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Resumo

Analisando a relacdo entre autoconceito e personalidade de marca, Achouri e Bouslama
(2010) explicitam que os consumidores sO tém uma atitude favoravel para com uma marca
especifica apds a aplicacdo de um conjunto de atributos de personalidade, vinculando-os
aos seus autoconceitos. De acordo com Vernette (2003), personalidade de marca e
autoconceito sdo duas linhas de investigacdo que aumentaram o conhecimento dos
estudiosos sobre o relacionamento dos consumidores com suas marcas. Realizou-se um e-
survey com 626 casos. O objeto de estudo foram consumidores de ténis das marcas Adidas
e Nike. Os resultados revelam que os consumidores apresentam uma percepcdo de seu
autoconceito bastante similar a como percebem as caracteristicas de personalidade das
marcas consumidas, Adidas e Nike.
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Introducéo

Inimeras pesquisas mostram que os individuos se expressam escolhendo marcas que
sdo percebidas como similares ao seu proprio autoconceito (AAKER, 1999, GRUBB, 1965,
SIRGY, 1982) e suas compras podem ser influenciadas pela imagem que estes possuem de
si préprios. Esta similaridade é chamada de congruéncia da autoimagem com o produto,
autocongruéncia ou congruéncia da autoimagem (SIRGY, 1982).

A congruéncia entre 0s dois conceitos pode ter um efeito nas atitudes,
comportamento, preferéncia por produto/marca, intencdo de compra, avaliacdo de produto,
percepcdo de produto, lealdade a loja, ou ligacdo com o produto (BELK, 1988, SIRGY,
1985, ZINKHAN; HONG, 1991 apud RIJDT, 2005). Destaca-se que a teoria da
congruéncia relacionando o autoconceito com a imagem do produto trata-se de um tema de

estudo que ja foi revisado por varios autores no periodo de 1967 a 1982: Grubb e

! Trabalho apresentado no DT 2 — Publicidade e Propaganda do XVl Congresso de Ciéncias da Comunicagio na Regio
Sul realizado de 26 a 28 de maio de 2016.

2Mestre em Administracdo pela PUC-PR com Linha de Pesquisa em Estratégias de Marketing e Comportamento do
Consumidor. Este artigo é parte do Trabalho de Dissertacdo de Mestrado “Impacto da Congruéncia entre Autoconceito e
Personalidade de Marca na Intensidade da Qualidade de Relacionamento e Lealdade do Consumidor”, email:
andrealima.ead@gmail.com



|
N7
_>o<_ Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo
INTERCOM XVII Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sul — Curitiba - PR — 26 a 28/05/2016

Grathwohl (1967), Birdwell (1968), Grubb e Stern (1971), Delozier e Tillman (1972),
Malhotra (1981) e Sirgy (1982).

Grubb e Grathwohl (1967) foram os primeiros que propuseram a utilidade do
autoconceito no entendimento do comportamento do comprador, especificamente teorizavam
uma congruéncia entre autoconceito e imagem do produto. O estudo feito por Birdwell (1968)
demonstrou o0 embasamento para a congruéncia de autoconceito e imagem do produto. O autor
usou uma escala de diferencial semantico para medir o autoconceito de individuos e a imagem
do produto (automoveis) e encontrou uma congruéncia entre a imagem do carro de propriedade
do individuo e a sua propria autoimagem. Outras pesquisas foram realizadas nesse ambito por
Grubb e Stern (1971) e Delozier e Tillman (1972), as quais demonstraram a mesma congruéncia
de autoimagem/imagem do produto com individuos que nao possuem os produtos.

Na teoria da autocongruéncia de Sirgy (1982), uma percepcdo de valor de autoimagem
(positiva ou negativa) interage com uma percepcéo de valor da imagem do produto (positiva ou
negativa). A teoria traz contribuicdo a medida que informa que os consumidores preferem
produtos e marcas com significado que sdo consistentes com seus autoconceitos, assim sendo,
motivados por autoconsisténcia, consumidores comparam seus autoconceitos com a imagem
dos produtos e preferem produtos cujas imagens sdo congruentes com suas autoimagens.

