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Resumo

A identificacdo do consumidor com a empresa € um assunto relativamente novo
dentro da academia de Marketing. Preocupados com os relacionamentos de alto nivel
mantidos entre empresas e clientes e fundamentados na teoria da Identidade Social,
Bhattacharya e Sen (2003) estabelecem a identificagdo consumidor-empresa como o
primeiro substrato psicologico que resulta em relagGes profundas, comprometidas e
significativas entre os clientes e as organizagdes. Aproveitando as sugestdes dos autores
e procurando oferecer um instrumento que auxilie a academia a encontrar subsidio
empirico que sustente 0 modelo conceitual sugerido por Bhattacharya e Sen (2003), a
presente dissertagdo teve como objetivo desenvolver uma escala que mensure o
componente cognitivo da identificacdo do consumidor com a empresa. Para tanto,
primeiramente foi realizada uma etapa exploratéria, que lancou mao de entrevistas em
profundidade e de técnicas projetivas para gerar uma amostra de 21 itens. Esta amostra,
entdo, foi submetida a uma purificagdo por meio da Andlise Fatorial Exploratoria. A
analise, realizada em uma base de dados, obtida por meio de uma survey aplicada a 226
estudantes de graduacdo, resultou em uma escala final composta por 8 itens,
distribuidos em 4 dimens@es, que, explicaram 69,43% da variancia. As dimensdes
compreenderam adequadamente os atributos do objeto sendo mensurado e apresentaram
significancia estatistica, embora tenham desempenhado apenas moderadamente quanto

a consisténcia interna.

Palavras-chave: Marketing, comportamento do consumidor, desenvolvimento de escala,

identificagcdo consumidor-empresa.



Abstract

The Consumer-Company Identification is a relatively new issue among the
marketing academy. Bhattacharya and Sen (2003), dove into the Social Identity theory
and observing the relationship-gold struck by some companies, established Consumer-
Company ldentification as the primary psychological substrate for the kind of deep,
committed, and meaningful relationships among the organization and its customers.
Exploiting the suggestions of the authors and aiming a contribution to the academy,
through an instrument that permits the empirical verification of the conceptual model
proposed by Bhattacharya and Sen (2003), this thesis had as goal the development of a
scale to measure the cognitive component of the Consumer-Company identification.
Therefore, first an exploratory research was developed, stepped on in-depth interviews
and projective technique, generating a sample of 21 items. Afterwards, a purification
stage was carried on, using the Exploratory Factor Analysis (EFA). The EFA, applied
on the data base obtained from a survey with 226 undergraduate students, resulted in a
final scale composed by 8 items, distributed in 4 dimensions, which, explained 69,43%
of the variance. The dimensions covered satisfactorily the attributes of the object
mesured and presented high statistical significance, although they performed only an

average internal consistency.

Key words: Marketing, consumer behavior, scale development, consumer-company

identification.
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1 Introducéo

Surgido e desenvolvido no ultimo século, o marketing acabou por se consolidar
como uma ferramenta cardeal para o sucesso dos negocios das empresas. Na academia,
os interesses evoluiram de um foco meramente logistico-operacional para uma politica
voltada ao consumidor e centrada na satisfacdo de suas necessidades (BARTELS,
1988). Mesmo se ocupando fundamentalmente com o fenbmeno da compra/consumo
em si, o marketing nunca se afastou de sua origem, uma atividade corporativa, fazendo
com que a producdo cientifica se beneficiasse da interdisciplinaridade nas mais diversas

areas que estruturam o corpo teérico em administracao.

Ao analisar a evolucdo do pensamento administrativo nos ultimos quinze anos,
observa-se uma tendéncia de valorizacdo da identidade corporativa como um paradigma
proeminente, ligado a administracdo estratégica da empresa (BALMER e GRAY,
1999). A preocupagdo inicial com o tema surgiu dentro da &rea de recursos humanos,
cujos pesquisadores mostravam-se interessados nas causas e nos efeitos da identificacdo
dos empregados com a empresa (ASHFORTH e MAEL, 1989).

No marketing, a identidade corporativa, que, segundo Balmer e Gray (1999), é a
realidade e a singularidade de uma organizacao e esta relacionada a sua imagem externa
e interna e a sua reputacdo, foi primeiramente estudada no campo da comunicacao,
devido a crescente importancia dada a imagem organizacional e a forma com que 0s
stakeholders a percebiam (BALMER e GRAY, 1999).

Balmer e Gray (1999) propdem que a aceleracéo do ciclo de vida dos produtos, a
crescente competicdo, a globalizacdo, as expectativas do publico quanto a
responsabilidade social corporativa, além da queda das barreiras que separam as
organizacBes do ambiente externo, estdo entre as principais for¢as que contribuiram

para a crescente importancia da administracdo da identidade corporativa.

Apesar do espaco dado a identidade da empresa dentro da area de recursos
humanos e comunicacgdo, pouca atencdo foi prestada dentro do marketing, como uma
teoria mais geral, que colocasse o fendmeno como centro do estudo, analisando o
consumidor, a empresa e as interacOes entre eles. Aproveitando a interdisciplinaridade

entre as areas de conhecimento em administracdo, Bhattacharya e Sen (2003)



desenvolveram e publicaram um estudo que examina a identificacdo dos consumidores
com a empresa, salientando os principais antecessores, o processo com que o fenémeno

ocorre e as principais consequéncias.

Em fevereiro de 2006, um periddico especializado na industria automotiva
européia publicou um artigo indicando a preocupacdo da empresa coreana Hyundai em
aumentar a sua penetracdo no continente por meio da administracdo de sua identidade
(STEIN e MCVEIGH, 2006). Os autores da matéria indicam que a empresa alterou suas
campanhas promocionais e publicitarias, procurando ajustar sua identidade corporativa,
em um processo que o gerente de marketing da empresa chamou de “europeizacdo” da
marca (STEIN e MCVEIGH, 2006). O maior varejista do mundo — Wal-Mart —, por sua
vez, inundado de reclamacdes sobre suas praticas administrativas, tem investido pesado
em consultorias e agéncias de publicidade para desenvolver um projeto que leve a uma
remodelacdo de sua identidade corporativa, visando a melhoria de sua reputacdo perante
seus stakeholders (CREAMER e FRAZIER, 2006).

Observando os dois casos apresentados, entre tantos outros que permeiam o
mundo empresarial, e 0 nascente interesse da academia pelo tema, percebe-se 0 espaco
que a identidade corporativa pode ocupar dentro da academia de marketing. PropGe-se
neste trabalho, portanto, dar seguimento ao estudo da teoria da identificacdo
consumidor-empresa de Bhattacharya e Sen (2003), contribuindo, ainda que

modestamente, com a evolugdo do conhecimento.

1.1 Delimitacdo do tema e definicdo do problema

A identidade corporativa representa uma lente relativamente nova, embora
promissora, pela qual estudiosos de administragdo e administradores podem observar e
responder a problemas estratégicos importantes encontrados por organizacdes nos mais
diversos ambitos das relagcdes consumidor-empresa (BALMER e GRAY, 1999). Tendo
como objeto de estudo a origem de relacionamentos de alto nivel de qualidade mantidos
entre empresas e clientes, assim como com a natureza dessas rela¢6es, Bhattacharya e
Sen (2003) agregaram as discussdes que permeavam as areas satisfacdo do consumidor,
marketing de relacionamento e lealdade com sua teoria sobre a identificacdo do

consumidor com a empresa.
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Em artigo publicado no Journal of Marketing de 2003, Bhattacharya e Sen
(2003) estabelecem a identificacdo consumidor-empresa como 0 primeiro substrato
psicoldgico que resulta em relagGes profundas, comprometidas e significativas entre os
clientes e as organizagdes. Os dois pesquisadores buscaram subsidios nas teorias da
identidade social (GRUBB e GRATHWOHL, 1967; TAJFEL e TURNER, 1982) e da
IO (ASHFORTH e MAEL, 1989; BERGAMI e BAGOZZI, 2000; WHETTEN e
GODFREY, 1998) para apresentar um corpo teodrico consistente que explicasse as
condicBes nas quais os individuos tém maior propensao a se identificar com a empresa e
as bases e consequiéncias dessa atividade. Nessa caminhada, os autores mergulharam em
pesquisas passadas nas areas de psicologia individual e organizacional para definir a
natureza da identificacdo e articular um arcabouco tedrico no nivel do consumidor
(BHATTACHARYA e SEN, 2003).

