seja valida no processo de elicitagdo das cadeias meios-fim ¢ importante que as
conexdes entre metas subordinadas-focais e metas focais-superiores sejam independentes. A
independéncia condicional ¢ testada por meio de um modelo loglinear, que descreve as
probabilidades dos conceitos e ligagdes entre eles ocorrerem em progressao.

Todas as ligacdes com probabilidades de ocorréncia consideradas significativas nas
matrizes foram testadas no software SPSS 17.0 por meio do modelo de regressdo loglinear,
conforme formula a seguir, utilizada num estudo similar desenvolvido por Hees (2010):

_ MSMF MFMSU MSMFC
In PUk = 0(+YU +ij +Yyk + &

Onde:

P.]»k- probabilidade de ocorréncia das ligagdes entre a meta subordinada i, a
meta focal j e a meta superior k.
O - constante escalar.
yvswr - frequéncia de ocorréncia da ligagdo entre a meta subordinada i e a meta
v focal j, extraida da tabela de contingéncia gerada da matriz de implicagdo
MS-MF.
yrrusu - frequéneia de ocorréncia da ligagdo entre a meta focal j e a meta superior
k, extraida da tabela de contingéncia gerada da matriz de implicagdo MF-
MSU.
y MSMFC - frequéncia de ocorréncia da ligagdo entre a meta subordinada i e a meta
ik focal j e a meta superior k, extraidas das tabelas de contingéncia geradas
das matrizes de implicagdo MS-MF e MF-MSU.
9
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E - erro aleatdrio para observagéo.

Apb6s a realizagdo dos testes, as ligacdes que atenderam aos critérios de
independéncia condicional e significincia foram submetidas a um ponto de corte,
considerando somente as ligagdes mais significantes. Segundo Gruner, Beckmann e Sorensen
(2001) para identificar um mapa hierarquico que inclua as ligacdes mais significantes ¢
importante definir um ponto de corte que represente a probabilidade minima de ocorréncia de
uma ligagdo. E importante definir esse ponto de corte procurando reter informagdes
significantes e gerar um mapa compreensivel. Em um estudo sobre consumo de automoveis
utilitarios compactos, Escudero (2006) adotou um ponto de corte de 85% percentil para a
analise das ligacdes em trés matrizes de relagdes e mapas de quatro niveis. Alonso (2007) e
Kaminski (2004) usaram o ponto de corte de 75% no desenvolvimento do mapa final das
Cadeias Meios-Fim. E Hees (2010) que conduziu um estudo similar a este, sobre hierarquia
de metas focais, subordinadas e superiores em classes de alta ¢ baixa renda também usou o
critério de 75% percentil para a constru¢do dos mapas hierarquicos. Com base nesses estudos
e na analise das matrizes, para este estudo foi utilizado o critério de 75% percentil.

As ligagdes mais significativas em termos de probabilidade de ocorréncia no grupo
de alta autoconexao foram de 0,50 para MS-MF e 0,43 para MF-MSUP. E no grupo de baixa
autoconexao foram de 0,43 para MS-MF e 0,34 para MF-MSUP. Do total de 350 cadeias
(MS-MF=182; MF-MSU=168), foram selecionadas 92 para o grupo de alta autoconexao (MS-
MF=50; MF-MSUP=42) e 88 para o grupo de baixa autoconexao (MS-MF=46; MF-
MSUP=42) para posterior analise de regressao loglinear.

Apo6s as analises das associacdes, conforme critério de corte, os mapas hierarquicos
foram construidos (FIGURA 6 e 7). As ligagdes foram classificadas em trés niveis de
intensidade (de acordo com o 33° e o 66° percentil), nas quais as linhas mais reforcadas
representam ligagdes mais fortes.

4. RESULTADOS

Na fase qualitativa do estudo foram identificadas 13 metas subordinadas, relativas ao
nivel mais concreto da hierarquia e considerada um meio para se atingir as metas focais. Essas
metas foram agrupadas segundo classificagdo de atributos utilizada por Keller (1993) e
Zeithaml (1988) em atributos diretamente (intrinsecos) e ndo diretamente relacionados ao
produto (extrinsecos), conforme figura 03.

Atributos extrinsecos Atributos intrinsecos
1. Ténis ser de uma marca especializada em 6. Amortecimento do ténis.
corrida. 7. Peso do ténis (leveza).

2.  Ténis ser de uma marca confiavel. 8. O ajuste adequado do ténis no pé.

3. Ténis ser de uma marca habitual. 9. Ténis ser adequado ao tipo de pisada.

4. Prego normal de mercado cobrado pelo ténis. 10. A durabilidade do ténis.

5. Ténis estar em promocao. 11. A estabilidade do ténis.
12. Ténis ser de um modelo especifico de corrida.
13. A aparéncia/ estilo do ténis.

Figura 3 - Metas Subordinadas.
Fonte: Pesquisa realizada pela autora (2010).