Da juncéo das variaveis autoconceito e personalidade de marca surge o construto a ser
analisado nesse estudo, denominado como congruéncia com marca, sendo esse definido como a
congruéncia ou similaridade percebida entre os atributos simbélicos da marca e o autoconceito
do consumidor (MUNSON; SPIVEY, 1981).

Formacéo do Autoconceito

O autoconceito provém da resposta a duas perguntas: “Que tipo de pessoa eu sou?”
e “Quais sao as evidéncias que eu tenho disso?” A evidéncia ¢ o que sentimos do mundo ao
nosso redor, 0 que vemos, ouvimos e sentimos. Entdo, atribui-se significado a evidéncia,
sob a forma de atributos, qualidades ou caracteristicas. Individuos diferentes relacionam
diferentes atributos a mesma evidéncia. Portanto, tem tudo a ver com a percepcao pessoal

desse processo. Burns (1986) afirma que,

[...] um amplo leque de designacdes (autoimagem, autodescricdo, autoestima etc.)
tem sido utilizado para designar a imagem que o individuo tem de si mesmo. Na
sua opinido, porém, esses termos sdo designages excessivamente estaticas para
uma estrutura dindmica e avaliativa como é o autoconceito. Este, na sua
perspectiva, engloba uma descricdo individual de si mesmo (como autoimagem) e
uma dimensdo avaliativa (autoestima).
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Ainda conforme Fitts (1972 apud VAZ-SERRA, 1986), o conceito que o individuo
tem de si proprio atravessa, condensa, ou captura a esséncia de muitas outras variaveis,
permitindo assim lidar com uma variavel central e simples. Dai que quanto melhor for o
autoconceito, melhor serd o desempenho do individuo.

Trazendo uma reflex&o sobre os componentes formadores do autoconceito, pode-se
observar que os autores nem sempre 0s agrupam da mesma maneira. Contudo, serdo
considerados para 0 estudo em questdo os seguintes componentes: cognitivo (representado
pela autoimagem) e afetivo (representado pela autoestima).

Componente Cognitivo - Autoimagem

As autoimagens resultam das observagdes, ou seja, quando o individuo € objeto da
sua propria observacdo (VAZ-SERRA,1986). Para Tamayo (1997) o autoconceito é
definido com base em uma estrutura cognitiva que organiza as experiéncias passadas do
individuo, reais ou imaginarias, controlando o processo informativo relacionado consigo
mesmo e exercendo a funcao de autoregulacao.

O que clarifica as diferencas entre autoimagem, autoconceito e autoestima € a
definigdo de Moysés (2001, p. 18), “quando vocé pensa algo a seu respeito, estd criando
uma autoimagem sua. Quando vocé diz algo para vocé, a seu respeito, esta criando um
autoconceito”. Portanto, o estudo em questdo mensurou autoconceito, pois na escala
utilizada, o consumidor verbaliza 0 que pensa a respeito de si e também faz uma
autoavaliacdo ja que captura a percepcdo positiva ou negativa que possui em relacdo aos

tracos humanos avaliados.
Componente Afetivo — Autoestima

Vaz-Serra (1988, p.5), refere-se a “autoestima como um dos constituintes do
autoconceito mais importantes € com maior impacto na pratica”. E acrescenta que tal
conceito é entendido como o processo avaliativo que o individuo faz das suas qualidades ou
dos seus desempenhos. E, portanto, o constituinte afetivo do autoconceito, em que o
individuo faz julgamentos de si préprio, associando a sua identidade sentimentos
valorativos do “bom” e do “mau”.

O motivo de autoestima é universal, na medida em que 0s aspectos positivos de cada
individuo séo geralmente realgados (VAZ-SERRA,1986).
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Em suma, captando as principais ideias aqui tratadas, considera-se que 0
autoconceito constitui-se pelos autoesquemas mentais dos individuos e é formado por dois

componentes: um cognitivo e outro afetivo.

Personalidade de Marca

De acordo com a Associacdo Americana de Marketing a marca é definida como
“Nome, termo, simbolo, desenho ou uma combinac¢do desses elementos que deve identificar
os bens ou servigos de um fornecedor ou grupo de fornecedores e diferencia-los dos da
concorréncia”. (AMA, 2010).