Analisando as obras que abordam o tema do auto-conceito e da identidade social
dentro do marketing (ver SIRGY, 1982 e GRUBB e GRATHWOHL, 1967), conclui-se
que essa dissertacdo esta alicer¢ada no fendmeno da troca simbolica que ocorre entre 0s
consumidores e as empresas, a motivacdo que leva os consumidores a trocarem
simbolos, 0 modo com que os individuos percebem e processam o0s significados, 0
processo de associacdo que desenvolvem, construindo cognitivamente a identidade

organizacional e as acdes posteriores a identificacdo dessa organizacao.

Apos a exposicdo de sua teoria, Bhattacharya e Sen (2003) ressaltaram que 0
teste empirico seria logicamente o proximo passo na validacdo de seu modelo e de suas
proposi¢Oes. Por causa do numero de constructos presentes em seu arquétipo e da
complexa relacdo entre eles, os autores indicam que seria mais adequado o teste de um
ou dois objetos de percepcdo antes de partir para o teste conjunto de suas proposigoes.
Além disso, os autores apontam que muitos dos constructos apresentados ndo tém
escalas construidas ou, mesmo que as tenham, necessitam de revisdo e adaptacao para a
apreciacdo desse novo fendmeno, buscando uma maior validade para as pesquisas que

se seguirem.

Nesse sentido, Bergami e Bagozzi (2000) desenvolveram no fim da ultima
década um estudo que testou empiricamente o conhecimento até entdo acumulado sobre

a identificacdo do membro com a empresa a qual € filiado.
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Apesar de terem comprovado a influéncia dos fatores cognitivos, emocionais e
valorativos na 10, Bergami e Bagozzi (2000) ressaltaram que uma escala que mensure 0
componente cognitivo da identidade, ou seja, a auto-ciéncia® do individuo em relagéo a
sua identificacdo com a companhia, pode se configurar em um instrumento precioso
para testar hipoteses que relacionam identificagcdo e suas causas e efeitos. Desta forma,
mostram 0s pesquisadores que o0 componente cognitivo, apesar de ndo explicar o
fendmeno como um todo, serve como subsidio para pesquisas que envolva a identidade

social.

A escala criada pelos autores nessa pesquisa, junto com as outras duas escalas
mais utilizadas na mensuracdo da 1O, criadas por Cheney (1983) e Mael (1988),
acabaram servindo como instrumento para a mensuracao da identificacdo nas primeiras
pesquisas que envolviam a relacdo entre o consumidor e as corporagdes, como nas obras
de Pieroway (2005), Willits (2002) e Cornwell e Coote (2005). Contudo, acredita-se
que, por se tratarem de fendmenos parecidos, mas ndo idénticos, pode-se encontrar um
instrumento mais preciso e valido que mensure a identificacdo de um consumidor com
as empresas do ambiente que o cerca. Destarte, a presente dissertacdo busca responder a
questédo “Como pode ser medida a identificagdo do consumidor com a empresa?”.

1.2 Objetivos
Neste item serdo expostos o0s objetivos geral e especificos necessarios a
resolucédo do problema de pesquisa proposto.

1.2.1 Objetivo geral

Este trabalho, seguindo a orientagdo de Bhattacharya e Sen (2003), propde-se a
desenvolver uma escala que mensure 0 componente cognitivo da identificacdo do

consumidor com a empresa.

1.2.2 Objetivos especificos

Bhattacharya e Sen (2003) sugerem que, ao se desenvolver as novas escalas, seja
realizado um extenso estudo qualitativo que auxilie o desenvolvimento e refinamento
dos instrumentos de mensuracao ja disponibilizados. Tendo por base a importancia dos

métodos qualitativos na pesquisa do consumidor, mas ndo descartando as relevantes

! do inglés self-awareness — tradugo do autor
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contribuicbes dos instrumentos quantitativos no desenvolvimento de escalas, 0s

seguintes objetivos especificos sdo propostos para este trabalho:

1. Aprofundar a compreensdo da teoria da identificagdo consumidor-
empresa;

2. Gerar itens que possibilitem a mensuracdo do constructo “identificacdo
consumidor-empresa”;

3. Depurar os itens gerados para mensurar o fenémeno.

4. ldentificar as dimensGes e variaveis que compde o0 constructo

“identificacdo consumidor-empresa”.
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2 Fundamentacao teorica

A fundamentacéo teorica desta dissertacdo tem como objetivo fornecer uma base
conceitual que possibilite ao pesquisador compreender o fenbmeno que esta sendo
abordado, servindo como fundamento para a construgdo da escala, objetivo central a que
se destina este trabalho.

Estabelecendo os basilares do corpo teorico, observa-se que, desde a inflex@o
ocorrida no inicio da segunda metade do século XX na teoria e na pratica de Marketing
(WEEKS e MARKS, 1969), iniciou-se uma constante e progressiva valorizacdo dos
clientes, consumidores e de seus respectivos interesses. Seguindo esse novo conceito,
crescente numero de empresas passaram a relevar o tema do foco no cliente e do
relacionamento com ele (BHATTACHARYA e SEN, 2003).

Concomitantemente, 0 meio académico também conferiu maior atencdo e
comecgou desenvolver mais profundamente o topico, apresentando avangos nas diversas
vertentes da ciéncia do marketing, como citam Bhattacharya e Sen (2003) em seu artigo

que trata da identificacdo consumidor-empresa.

Essa vertente de pensamento do Marketing adotou como bandeira a orientacdo
para 0 mercado nas empresas € como fim ultimo a satisfacdo das necessidades e

aspiracdes dos clientes e consumidores.

Contudo, preocupados com as caréncias humanas mais evidentes e, portanto, de
mais facil averiguacdo, como a necessidade por alimento, moradia, seguranca,
transporte, todas de natureza material em suas mais diversas variagoes e especificidades,
os gerentes de marketing e a propria academia negligenciaram necessidades mais
dissimuladas de natureza imaterial, imanentes a personalidade dos individuos, e,
portanto, com maior grau de dificuldade de percepcdo, como a demanda por associacdo
a grupos sociais e por distin¢do intra-grupo (BHATTACHARYA e SEN, 2003).

Apesar de alguns campos de interesse em marketing terem tangenciado parte de
tais facetas, desprestigiadas pelos pesquisadores, ndo o fizeram na profundidade e
amplitude desejavel. Tanto que, ao estudar as motivacdes de consumo de produtos de
luxo, por exemplo, ndo se aperceberam, no primeiro momento, que a busca por
associacdo a unidades sociais e diferenciagdo dentro dessas unidades sdo dimensdes

fundamentais para a compreensdo dos fenébmenos mercadoldgicos. Em outras palavras,
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0 estudo do comportamento do consumidor como um todo abarcava quase
exclusivamente as relacdes de consumo que tivessem em seu cerne produtos ou Servicos
(PIEROWAY, 2005).