No processo de investigagdo sobre as principais metas focais, foram identificadas 14
itens, classificados segundo perspectiva abordada por Reynolds ef al. (2001) em beneficios
funcionais e psicossociais, conforme figura 04.
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Beneficios funcionais Beneficios Psicossociais

1. Nao ter que interromper a frequéncia de treinamentos | 11. Continuar correndo a vida toda.

de corrida 12. Integrar-se ao grupo de pessoas que praticam
2. Evitar lesdes por esforco repetitivo (fraturas por corrida de rua.

estresse, tendinites, sindrome do estresse tibial, entre | 13. Usar um ténis bonito.

outros.) 14. Ser percebido como uma pessoa que pratica

Evitar quedas e torgdes. corrida de rua.

Poder comprar um maior niimero 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.

S0 NG AW

Figura 4 - Metas Focais.
Fonte: Pesquisa realizada pela autora (2010).

Com relacdo 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 literatura sobre valores
confrontando com o declarado pelos entrevistados e optou-se por classificar as metas em trés
grupos conforme classificagao proposta por Gouveia (2003), em metas superiores associadas
aos valores centrais, pessoais e sociais, conforme figura 05.

Valores Centrais Valores Pessoais Valores Sociais
1. Ter uma vida saudavel. 5. Busca pelo prazer, diverséo, 10. Sentimento de pertencer.
2. Beleza. uma vida agradavel. 11. Reconhecimento social.
3.  Uma vida prospera, 6. Respeito proprio. 12. Relagdes calorosas.
confortavel. 7. Autorrealizagdo.
4. Ter uma vida tranquila. 8. Estimulo.
9. Busca pela jovialidade

Figura 5 - Metas Superiores.
Fonte: Pesquisa realizada pela autora (2010).

Com base nestas informacdes, a pesquisa quantitativa foi realizada, gerando as
matrizes de implicagdes entre as metas subordinadas e focais e entre as metas focais e
superiores. Foram realizadas as andlises de regressdo loglinear,conforme foi exposto
anteriormente.

Os dois mapas apresentados nas figuras 06 e 07 contém as metas resultantes das
analises de regressao loglinear, mesmo que algumas ndo tenham estabelecido ligacdes
significativas, para uma melhor visualizacdo comparativa de ambos. Em cada meta
subordinada ¢ apresentada a quantidade de indicagdes que se originou dela. Nas metas focais
¢ possivel ver a quantidade que ela recebeu na parte de baixo da meta focal e a quantidade que
originou na parte de cima da meta. E nas metas superiores também ¢ demonstrada a
quantidade de indicagdes recebida.
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No mapa hierdrquico do grupo de alta autoconexao com a marca € possivel observar
a presenca de conexdes do lado direito do mapa onde as metas focais sdo relativas aos
beneficios psicossociais que sdo alcangados por meio de metas subordinadas relacionadas aos
atributos extrinsecos do produto e sdo motivadas 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
simbolicos associados a esse produto. Isso ¢ congruente com a afirmag¢do de Escalas e
Bettman (2006) de que as marcas podem agir como simbolos permitindo as pessoas se
diferenciarem.

Os individuos que apresentaram maior nivel de autoconexdo com a marca
demonstraram que ¢ possivel atender a um maior numero de metas focais por meio da meta
subordinada relativa ao fato de a marca ser especializada em corrida. Somente nesse grupo foi
identificado que continuar correndo a vida toda e integrar-se ao grupo de corrida pode ser
alcangado com a ajuda de um ténis de uma marca especializada em corrida.

Continuar correndo a vida toda ¢ 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 de corrida de rua normalmente se percebem como
pessoas saudaveis e ativas, disciplinadas e esforcadas, focadas e que “correm” em busca de
seus objetivos (LIMA, 2007). E a pratica da corrida ajuda a construir e/ou reforgar esse
autoconceito. Aventa-se entdo que o desejo de ter a capacidade de continuar correndo a vida
toda é uma forma de manter ¢/ou reforcar esse autoconceito de “corredor” ¢ a marca ¢
utilizada como forma de ajudar na construcao e/ou reforco desse autoconceito estabelecendo
maior nivel de autoconexao.

No grupo de alta autoconex@o. a meta de continuar correndo a vida toda também ¢
alcangada por meio das metas subordinadas adequado ao tipo de pisada e modelo especifico
de corrida, as quais ndo foram identificadas no grupo de baixa autoconexd@o. Com base nas
explicagdes do paragrafo precedente e maior quantidade de indicagdes recebidas e originadas,
¢ possivel afirmar que esse grupo atribui maior importincia a essa meta focal e considera
outras metas subordinadas como meios para alcangé-la.

Integrar-se ao grupo de corrida ¢ um meio de se alcangarem as metas superiores
relativas aos valores sociais referentes as necessidades de ter reconhecimento social, sentir-se
parte de um grupo e ter relacionamentos calorosos. Observa-se também que somente no grupo
de alta autoconexdo, a meta focal ser percebido como praticante de corrida de rua foi
considerada relevante, € a conexdo entre a marca e autoconceito do consumidor € 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 ¢ por meio da
aquisi¢ao de um ténis de uma marca especifica para corrida que o ajude a representar esse
autoconceito de “corredor”, levando-o a sentir-se parte do grupo. Essa constatacdo ¢
congruente com a afirmacdo de Escalas e Bettman (2005) de que as associagdes de marca sao
usadas para construir o eu € comunicar esse autoconceito aos outros, formando a autoconexao
com a marca.