No entanto, a marca tem ganhado cada vez mais significado, ndo tendo mais apenas
a funcdo de identificacdo, mas criando uma imagem que pode ser percebida pelo
consumidor. Para Kapferer (2003) atribuir uma marca ndo quer dizer té-la sobre o produto,
mas dentro dele. A percepcao ou leitura que o consumidor faz da identidade de marca pode
ser entendida como imagem de marca. Ou seja, @ medida que se processa a mensagem, 0
consumidor formula suas percep¢des ou a imagem (KAPFERER, 1992, 2003). Keller
(1993) define imagem de marca como as percep¢des que um consumidor tem sobre
determinada marca, geradas por meio de associacOes estabelecidas na memoria do
consumidor.

Algumas vezes a relacdo que os individuos estabelecem com as marcas é tao
humanizada que se apaixonam por elas e criam uma relacdo afetiva e consequente
expectativa de reciprocidade, mas eventualmente elas os decepcionam e uma crenca
obsessiva se transforma em decepcdo. O poder que as marcas tém sobre as pessoas € um
fendmeno tdo interessante que geracdes inteiras foram denominadas pelo nome de uma
marca, como a geracdo Coca-Cola (LINDSTROM, 2007). Kapferer (2003) ainda coloca
que a identidade de marca pode ser representada por um prisma de seis facetas. Esta
representacdo grafica auxilia a compreensdao da marca no que diz respeito aos aspectos
tangiveis e intangiveis: 1-Fisico - corresponde ao conjunto de caracteristicas fisicas que
uma marca carrega, como logos, cores e design. 2-Personalidade — é a humanizacdo da
marca. A marca assume caracteristicas humanas para que possa ser descrita. 3-Cultura -
toda marca tem sua cultura prépria. 4-Relacdo - uma marca é fonte de relacionamento e
fornece a oportunidade de trocas intangiveis entre as pessoas. 5-Reflexo - a marca sempre
desenvolve um reflexo, uma imagem do comprador ou usuario. 6-Mentalizagdo - é o

espelho interno do consumidor. E como o cliente v& a si mesmo, ou como projeta sua
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imagem para 0 meio externo através da marca. O prisma de identidade (Figura 1), por meio
das seis faces, deve ser entendido como a construcdo de um emissor atraves de aspectos
fisicos (exteriorizados) e aspectos da personalidade (interiorizados) que permitem o

receptor ou destinatario saber quem fala ou quem comunica.

Emissor construido

Fisico Personalidade

Cultura

Reflexo Mentalizagdo

O WM BN =0 ~=m~Xxm

Q M BN == Q == m 3 =~

Destinatario construido

Figura 1 — Prisma de Identidade de Marca
Fonte: KAPFERER (2003, p. 912).

Para Aaker (1997) a personalidade de marca é definida como "um conjunto de
caracteristicas humanas associadas a uma marca”. Tambem destaca-se que a personalidade

de marca trata-se de um conceito trazido e adaptado da psicologia que:

Desempenha o papel de materializar a unicidade da marca para o
consumidor, é um construto importante e ressaltado em muitos estudos
sobre identidade das organizagbes, uma vez que 0 Mesmo consegue
identificar melhor os atributos intangiveis de uma marca quando esta €
comparada a uma pessoa (PONTES, 2009).

Dentro da percepcdo de Aaker (2007), a personalidade de marca inclui
caracteristicas como género, idade, classe socioecondémica, bem como tracos da
personalidade como carinho, interesse e sentimentalismo (AAKER, 2007). Para o autor
inimeras vezes os clientes “interagem com as marcas como se elas fossem pessoas,
especialmente quando estdo vinculadas a produtos significativos como roupas ou
automoveis” (AAKER, 2007, p. 142).

Ja Sweeney e Bao (2006) ampliaram a definicdo de personalidade de marca dizendo
que ¢ o “conjunto de caracteristicas da personalidade humana que corresponde ao dominio
interpessoal da personalidade humana e é relevante para descrever a marca como um

parceiro no relacionamento.”
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Os autores sugerem que personalidade de marca pode se diferenciar e criar
vantagem competitiva nas mentes dos consumidores. Efetiva segmentacdo de mercado e
estratégias de comunicacdo seriam possiveis se pudessem ser ancoradas em caracteristicas
de personalidade de marca com caracteristicas especificas do mercado consumidor e outras
caracteristicas psicométricas individuais dos consumidores, como, autoconceito
(FRELING; FORBES, 2005).