Bhattacharya e Sen (2003) propuseram com sua obra “Consumer-Company
Identificantion: A Framework for Understanding Consumer’s Relationships with
Companies” uma frente relativamente nova de pesquisa, uma ruptura com o pensamento
anterior, que prioriza as transacdes de valores que ndo produtos ou servicos, que
compdem a identidade da organizacdo e dos proprios individuos. Segundo 0s mesmos
autores, essa troca continua encerra em si um processo denominado “identificacdo” que
traz beneficios e oportunidades mdtuas e, sendo assim, representa uma oportunidade
estratégica para obtencdo de vantagem competitiva até entdo ignorada pelas empresas
(BRESSER e MILLONIG, 2003).

O pressuposto que fundamenta a teoria de Bhattacharya e Sen (2003) é que
algumas das relagdes mais profundas e significativas entre uma empresa e Sseus
consumidores sdo baseadas na identificacdo destes em relacdo aquela, fato que os

auxilia na satisfacao de uma ou mais necessidades de defini¢do de seus auto-conceitos.

Nessa linha, 0 objetivo da base tedrica € apresentar a teoria de Bhattacharya e
Sen (2003) detalhando primeiramente a teoria da identidade social, que fundamenta o
trabalho dos autores. Na sequéncia serdo apresentadas as contribuicdes acerca da
identificacdo organizacional e da do consumidor com a empresa, para definir

adequadamente o constructo objeto desse estudo.

Continuando, serdo exibidos os componentes da identidade da companhia, 0s
comunicadores disponiveis, bem como serd desvendado o processo de identificacdo do
consumidor com a empresa. Por fim, apresentar-se-a uma revisdo das escalas de
identificacdo, para assim fornecer um referencial tedrico consistente que sera

fundamental para o cumprimento do objetivo.

2.1 A teoriadaidentidade social

O estudo das pessoas, seus comportamentos, atitudes e motivacgdes internas vem
sendo alvo da area da psicologia desde o século X1X, a partir de quando grande atencédo
foi dedicada pelos académicos na busca dos motivos que levam as pessoas, por vontade

prépria, a formar grupos e subconjuntos sociais. Nesses estudos, tais pesquisadores,
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apesar de concordarem que o termo self significa a totalidade de pensamentos e
sentimentos que tém referéncia a si como um objeto de pensamento, identificaram

diferentes paradigmas para definir auto-conceito? (REED I1, 2002).

Uma das mais prestigiadas abordagens que se dedicam ao estudo da formacéo
do auto-conceito — a teoria da identidade social — destaca como foco a observagédo das
associacbes cognitivas realizadas pelos individuos no esforco para definir uma
identidade propria. Sirgy (1982) complementa afirmando que auto-conceito é um
composto multidimensional que engloba tanto a forma como a pessoa percebe a si

mesma, quanto a como ela gostaria de ser percebida pela sociedade.

Acolhendo Bhattacharya e Sen (2003) que se propdem a investigar as relagdes
cognitivas estabelecidas entre individuos e empresas e que a aderéncia a uma tradicédo
de pesquisa é uma escolha propria do pesquisador, justificada na medida em que se
conforma a um comprometimento programatico (ANDERSON, 1983), se aceita na

presente obra a abordagem do auto-conceito utilizada por Bhattacharya e Sen (2003).

Como antecessor da teoria da identidade social, o paradigma interacionista
simbélico®considera o fato de o comportamento humano ser orientado por uma
consisténcia interna, e avalia a juncdo dos constructos “sociedade” e “auto-conceito”
como uma importante unidade de analise. Dentro desta tradicdo de pesquisa, Goffman,
em 1959, foi provavelmente o responsavel por cunhar o termo “identidade social” como
um objeto mental independente da identidade pessoal e identidade do ego (REED II,
2002). O autor julgava que o significante “identidade” seria muito mais util para a
academia caso fosse visto como uma estrutura conceitual geral, que compreendesse um

individuo formado e sustentado por interacdes sociais (GOFFMAN, 1959).

Goffman (1959) acrescenta ainda que 0s sujeitos designam a si préprios rétulos
socialmente construidos por meio de interacBes pessoais e simbdlicas realizadas com
outras entidades. Codo (2002), por sua vez, complementa a idéia de Goffman (1959)
afirmando que “construimos nossa identidade social como individuos na medida em que
dispomos de um nexo universal, o poder de troca de tudo com tudo, de todos com todos,
troca universal, equivaléncias universais, identidade/individualidade universal” (p.
298).

2 do inglés self-concept — tradugao do autor
® do inglés symbolic interactionist paradigm — traducéo do autor
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Logo, a teoria da identidade social conclui que as pessoas constroem suas
identidades como um conjunto de caracteristicas essenciais que citam como definidoras
de seu auto-conceito. Além disso, os individuos se engajam em interpretacfes e préaticas
com a intencdo de afirmar a continuidade de seus auto-conceitos ao longo do tempo e
espaco, procurando se diferenciar dos demais (WHETTEN e GODFREY, 1998),
enquanto, nesse mesmo sentido e buscando aumentar a coeréncia de seus auto-
conceitos, as pessoas procurardo aumentar a coesao dos individuos componentes dos
grupos aos quais pertencem, ao mesmo tempo que buscam se diferenciar dos demais
(ASHFORTH e MAEL, 1989).

Alinhando-se e refor¢ando o pensamento de Ashforth e Mael (1989), Whetten e
Godfrey (1989) lembram que a identidade ndo s6 se constitui uma maneira de as
pessoas enxergarem ou classificarem a si proprias, mas também simultaneamente
permite com que elas se vejam similares com uma classe de sujeitos com quem mais se

associam ou gostariam de se associar.

Ashforth e Mael (1989), a seu turno, procurando inserir o tema da identificacédo
social dentro das organizacdes, sugerem que as pessoas podem ser classificadas em
vérias categorias sociais e que diferentes individuos utilizam diferentes esquemas de
categorizacdo. Seguindo a escola de Goffman (1959), Asforth e Mael (1989) propdem
que a identificacdo social tem duas fungdes: — primeiro, a de cognitivamente segmentar
e ordenar o ambiente social, provendo o individuo de meios sistematicos de definir o
outro. Segundo, a de, no ambiente da classificacdo ou estratificagdo social, permitir ao

individuo alocar-se ou definir-se em seu ambiente.

De acordo com a teoria da identidade social, o auto-conceito é formado por uma
identidade pessoal, que compreende caracteristicas idiossincraticas, e a identidade
social, que engloba as classificacOes salientes do grupo ao qual o sujeito pertence ou
gostaria de pertencer. O processo de identificacdo social resumir-se-ia, portanto, na
percepcdo de singularidade com ou pertencimento a algum agregado humano
(ASHFORTH e MAEL, 1989; REED II, 2002).

Condensando as contribui¢fes aqui expostas, conclui-se que o processo de
socializagdo faz com que as pessoas tenham consciéncia de um infinito numero de
categorias sociais no ambiente externo. Algumas dessas bases potenciais de auto-

definicdo (também chamado de auto-categorizagdo) sdao mais permanentes (mae, filho,
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género), enquanto outras podem ser mais transitivas (opcéo politica, atleta, estudante,

funcionario, consumidor).

Destarte, qualquer potencial teoria baseada na identidade social inicia com a
idéia de que os individuos percebem a si mesmos em termos desses varios niveis de
abstracdo como uma estratégia de auto-conhecimento®, auto-desenvolvimento® e auto-
realce®, satisfazendo tanto suas necessidades de associacdo a outros entes, quanto de
diferenciacdo em um meio social (BANAJI e PRENTICE, 1994).