Pode-se inferir também que as associagdes que o consumidor possui sobre a marca do
ténis de corrida podem ser oriundas dos grupos de corrida que podem ser considerados nesse
caso como grupos de referéncia.

O desejo de usar um ténis bonito objetivando obter reconhecimento social também ¢
congruente com a literatura sobre autoconexao com marca. Pois a autoconexdo com a marca ¢
formada conforme esta auxilia a pessoa a expressar ou construir seu autoconceito. Neste
caso a pessoa usa um ténis que ela considera bonito como forma de ajudar na construgdo das
percepgdes que ela tem de si mesmo (autoconceito), acreditando que isto possibilitara maior
reconhecimento social e integragdo ao grupo de pessoas que praticam corrida de rua.
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Conforme se observa na figura 07, no grupo de baixa autoconexdo com a marca nao
houve ligacdes entre as metas focais mais relacionadas aos beneficios psicossociais,
demonstrando que as pessoas que apresentaram maiores niveis de autoconexao com a marca
possuem estrutura de metas diferenciada e com metas relativas a aspectos mais sociais e
simbolicos, corroborando com a literatura sobre autoconexao com marcas.

CONCLUSOES

Ha um crescente interesse dos pesquisadores em compreender o relacionamento 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 conexao
mais forte entre determinada marca e seu autoconceito apresentam diferencas em suas
hierarquias de metas de consumo, 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 autoconexao com a marca e outra para o grupo de menor nivel de autoconexdo. Na
analise geral das hierarquias, foi possivel observar grande numero de ligagdes em comum nos
dois grupos, o que ndo significou auséncia de diferenca entre as hierarquias, pois como afirma
Pieters et al. (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 forma 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 altos niveis
de autoconexdo com a marca apresentaram em sua hierarquia de metas ligagdes relacionadas
aos significados mais sociais e simbdlicos, o que é consistente com a teoria apresentada sobre
autoconexao com a marca. Isso pode ser percebido pela meta subordinada aparéncia/estilo do
ténis, considerada como um meio de se 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, sdo meios para atingir as metas superiores de sentirse parte de um grupo e
obter reconhecimento social perante o grupo. Essa descoberta corrobora com a teoria de
autoconexao com a marca, em que esta pode atuar como simbolo permitindo & pessoa atingir
metas relacionadas ao autoconceito, como criar certa autoimagem, representar parte de si
mesmo que ele deseja comunicar aos outros e estabelecer lagos sociais (ESCALAS, 1996;
ESCALAS & BETTMAN, 2004; KIRMANI, 2009).

O grupo com baixos niveis de autoconexao com a marca apresenta uma hierarquia de
metas com ligagdes relacionadas aos significados funcionais. Pode-se concluir que as pessoas
que possuem baixo nivel de autoconexdo com a marca ndo consideram o ténis de corrida
como forma de alcancar metas focais mais sociais e simbdlicas e sim apenas as metas mais
funcionais.

Limitacées do estudo e sugestoes para futuras pesquisas

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

A técnica de laddering utilizada na fase qualitativa apresenta algumas desvantagens.
Existe a influéncia do entrevistador durante a coleta dos dados, os respondentes podem
apresentar dificuldades em avangar em niveis de abstragdo, entre outras limitagdes do método.
A técnica de associacdo de padrdes (ATP) utilizada na fase quantitativa foi realizada via
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internet com a separacdo das matrizes em coluna e nao foram encontrados estudos que
utilizaram essa técnica via internet. Essa forma de coleta pode interferir no entendimento do
respondente, cansar o entrevistado no preenchimento influenciando as respostas dadas.

Os consumidores podem ter tido resisténcia em responder a escala de autoconexdo
com a marca. Segundo Yoon et al. (2006) os consumidores ndo processam julgamentos
semanticos sobre as marcas da mesma forma que julgamentos sobre pessoas. Alguns autores
sdo céticos quanto a transferéncia de conceitos como amor/paixao e intimidade do dominio
interpessoal para o contexto de relacionamento com marcas, pois os consumidores podem ter
dificuldades em responder a questdes relacionadas a paixao, por exemplo. Conseqiientemente,
o consumidor pode responder esses itens como uma impressao geral (BENGSTSSON, 2003;
SHIMP & MADDEN, 1988).

Como sugestdo para pesquisas futuras seria interessante a investigagdo sobre
diferengas na hierarquia de metas para consumidores com diferentes tipos de relacionamento
com a marca em diferentes contextos. Outra sugestdo ¢ analisar a autoconexao com a marca
para grupos com diferentes hierarquias de metas, investigando se pessoas que apresentam
estruturas cognitivas diferentes com relagdo aos motivos de compra de um produto
apresentam diferentes niveis de autoconexao com a marca.
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