Aaker (1995) propds quatro perspectivas para compor a identidade de marca: marca
como um produto, cOmo uma organizagcdo, como pessoa € como um simbolo. Convém
observar que Aaker (1997) afirma que a personalidade da marca, principal elemento da
perspectiva da marca como uma pessoa sugere uma identidade de marca mais rica e
interessante que aquela baseada nos atributos do produto, ja que permite criar uma marca
mais solida, afeta o relacionamento com as pessoas e auxilia na comunicacgdo dos produtos.

A pesquisa na area do comportamento do consumidor tem explorado o modo pelo
qual a personalidade de marca permite ao consumidor expressar a imagem que O
consumidor tem de si mesmo (FERRANDI et al., 2002).

A utilizacdo da personalidade de marca pode auxiliar na elaboracdo de estratégias
para estabelecimento de uma identidade de marca diferenciada da concorréncia,
possibilitando a criagdo de brand equity. Quando a marca se torna um componente integral
do eu, caracteriza-se a expressdo definitiva da personalidade de marca (AAKER, 2007).
Saber entdo quais as métricas mais adequadas para mensurar esse construto € de

fundamental importancia e € sobre o que trata o item a seguir.

Metodologia - Tipo de Pesquisa

Foi realizada uma pesquisa descritiva com delineamento do tipo levantamento ou e-
survey com caracterizacao temporal transversal unica. “A pesquisa descritiva tem como
“objetivo a descricdo de algo, normalmente caracteristicas ou fungdes do mercado”
(MALHOTRA, 2006, p. 100) e o corte transversal Unico, consiste em um “estudo no qual é
extraida da populacdo-alvo uma amostra de entrevistados e as informacdes sao obtidas uma
unica vez” (MALHOTRA, 2006, p. 102).

Para composicdo do problema de pesquisa estabeleceu-se a relacdo entre
autoconceito e personalidade de marca, a fim de verificar o qudo préximos estes estdo para
o consumidor. O objeto de estudo compreendeu os consumidores das marcas de ténis

Adidas e Nike. Pretendendo responder a seguinte problematica: Qual a relacdo entre
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autoconceito e personalidade de marca na percepcdo dos consumidores das marcas de ténis
Adidas e Nike?

Definicao constitutiva e operacional das variaveis

Neste topico sdo apresentadas as defini¢des constitutivas - DC das variaveis por

meio de conceito tedrico e as definicbes operacionais - DO, ou seja, como estas foram

mensuradas na pesquisa.

Autoconceito:

DC: refere-se as crencas de uma pessoa sobre seus proprios atributos/tracos e
como ela avalia essas qualidades (SOLOMON, 2002, p. 115). O autoconceito foi
mensurado de maneira global sem separacdo dos diferentes tipos de eus, pois
conforme cita Bandura (1999), é muito dificil separar o eu real, do ideal ou
social, sendo estes partes integrantes do eu global.

DO: O autoconceito dos consumidores foi mensurado pelos mesmos 38 tracos
humanos utilizados na escala de personalidade de marca proposta por Muniz
(2005) com 5 dimensdes (Credibilidade, Diversdo, Audacia, Sofisticacdo e
Sensibilidade) e 10 pontos, sendo 1 - ndo me descreve nada e 10 - me descreve

totalmente.

Personalidade de Marca:

DC: conjunto de tragos humanos associados a uma marca (AAKER, 1997).

DO: para mensurar 0s tracos humanos de personalidade que os consumidores de
ténis das marcas Adidas e Nike percebem nas marcas que possuem, também foi
aplicada a escala de personalidade de marca proposta por Muniz (2005) com 5
dimensdes (Credibilidade, Diversdo, Audacia, Sofisticacdo e Sensibilidade) e 10

pontos indo desde ndo descreve nada a marca até descreve totalmente a marca.

Populacdo e Amostra

A populacdo desta pesquisa compreende todos os consumidores de ténis das marcas

Adidas e Nike. Obteve-se um total de 626 questionarios completos, preenchidos e validados
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para 0 propésito desta pesquisa. Sendo, 226 usuérios da marca Adidas e 400 usuarios da
Marca Nike.