Fixando seus basilares na teoria da identidade social, propde-se a seguir, entao,
uma definicdo do constructo da identificacio do consumidor com a empresa,

estabelecendo os limites dentro dos quais se alocara essa pesquisa.

2.2 ldentificagdo do consumidor com a empresa — definicdo do

constructo

O termo “identificacdo” foi cunhado na década de 50 por Foote, que o definiu
como apropriacdo e comprometimento com uma identidade (BERGAMI e BAGOZZI,
2000). Ainda antes de Foote, no entanto, Burke (1950 apud MAEL, 1988) afirmou que
A se identifica com B quando aquele compartilha interesses com esse ou, a0 menos,
acredita compartilhar, assim como Tolman (1943 apud MAEL, 1988) salientou que
pessoas identificadas com um grupo tendem a aumentar seu sentido de unicidade intra-

grupo e compartilhar os objetivos e sucessos do grupo.

Desde estas abordagens seminais, diversas frentes de pesquisa surgiram
utilizando o conceito “identificacdo” no contexto organizacional. Grande parte delas
conceituou Identificagdo Organizacional (I0) como uma atracdo ou desejo de manter
uma relacdo emocionalmente estdvel com o objeto identificado (O’REILLY e
CHATMAN, 1986) ou ainda como a associacdo estabelecida entre o individuo e a

organizacdo com a qual se filia (CHENEY, 1982).

No entanto, apesar de tais contribuicdes, a definicdo derivada da Teoria da
Identidade Social (TIS) apresentou o arcabouco tedrico-conceitual mais desenvolvido

no ambito da pesquisa organizacional (RIKETTA, 2004). Assim, Bhattacharya e Sen

* do inglés self-knowledge — traduc&o do autor
> do inglés self-improvement — tradug&o do autor
® do inglés self-enhancement — traducéo do autor
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(2003), no esforco retérico de fundamentar sua teoria da identificacdo, utilizaram
trabalhos que abordavam a identificacdo pelo prisma da TIS, que tem seu conceito
centrado no fato de as pessoas alimentarem sua auto-estima a partir de sua afiliacdo a

grupos sociais.

Em meta-analise realizada ja no inicio deste milénio, Riketta (2004) encontrou
cerca de 80 trabalhos académicos que estudavam a 10 dentro da linha da pesquisa da
TIS. Neste esforco, muitas abordagens do significante emergiram, grande parte delas
apresentando a identificagio como um constructo cognitivo definido como a
congruéncia entre a identidade de um individuo e a da empresa, como o0 sentimento de
posse e pertencimento em relagdo a uma organizacdo, ou como O processo de

incorporacdo dos atributos da organizacdo em seu auto-conceito (RIKETTA, 2004).

Bergami e Bagozzi (2000), outros dois expoentes na pesquisa de 10, seguindo a
vertente organizacional inaugurada por March e Simons (RIKETTA, 2004), defendem
que a conceitualizacdo mais desenvolvida acerca da identificacdo nas instituicdes
analisa o fenébmeno como uma forma de identificacdo social onde o individuo vé a si
préprio como um membro de uma entidade social, a organizacao. Esse fendmeno ocorre
por meio de um processo cognitivo de classificacdo, onde cada individuo forma auto-
categorias’ de afiliagdo organizacional e similaridades dele com outros membros da
organizacdo (BERGAMI e BAGOZZI, 2000). Essa acdo, realizada no nivel corporativo,
é presumidamente conhecida por ser fundamental na construcdo da identidade e do
auto-conceito e ocorre por meio de comparacdes estabelecidas pelos individuos de suas
proprias caracteristicas definidoras com aquelas que constituem a imagem empresarial
(ASHFORTH e MAEL, 1989; DUTTON, DUKERICH e HARQUAIL , 1994).

No mesmo diapasdo, Pratt (1998) argumenta que a IO ocorre quando *“as
crencas de uma pessoa sobre uma companhia se tornam auto-referéncias e auto-
definidoras” (p. 172), tendo também consignado em artigo posterior (PRATT, 2000)
que o constructo “identificacdo” difere de outros como “comprometimento”, “lealdade”
ou “adaptacdo” em razdo de sua énfase no auto-conceito. Foreman e Whetten (2002),
por sua vez, afirmam que esse esquema de classificacdo social prové os individuos com

um meio de se definir utilizando o sentido de singularidade, ou de se identificar com um

grupo.

" do inglés self-categories — traducao do autor
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Ja Mael (1988), um dos precursores do estudo da identidade social dentro do
ambito organizacional, definiu IO como o sentimento de unicidade com uma
organizacdo, que envolve a percepcdo de compartilhamento dos sucessos e falhas da
instituicdo. Seguindo essa mesma linha, Miller et al (2000) e Yi e Uen (2006)
afirmaram que 10 ¢ a crenca do individuo que ele faz parte da organizacéo, se identifica
com a missdo da organizacdo, com seus valores, objetivos e leva os interesses da

organizacdo em consideracdo quando toma suas decisdes.

De outro lado, Riketta (2004), respaldado pela extensa revisdo bibliografica que
realizou, aponta que a definicdo mais abrangente de 10 foi proposta por Patchen (1970
apud RIKETTA, 2004), que utilizou o termo para definir uma variedade de fenémenos
separados, embora correlatos, a citar (1) o sentimento de solidariedade com a
organizacdo (2) suporte & organizacdo e (3) a percepcdo de caracteristicas

compartilhadas com outros membros organizacionais.

Apesar da ampla e variada frente de pesquisa que versa acerca do fendmeno da
identificacdo de membros com suas respectivas organizacdes, Aaker (1996) lembra,
malgrado a escassez de trabalhos sobre o tema (SCOTT e LANE, 2000), que os
consumidores também formam ligacfes cognitivas com as empresas. Mirando mesmo
norte e citando as obras de Pratt (1998) e Scott e Lane (2000), Bhattacharya e Sen
(2003) argumentam que, em uma era de influéncia corporativa e consumerismo sem
precedentes, algumas empresas representam e oferecem identidades sociais atrativas que

auxiliam os individuos a satisfazer suas necessidades de auto-definicao.

Seguindo 0 mesmo raciocinio de Aaker (1996), Pratt (1998) e Scott e Lane
(2000), Swanson e Davis (2006) lembraram que, apesar dos esforgos acumulados na
pesquisa da identificacdo intra-organizacional, algumas relacGes significativas e
comprometidas, onde o consumidor se identifica com a organizagdo, ndo foram
estudadas. Os autores destacam ainda, que a identificacdo ndo esta limitada aos
empregados de uma organizacdo, mas podem também incluir outros stakeholders, como

consumidores, membros de museu e fas esportivos (SWANSON e DAVIS, 2006).

Desta forma, aproveitando a lacuna da academia a respeito de uma teoria que
abrangesse o tema da identificacdo consumidor-empresa e pautados na teoria da
identidade social, Bhattacharya e Sen (2003) propdem que, na busca da construcdo de

seus auto-conceitos, os individuos comp&em cognitivamente as identidades corporativas
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e se associardo a essas imagens, constituindo o substrato psicologico primario para o
desenvolvimento de relagbes positivas entre 0 consumidor e a empresa. Ademais, esse
substrato psicolégico — a identificacdo consumidor-empresa —, é responsavel pela
conexao psicoldgica e pela preocupagédo do individuo com a empresa, que 0s motiva a
se comprometer a atingir seus objetivos, despender maiores esforcos na relacdo e

interagir positivamente e cooperativamente com 0s membros organizacionais.

Ao apoiar seus estudos na TIS e fortemente inspirados pela teoria da IO,
Bhattacharya e Sen (2003) propuseram uma outra categoria de identificacdo social,

estabelecida nas relagdes sociais existentes entre os consumidores e as empresas.

Respeitando as diversas defini¢bes de 10 existentes, ciente que as abordagens do
constructo que tenham seus fundamentos na TIS sdo complementares e atento ao fato de
que o fendbmeno da identificagdo consumidor-empresa, embora proximo, é distinto
ontologicamente da 10, a presente dissertagdo assume e apdia-se no pressuposto de que
a identificacdo consumidor-empresa € um estado cognitivo de auto-categorizacdo
existente entre o consumidor e a corporacdo (Bhattacharya e Sen, 2003) que abrange
tanto o sentimento de solidariedade com a empresa quanto o suporte a instituicdo e a
percepcdo de caracteristicas compartilhadas com a organizacdo e seus outros

consumidores.

Vale ressaltar ainda que, apesar do atributo “compartilhamento das
caracteristicas” parecer conceitualmente bastante proximo ao antecedente “similaridade
da identidade”, como pode ser observado nos itens que se seguem, a sua presenca no
significado de 10 foi sugerido por diversos expoentes da TSI, entre eles Pratt (1998),
Ashforth e Mael (1989), Dutton, Dukerich e Harquail (1994) e Riketta (2004),

justificando a sua manutengao.

2.3 Componentes da identidade da empresa

Uma das etapas fundamentais no estudo da identificacdo consumidor-empresa €
definir o que é e como é constituida a identidade corporativa. Apenas tendo a
consciéncia deste constructo é que se torna possivel determinar 0 processo com que 0

fendmeno ocorre, bem como suas repercussoes.

Lippincott e Margulies (1957 apud CORNELISSEN e ELVING, 2003) foram os

primeiros a utilizar a expressdo “identidade corporativa” dentro do meio académico,
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apresentando-a sob uma perspectiva da area de comunicacoes e relacdes publicas, como
o logo ou simbolo da organizacdo que servia como identificacdo para terceiros. Mais
tarde, Bernstein (1991) completou que a identidade corporativa reflete o senso de
carater essencial e sugere que cada companhia tem sua propria personalidade,

singularidade e individualidade.

Anos depois, o termo veio a ser incorporado pela area de marketing, que, sob o
rotulo da estrutura de conhecimento sobre uma empresa, ou também sobre sua
identidade corporativa, reputacdo corporativa ou associagdo com a corporagdo, incluia
tanto as crencas e percepc¢des dos individuos em relagdo as caracteristicas da companhia
quanto as suas reacdes frente a elas (BHATTACHARYA e SEN, 2003; BROWN e
DACIN, 1997).

Apesar da grande quantidade de caracteristicas que poderiam ser abarcadas pela
definicdo de Brown e Dacin (1997), Dutton, Dukerich e Harquail (1994) lembram que
apenas algumas associagdes constituem a base informacional util para que um individuo
se identifique com uma organizacgdo. Pesquisas apontam também que essa identificacdo
é fundamentada somente nas percepgfes das caracteristicas principais e definidoras da
empresa (DUTTON, DUKERICH e HARQUAIL, 1994). Ao final, Dutton, Dukerich e
Harquail (1994) concluem que, no nivel individual, a identidade organizacional € uma
imagem cognitiva pertencente a um membro de uma companhia e que cada individuo a

compde individualmente.

Scott e Lane (2000), por sua vez, seguem uma linha mais gerencial e defendem
que a identidade organizacional € socialmente construida e comporta um grupo de
crencas partilhadas entre a alta geréncia e os stakeholders sobre caracteristicas centrais,
duradouras e distintivas da organizagdo. Desta forma, os autores chamam a atencéo para
o fato do constructo estar disseminado nos diversos sistemas de significado e afiliacéo
corporativa. Os pesquisadores argumentam ainda que a identidade da empresa é melhor
compreendida como um constructo contestado e negociado por meio de interacdes

iterativas entre o corpo diretivo e seus stakeholders.

Também adotando uma abordagem mais pragmatica, Alvesson (1998) define
conceito de negocio como o resultado do conjunto de fatores dentro e fora da
companhia que se combinam para formar uma série de componentes compativeis —

segmento de mercado, sistema do produto e competéncias organizacionais (operacionais
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e gerenciais). Avancando em sua proposicdo, o autor indica que uma das principais
funcBes do conceito de negdcio é compor a identidade organizacional, percebendo-se
nessa visao uma proximidade muito grande com a proposta de Scott e Lane (2000) e
Marziliano (1998), que, afastando-se da vertente psicoldgica defendida por Ashforth e
Mael (1989), Dutton, Dukerich e Harquail (1994) e Bhattacharya e Sen (2003), entre
outros, viam a identidade corporativa como determinada pelos integrantes da

organizacao e seus stakeholders.

Admite-se aqui, no entanto, que a identidade organizacional existe de fato na
mente das pessoas, mas que ndo ha nenhuma identidade unanimemente compartilhada
na mente de todos os individuos (DUTTON, DUKERICH e HARQUAIL , 1994).
Segundo tal pensamento, essa identidade é fruto de uma interacdo inevitavel entre as
duas entidades (consumidor e empresa) e que o0 modo e a intensidade com que cada
individuo se relaciona com a companhia e com seu universo de referéncia sdo
fundamentais para a formacdo de uma identidade Unica da organizagdo, construida

individualmente.

Assim e considerando o quanto se versou sobre a teoria da identidade social nas
empresas, ousa-se conceituar, em sintese e para os fins do presente trabalho, identidade
organizacional como 0 conjunto de associacBes cognitivamente organizadas pelos
individuos em uma identidade corporativa. Essa identidade reflete tanto os valores
fundamentais da companhia, representada pelos seus principios operacionais, missao
organizacional e lideranga, quanto suas  caracteristicas  demograficas
(BHATTACHARYA e SEN, 2003). Acresca-se ainda que essa identidade é
parcialmente manipulavel, pelo controle das habilidades corporativas e da
responsabilidade social corporativa, percebidas e cognitivamente associadas a
identidade organizacional pelos individuos (BROWN e DACIN, 1997).

2.4 Comunicadores daidentidade da empresa

Cientes de que a identidade organizacional pode ser tanto um patrimonio
estratégico quanto a fonte de vantagem competitiva (BROWN e DANCIN, 1997), parte
dos gerentes de marketing passaram a investir substancial parcela de seus or¢camentos

em comunicadores desta identidade da empresa, para que assim um maior nimero de
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individuos com ela se identifiguem (STEIN e MCVEIGH, 2006; CREAMER e
FRAZIER, 2006).

Na literatura do marketing, o tema da identidade corporativa e de seus
comunicadores foi pouco estudado (BHATTACHARYA e SEN, 2003), sendo apenas
tangenciado quando inserido no contexto dos estudos das subareas “branding” e
“comunicacdo integrada” (BALMER e GRAY, 1999).

Os comunicadores da identidade de uma empresa sdo, na verdade, todos 0s
meios pelos quais os individuos recebem as informagfes que serdo posteriormente
associadas cognitivamente para formar a identidade corporativa (BHATTACHARYA e
SEN, 2003; WHETTEN e GODFREY, 1998). Segundo tal assertiva, cada organizagédo
tem uma identidade, que pode ou ndo ter sido planejada pela administracdo
(BERNSTEIN, 1991).

Seguindo esse raciocinio, Zinkhan et al (2001) destacam que existem uma série
de fontes de informacao que influenciam e, portanto, afetam a identidade da instituicao.
Essas fontes podem ser genericamente classificadas em dois grupos principais — interna

ou esfera de influéncia controlavel, e externa ou esfera de influéncia incontrolavel.