Coleta e Tratamento de Dados

Os dados foram coletados por meio de uma pesquisa via web, utilizando-se de
questionério eletronico elaborado no software Survey Qualtrics®. De acordo com Felson
(2001), a pesquisa de marketing on-line tornou-se amplamente aceita. O questionario
eletronico foi disponibilizado para o entrevistado via e-mail com um link de acesso para o
preenchimento e teve um tempo médio de 15 minutos de preenchimento. A coleta de dados
foi realizada entre os dias 09 de setembro e 07 de agosto de 2011. Os consumidores de ténis
das marcas Adidas e Nike foram selecionados através de mailings de institui¢des de ensino,
como universidades e colégios, além das redes sociais Facebook e Twitter.

Para o tratamento das informacdes foram utilizados os softwares estatisticos SPSS
17.0® e os resultados foram alcangados por meio de estatistica univariada (freqtiéncia,

média, minimo, maximo, desvio padrdo, curtose, assimetria e coeficiente de variagdo)

Apresentacdo dos Resultados

Dentre um dos objetivos do estudo estava a identificacdo do perfil de consumo dos
usuarios de ténis das duas marcas avaliadas. Numa analise comparativa pode-se dizer que
os consumidores de ténis Nike possuem um perfil de consumo mais assiduo e proximo da
marca do que os consumidores de Adidas. Dessa forma tem-se resumidamente o perfil de
consumo dos usuarios de cada uma das marcas:

- Os consumidores de Nike tem uma média superior a dois pares de ténis, ja
compram a marca ha mais de cinco anos, compraram o Gltimo ténis ha menos de seis meses
ou um ano. Costumam comprar ténis anualmente, gastaram em média R$ 300,00 na sua
Gltima compra da marca e 61% foram fiéis a marca na sua Ultima compra.

- Os consumidores de Adidas tém uma média proxima, mas inferior a dois pares de
ténis, também compram a marca hd mais de cinco anos e costumam comprar ténis
anualmente. No entanto, destaca-se um percentual superior aos usuarios de Nike que
comprou o seu Ultimo ténis da marca ha mais de 2 anos e gastaram em média R$ 261,00.
Verificou-se que 50% dos consumidores de Adidas foram fiéis na sua Gltima compra da

marca.
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Ao analisar as médias dos tragos humanos avaliados pelos entrevistados de maneira
comparativa entre autoconceito e personalidade de marca, independente da marcam, 0s
resultados revelam que: as dimensdes: credibilidade, diverséo e sensibilidade, apresentaram
médias superiores para autoconceito ao passo que as dimensdes audacia e sofisticacao
apresentaram médias superiores para a marca. Ou seja, 0s consumidores consideram as
marcas que utilizam como mais audaciosas e sofisticadas do que a si proprios, conforme
graficos a seguir.

Ao analisar as médias do fator credibilidade, pode-se observar que os consumidores
se consideram pessoas mais responsaveis, confiaveis, corretas e leais do que a marca de
ténis que utilizam. No entanto, percebem a marca como mais bem sucedida. Os demais
tracos humanos, segura, respeitavel, confiante, consistente, séria, firme e equilibrada,
apresentaram medias muito similares tanto para autoconceito quanto para personalidade de
marca, 0 que evidencia uma maior proximidade na percep¢do dos consumidores em relacéo

a esses tracos.

Grafico 1- Comparativo das Médias entre AC e PM — Fator Credibilidade
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Fonte: Dados da Pesquisa

No fator diversdo, o autoconceito apresentou médias superiores em todos 0s tracos
avaliados, ou seja, 0s consumidores se percebem mais divertidos que as marcas Nike e
Adidas, sendo estes mais bem humorados, extrovertidos, alegres, festivos, espirituosos e
simpaticos. Nesse fator o Unico traco que apresentou meédia muito proxima tanto para

autoconceito quanto personalidade de marca foi legal (bacana).
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Gréfico 2- Comparativo das Médias entre AC e PM — Fator Diversao
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Fonte: Dados da Pesquisa

Para a dimensdo audacia, o consumidor percebe a marca como

moderna, atualizada, criativa, corajosa e jovem do que a Si mesmo.