Dentro do primeiro grupo, Zinkhan et al (2001) indicam que devem ser incluidas
as relacdes publicas, a imagem da marca, propaganda corporativa, comportamento dos
empregados do front-office, sites na internet, entre outros. Whetten e Godfrey (1998)
acrescentam a esse rol os documentos oficiais publicados e sinais da empresa (como
logos), bem como simbolos anexados as empresas por meio de eventos e atividades

patrocinadas.

Ja no segundo grupo, os autores incluem a imagem do setor da industria,
imagem proveniente do pais de origem da empresa, boca-a-boca e reportagens da
imprensa. Os fatores externos foram lembrados também na obra de Bhattacharya e Sen
(2003), que relata o crescente numero de comunicadores desta categoria que ndo sédo
totalmente controlados pela empresa, com destaque para a propria midia — por meio de
publicidade —, os consumidores, os grupos de monitoramento, e os shareholders ou

membros do canal.

Apesar dos fatores incontrolaveis, Zinkhan et al (2001) propdem que uma

empresa pode influenciar e gerenciar suas imagens corporativas por meio do uso
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adequado dos fatores que estdo dentro de sua esfera interna de influéncia. Associando-
se ao pensamento de Zinkhan et al (2001), Cornelissen e Elving (2003) salientam que,
sob a perspectiva da administracdo da comunicagédo e de programas de relagdes
publicas, a administracdo da identidade corporativa pode ser definida como o
desenvolvimento estratégico de uma identidade de uma organizacgéo distinta e coerente,
que é consistentemente comunicada para seus stakeholders através de simbolismo, de

comunicacdes planejadas e do comportamento.

Para uma melhor compreensdo dos componentes da identidade corporativa,
filtrados pelos comunicadores e finalmente interpretados, compondo a identidade

propriamente dita, apresenta-se a seguir um quadro sindtico conceitual (ver Figura 1).

Observa-se na Figura 1 que, em primeira instancia, deve-se lembrar que
organizagOes séo entidades sociais, inseridas em um ambiente institucional e que, por
meio das relagdes sociais, conformam seus stakeholders e s&o por eles conformadas
(MEYER e ROWAN, 1977). Dessa forma, é impossivel falar das caracteristicas
basilares de uma instituicdo sem citar a influéncia do ambiente sobre a mesma (SCOTT,
1995).

Da seqiiéncia ilustrada observa-se também que a empresa conformara seus
valores e suas caracteristicas demograficas, torneadas pelas interacbes com o ambiente,
em um processo onde serdo definidos tanto sua estratégia ou principios organizacionais,
quanto sua industria de operacdo, desempenho competitivo, capacidade produtiva,
tamanho ou localizacdo. Todas essas caracteristicas serdo, entdo, percebidas pelos
consumidores por meio dos comunicadores, formando a estrutura de conhecimento
sobre a empresa. Tais comunicadores, manipulaveis ou ndo, tém a funcdo de serem os
vetores de informagOes que serdo posteriormente interpretadas por cada consumidor.
Por fim, apés a interpretacdo, cada individuo organizard cognitivamente as associagoes

em imagens corporativas.
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Figura 1 - Componentes e comunicadores da identidade da empresa
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Fonte: Adaptado de Zinkhan et al (2001), Whetten e Godfrey (1998) e Bhattacharya e Sen (2003)

2.5 Antecedentes daidentificacdo consumidor-empresa

Os individuos se tornam conectados as organiza¢Ges na mesma proporcdo em
gue incorporam as caracteristicas por eles atribuidas aquelas dentro de seus auto-
conceitos (DUTTON, DUKERICH e HARQUAIL, 1994). Dutton, Dukerich e Harquail
(1994) se referem ao auto-conceito como a totalidade de suas auto-descri¢cdes e auto-
avaliacdes subjetivamente disponiveis. Assim, as associa¢fes cognitivas servirdo como
um instrumento para 0s sujeitos definirem seus auto-conceitos, de modo que a
identificacdo do individuo com a organizagdo serd maior quanto mais proximos
estiverem o0s atributos de seu auto-conceito dos da identidade corporativa (DUTTON,
DUKERICH e HARQUAIL , 1994).

Seguindo esse raciocinio, Bhattacharya e Sen (2003) apresentam a dinamica no
nivel intra-pessoal da identificagdo consumidor em uma relacdo seqiiencial, apresentada
em duas etapas para fins didaticos (ver Figura 2 e Figura 3). A primeira parte tem como

foco a conexdo entre a identidade percebida da empresa e sua atratividade, como
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antecedentes centrais da identificacdo consumidor-empresa. A segunda, por sua vez,

define que os individuos, dependendo da atratividade percebida, moderada pela

incrustagdo e saliéncia da identidade, se identificardo ou ndo com a empresa.

Figura 2 - Identidade da empresa > Atratividade da identidade
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Figura 3 - Atratividade da identidade > Identificacdo com a empresa e consequiéncias

—=| Lealdade a empresa

—= Promogéao da empresa

Atratividad Identificacao
ratividade > i Recrutamento de
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f com a empresa consumidores
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Resiliéncia para
Saliéncia Informagdes negativas
daidentidade,

Ry

Maiores reivindicagdes
em relagéo a empresa

Fonte: Bhattacharya e Sen (2003)

A seguir, serd detalhado o processo de identificacdo, com a apresentacdo de

todos os antecedentes e consequientes do processo.

2.5.1 Identidade da empresa — Atratividade da identidade

A premissa que norteia Bhattacharya e Sen (2003) na construcdo da teoria
consiste no fato de que, no mercado e em outros tantos contextos, as avaliacdes dos
consumidores sobre a atratividade da companhia é baseada fundamentalmente em suas
percepcdes acerca dessa identidade. Assim, tendo em vista a satisfacdo de algumas de
suas necessidades fundamentais - auto-continuidade, auto-distingdo e auto-
reconhecimento —, o individuo vai avaliar a atratividade da identidade corporativa

dependendo, cumulativamente, da percep¢do individual da similaridade dessa
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identidade com as dimensdes que valoriza e prestigia (BHATTACHARYA e SEN,
2003).

Nesse sentido, os dois autores sugerem seis principais dimensdes determinantes
na atratividade de uma identidade corporativa para os individuos, a saber: a semelhanca
da identidade, a distincdo da identidade, o prestigio da identidade, a coeréncia da
identidade, o conhecimento da identidade e a confiabilidade da identidade. Tais

dimensGes podem ser assim explicadas:
Semelhanca da identidade

Dentro da abordagem do auto-conceito mais especificamente, apesar das mais
diversas divergéncias de perspectivas, existe um consenso acerca da influéncia da auto-
consisténcia no comportamento do individuo (REED I, 2002). A auto-consisténcia, ou
auto-continuidade, realga a tendéncia de um individuo de se comportar
consistentemente com a imagem que tem de si mesmo, denotando uma tendéncia
conservadorista do self (BANAJI e PRENTICE, 1994). Conclusivamente, a teoria
indica que um individuo ira se identificar com imagens que forem convergentes a

percepcao da sua auto-imagem (SIRGY, 1982).

A identidade percebida de uma organizacdo vem, entdo, ao auxilio dos
consumidores nessa tarefa de manutencdo de seu auto-conceito (DUTTON,
DUKERICH e HARQUAIL, 1994). Portanto, consumidores tém maior probabilidade de
se sentirem atraidos por uma identidade corporativa se ela combinar com a prépria
percepcao de quem sdo (BHATTACHARYA e SEN, 2003; DUTTON, DUKERICH e
HARQUAIL, 1994).

Hogg e Terry (2000) afirmam, por sua vez, que, considerando que os individuos
tém a tendéncia de reduzir incerteza, eles irdo conectar suas identidade a prototipos

homogéneos que os auxiliem a constituir uma identidade social coerente e poderosa.