Gréfico 3- Comparativo das Médias entre AC e PM — Fator Audacia
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Fonte: Dados da Pesquisa

Ao analisar as médias de maneira comparativa no fator sofisticacdo, observa-se que

a marca apresentou resultados superiores nos tracos humanos, chique, alta classe,

sofisticada e glamorosa. O traco elegante foi o que apresentou maior similaridade entre as

médias de autoconceito e personalidade.

Grafico 4- Comparativo das Médias entre AC e PM — Fator Sofisticacao
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Fonte: Dados da Pesquisa
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Dentro do fator sensibilidade os tracos sensivel, roméantica e emotiva apresentaram
médias superiores para autoconceito e os tracos, delicada e feminina, uma proximidade

maior entre as médias de autoconceito e personalidade marca.

Gréfico 5- Comparativo das Médias entre AC e PM — Fator Sensibilidade
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Fonte: Dados da Pesquisa

Consideracdes Finais

De acordo com Vernette (2003) a congruéncia entre autoconceito e personalidade de
marca sdo duas pistas de investigacdo que aumentaram o conhecimento dos estudiosos
sobre o relacionamento dos consumidores com suas marcas.

A fim de validar a importancia desse estudo que trata da congruéncia com marca,
isto €, da relacdo estabelecida entre autoconceito e personalidade de marca como forma de
expressao do individuo, foram considerados autores que discorrem sobre o valor simbolico
atribuido a uma marca, podendo ser esse expresso por sentimentos afetivos, bem como a
identificacdo que os consumidores tem da marca consigo mesmos (BELK, 1988;
VERNETTE, 2003; FRELING E FORBES, 2005; BAPTISTA, 2005). Também autores que
estudaram a congruéncia com marca em relacdo aos antecedentes e consequentes do
relacionamento (CHON, 1990, JAMAL E GOODE, 2001, ACHOURI; BOUSALAMA,
2010, BACK, 2005; BIRDWELL, 1968; DOLICH, 1969; ERICKSEN, 1996; GRAEFF,
1996; SIRGY, 1982).

Essa relacdo trata-se, portanto de uma troca relacional e ndo transacional. Esse valor
é ndo calculativo e possibilita a criacdo de lagos fortes com a marca, estendendo portanto o
relacionamento. Para Belk (1988) o produto como simbolo tem sua importancia nao pelo
objeto em si, mas pelos seus significados expressos na sociedade. As posses de um homem
sdo uma grande contribuicdo para sua identidade e um reflexo dela. Para Baptista (2005), a

identificacdo pessoal do consumidor para com determinada marca costuma afetar a sua
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resisténcia & mudanca de preferéncias, especialmente naquelas compras baseadas mais em
aspectos simbolicos do que utilitarios.

Associando caracteristicas especificas de personalidade de marca permite que o
consumidor possa expressar uma certa concepgdo de si mesmo, assim como para adquirir
algum valor de reforgo, tais como beneficios simbdlicos de um dado consumo
(VERNETTE, 2003). A personalidade de marca pode formar percepces nos consumidores
sobre o papel da marca como parceira no relacionamento e realmente encoraja-lo a investir
no relacionamento (FRELING; FORBES, 2005). Quanto se tem autocongruéncia com
marca, 0 relacionamento tende a ser estendido por meio das posses, aumentando assim o
sentimento de afeto e comprometimento (BELK, 1988). Desta forma, verifica-se que os
individuos atribuem um valor simbdlico ao relacionamento com a marca quando esse €
provido de sentimentos em relacdo a mesma, gerando o que se pode denominar como
comprometimento afetivo do consumidor para com a marca.

Escolhas de produtos ou marcas congruentes com a identidade dos consumidores
sdo mais propensas de ocorrer do que escolhas incongruentes. As pessoas usam produtos
como forma de identificar quem s&o, especialmente se o produto for ligado a propria
identidade e tiver atributos ou uma “personalidade™ congruente com valores da sua
identidade. Os valores das marcas podem ser vistos como expressdes da identidade do
consumidor (OYSERMAN, 2009). Levando em conta essas constatacfes ja observadas em
pesquisas empiricas, verifica-se que no ambiente gerencial, quanto mais se conhece do
comportamento do consumidor, e sobretudo como este se identifica com a marca
consumida, mais estara propenso a estabelecer um relacionamento duradouro com a marca,
esse conhecimento possibilita entdo que os gerentes de marketing possam posicionar

melhor suas marcas.
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