Por fim, Foreman e Whetten (2002) somam a discusséo ressaltando que quanto
mais alto os niveis de congruéncia resultante da comparacédo das identidades pessoal e
organizacional, maior o nivel de identificagdo com a companhia. Bhattacharya e Sen
(2003) propdem, entdo, que tanto mais for percebida similar a identidade da companhia

com si préprios, também mais evidente sera a atratividade dessa mesma identidade.

Distingéo da identidade
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Banaji e Prentice (1994), citando Brewer em seu ensaio acerca da interacdo do
individuo na sociedade, sugerem que a identificacdo coletiva é dirigida pela tensdao
existente entre a necessidade de validacdo e de similaridade em relagéo a terceiros e a
necessidade de singularidade e individuacdo. Esse paradoxo é derivado em parte do fato
dos grupos sociais serem muito grandes, fazendo com que a identificacdo social seja
maior em grupos menores. Assim, na tentativa de constituir esses grupos menores, 0s

individuos se diferenciam de uma parte dos grandes grupos sociais a que pertencem.

E importante salientar, além disso, que os individuos tendem a definir seus auto-
conceitos com mais freqliéncia e intensidade justamente nas caracteristicas que 0s
distinguem do meio no qual estdo inseridos (BANAJI e PRENTICE, 1994). Espera-se,
portanto, que as caracteristicas que diferenciam uma empresa das outras deva ser mais

valorizada pelos individuos, favorecendo sua identificacdo com a entidade.

Hogg e Terry (2000) acrescentam ainda que, de acordo com a teoria da
identidade social, o comportamento inter-grupo € dirigido pela perseguicdo de uma

identidade social positiva, por meio de uma distin¢éo inter-grupo positiva.

Concluindo, para resolver o conflito interno pertencimento X singularidade, as
pessoas procuram empresas que tenham em sua estrutura organizacional valores que
elas considerem importantes para a sua propria distin¢ao intragrupo, de tal modo que no
ambiente competitivo da inddstria, o consumidor se sentira mais atraido por aquelas
empresas que se destacarem nos valores que ele considerar importante no processo de
distingéo social (BHATTACHARYA e SEN, 2003).

Prestigio da identidade

Bergami e Bagozzi (2000) definem prestigio da identidade de uma organizacéo a
percep¢do de um individuo de que outras pessoas, cujas opinifes sdo valorizadas,

acreditam que aquela organizacdo é bem considerada.

Forgas (1981) sugere que a busca por auto-continuidade das pessoas acompanha
a busca por auto-reconhecimento, ou seja, pela manutencédo e afirmacdo de uma auto-
imagem positiva que resulte em maior auto-estima. Dutton, Dukerich e Harquail (1994)
complementam que uma conexdo de si com uma identidade organizacional atraente
auxilia os individuos a manterem um sentido de self, intensifica a sua distincdo perante

0s outros e ainda promove auto-realce.
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Ashforth e Mael (1989) relatam, por sua vez, que o prestigio € um dos fatores
que aumentam a identificacdo de um individuo com a organizagdo. Eles baseiam essa
afirmacéo no fato de que, no processo de comparacao inter-grupo, a identificacao social
afeta a auto-estima.

Seguindo essa mesma linha de pensamento, Bhattacharya e Sen (2003) propdem
que, de forma analoga a caréncia de auto-continuidade, as pessoas que procuram auto-
reconhecimento satisfardo suas aspiracdes transacionando com empresas que tenham
identidades de prestigio, sendo a intensidade deste decisiva na atratividade da identidade

corporativa.
Conhecimento da identidade

Todas as dimensdes que interferem na atratividade da identidade citadas
anteriormente sdo sujeitas a influéncia da dimensdo do conhecimento da identidade,
pois, sem uma correta valoracdo da identidade corporativa, os individuos ndo podem
distinguir adequadamente seus valores constitutivos. Além disso, sob a luz da teoria da
identidade social, as pessoas externas a organizacdo tendem a ter um conhecimento
variado e menor que os membros dessa unidade social acerca de sua estrutura
organizacional (ASHFORTH e MAEL, 1989). Por saberem de suas limitagfes quanto
ao acesso a informacdo sobre a organizacdo e também sobre aspectos da estrutura
organizacional, os consumidores passam a avaliar o nivel de conhecimento que eles

detém.

Alba e Hutchinson (2000), por sua vez, em estudo que abordou a importancia
da calibracdo no comportamento consumidor, ressaltam a relevancia do auto-referido
conhecimento sobre um determinado produto para a tomada de decisdo. Os
pesquisadores indicam que consumidores, incertos quanto ao seu conhecimento acerca
de um determinado tema, serdo mais resistentes a tomar uma decisdo. Sendo assim, a
calibracdo, ou avaliacdo da diferenca entre conhecimento subjetivo e objetivo (ALBA e
HUTCHINSON, 2000), passa a ser um interveniente fundamental na interpretacdo de
uma informacao recebida (BHATTACHARYA e SEN, 2003).

Seguindo a logica estabelecida por Ashforth e Mael (1989) e fortemente
embasados na pesquisa de Alba e Hutchinson (2000), Bhattacharya e Sen (2003)

postulam que o conhecimento percebido dos consumidores relacionado a identidade da
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organizacdo determina o quanto os julgamentos realizados sobre a identidade

corporativa serdo considerados.
Coeréncia da identidade

Como j& exposto anteriormente, Dutton, Dukerich e Harquail (1994) ressaltaram
que as pessoas buscam manter linearidade e coeréncia de seus auto-conceitos.
Marziliano (1998) complementa que, construindo socialmente seu auto-conceito, o
individuo, assim como as organizacGes, consumidores e a propria sociedade, necessita
conferir sentido ao seu dia-a-dia. Para que esse processo possa ocorrer, de maneira a
permitir que o consumidor mantenha uma consisténcia intertemporal de seu self, a 10
necessita manter certa coeréncia e estabilidade (DUTTON, DUKERICH e HARQUAIL,
1994; MARZILIANO, 1998).

O tema da estabilidade do individuo foi tratado também por Mischel e Shoda
(1995), que centralizaram seus esforgos na teoria da personalidade e afirmaram que os
individuos sdo caracterizados por qualidades distintivas que sao relativamente
invariaveis no decorrer das situacGes e do tempo. Com base na teoria de ambos 0s
autores, Bhattacharya e Sen (2003) concluem que a compreensdo dos consumidores da
identidade da companhia tem tendéncia a ser maior quando as agdes da companhia

proporcionam caracteristicas estaveis, distintas e significantes.

Do mesmo modo que na dimensao do conhecimento da identidade, Bhattacharya
e Sen (2003) destacam, portanto, que a coeréncia ndo é diretamente determinante na
atratividade da identidade, mas indiretamente age sobre os julgamentos dos

consumidores relacionados a identidade da empresa.
Confiabilidade da identidade

Baseados na teoria da atribuicdo, Gotlieb e Sarel (1992) sugerem em seu artigo
sobre a influéncia do composto de marketing e da credibilidade da fonte sobre a
qualidade percebida pelo consumidor, que ndo existe efeito de interacdo de
comunicadores de um produto (propaganda e pre¢o) na intencdo de compra, caso a

credibilidade da fonte seja baixa.

Sob a Otica do campo organizacional, Hodson (2004) sustenta que a
confiabilidade de uma organizacdo leva os individuos a assumirem uma atitude de

coeréncia e predicabilidade do seu dia-a-dia. Transportando-se essa afirmacdo para a
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teoria da identidade social, deve-se admitir que as pessoas, em busca de auto-
continuidade, tém a necessidade de manter uma estabilidade de seu auto-conceito e,
sendo assim, procurardo identidades organizacionais que as auxiliem a manter essa
linearidade (DUTTON, DUKERICH e HARQUAIL, 1994; FORGAS, 1981).

Tomando por referéncia o trabalho de Gotlieb e Sarel (1992) e a teoria
organizacional como fundacdo tedrica, Bhattacharya e Sen (2003) sugerem que a
dimensao da confiabilidade ndo s6 impacta no discernimento dos julgamentos acerca da

identidade corporativa, como também é fundamental na avaliacéo final da atratividade.

Na Figura 2, pode-se observar a interagdo das seis caracteristicas essenciais na
analise da atratividade da identidade da organizagédo, devendo-se salientar que os trés
pilares da atratividade séo a similaridade entre as identidades e a distin¢do e o prestigio
da identidade da empresa. Este processo ¢ afetado, no entanto, pelo conhecimento que o
consumidor tem dessa identidade, a coeréncia com que essa identidade € percebida e a
confiabilidade da identidade da empresa, encerrando o modelo de atratividade de
Bhattacharya e Sen (2003).

2.5.2 Atratividade da identidade — Identificacdo consumidor-

empresa

Apesar de pautarem grande parte de sua base conceitual na teoria organizacional
e sua abordagem da identidade social, Bhattacharya e Sen (2003) lembram que o0s
estudos acerca da identificacdo do individuo com a organizacdo foram direcionados
para o contexto das afiliagdes dos membros da estrutura organizacional. Dessa forma,
nédo causa estranheza aos autores as pesquisas apontarem para uma forte relacdo entre a
atratividade e a 10 (BATTACHARYA e SEN, 2003), o que pode ser evidenciado nas
obras de Ashforth e Mael (1989), Dutton, Dukerich e Harquail (1994), Scott e Lane

(2000), Bergami e Bagozzi (2000), entre tantos outros ja mencionados nesta dissertacao.

Contudo, estudando seu comportamento no mercado financeiro, Rao, Davis e
Ward (2000) afirmam que as empresas afiliam-se a grupos com o objetivo de compor
uma identidade social, o que as auxilia a manter uma identidade social positiva. Os
mesmos pesquisadores prosseguem unindo a teoria da identidade social a da incrustacao
e comprovam que a intensidade dos lagcos sociais existentes entre os membros de um

grupo reduz o efeito de desercdo dos integrantes desse mesmo grupo.
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Os estudos de Rao, Davis e Ward (2000) contribuem para a teoria de
Bhattacharya e Sen (2003) a medida em que expdem o comportamento de atores sociais
em relacbes que ndo apresentam vinculos sociais tdo fortes, como o vinculo
empregaticio, presente nos demais estudos avaliados. Nesse quesito, a teoria da
incrustacdo vem em auxilio da teoria da identidade social e fundamenta a importancia

do vigor das inter-relacBes sociais no comportamento dos agentes.

Seguindo uma outra linha de pesquisa, Hogg e Terry (2000) destacam que 0
individuo, governado cognitivamente pela reducdo das incertezas e auto-realce,
procurara o ajuste com identidades corporativas que tenham acessiveis caracteristicas

valorizadas, importantes e freqlientemente utilizadas no esforco de auto-definicao.

Lastreados nos estudos de Rao, Davis e Ward (2000) e Hogg e Terry (2000),
Bhattacharya e Sen (2003) seguem em sua analise da identifica¢cdo consumidor-empresa
propondo outras duas hipdteses, uma relacionada a incrustagdo e outra a saliéncia da
identidade.

Incrustagao

Admtindo que a inflex&o ocorrida na teoria de Marketing na década de 50 e 60
manteve seu curso até os dias de hoje, McKenna (1991) lembra que essa nova vertente
tem a satisfacdo do consumidor como fim ultimo e a interacdo consumidor-empresa

como instrumento para o alcance pleno dessa satisfacéo.

Ja Rao, Davis e Ward (2000), discutindo os resultados de sua pesquisa,
sustentam que o comportamento e a tomada de decisdo dos atores no meio social
depende diretamente da forca das relacdes que eles estabelecem entre si. Associando
contribuicbes de McKenna (1991) e Rao, Davis e Ward (2000), a incrustacdo dos
individuos em relagdo & organizagdo posiciona-0s mais proximos do centro da rede
social (BHATTACHARYA e SEN, 2003), facilitando a troca simbdlica entre o

consumidor e a empresa.

Dessa forma, Bhattacharya e Sen (2003) postulam, em sintese, que o individuo
tera maior probabilidade de se identificar com uma identidade corporativa atraente
quando ele estiver incrustado na rede social delimitada pela empresa.

Saliéncia da identidade
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Sabendo que a identificacdo ocorre quando as pessoas percebem uma
interseccdo de seus auto-conceitos com a identidade organizacional percebida
(ASHFORTH e MAEL, 1989), ampliar conhecimento da identidade da empresa é uma
atividade essencial para os individuos (SCOTT e LANE, 2000). Nessa linha, afigura-se
relevante a assertiva de Scott e Lane (2000) no sentido de a saliéncia da identidade, ou
81

“a intensidade com a qual um esquema esta ativo na memoria
10.

(p. 50), fortalecera a

Hogg e Terry (2000) complementam que, no processo de auto-categorizagao
dentro das relagdes intra-grupo, os individuos percebem algumas identidades mais
salientes que as outras, explicando algumas atitudes baseadas na identidade social como

a coesdo e atracao social.

Condensando os preceitos da teoria da identidade social, Bhattacharya e Sen
(2003) propdem que o consumidor se identificara mais facilmente com uma empresa

quanto mais saliente for a IO.

2.6 Consequéncias daidentificacdo consumidor-empresa

Cientes da importancia da transformacdo dos novos conhecimentos gerados em
um corpo conceitual atil para a sociedade, Bhattacharya e Sen (2003) prop6em uma
série de seis novas hipOteses de pesquisa, que se referem as consequéncias dessa
identificacdo para as empresas, expostas na Figura 3. Nesse esforco, os autores afirmam
que a identificacdo estabelecida faz com que os individuos se sintam conectados as

companhias, alterando seu modo de agir e pensar em relacdo a elas.

Pautados em diversos trabalhos na area, Foreman e Whetten (2002) corroboram
as afirmacdes de Bhattacharya e Sen (2003) ressaltando que os individuos, no processo
de construgdo do auto-conceito, estabelecem comparagdes cognitivas de identidades,

afetando posteriormente suas atitudes e comportamentos em relacao a organizacao.

Bhatacharya e Sen (2003) afirmam, primeiramente, que quanto maior a
identificacdo, mais provavel se torna a lealdade dos consumidores aos produtos da
empresa. Prosseguem relatando que a identificagdo € correlacionada também com a
probabilidade dos individuos promoverem a empresa e, consequentemente, de

recrutarem outros consumidores para a companhia, aferindo igualmente que a

8 traducéo do autor
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identificacdo também esta relacionada a resiliéncia a informacGes negativas sobre a
empresa — quanto maior for, mais forte e persistente serdo as reacdes em relacdo a
informagdes aceitas como verdadeiras. Por fim, sustentam que o nivel de identificacdo
também influenciard a forca das reivindicacbes frente a companhia
(BHATTACHARYA e SEN, 2003). As cinco consequéncias serdo mais profundamente

analisadas a seguir.
Lealdade a empresa

Pesquisas na &rea de comportamento organizacional e recursos humanos
apontam para o fato de que funcionarios que se identificam com a empresa acabam se
conectando a elas, colocando em uma relagdo de interdependéncia a sobrevivéncia da
companhia e a sua propria auto-continuidade (DUTTON, DUKERICH e HARQUAIL,
1994). Essa ligagdo pode, inclusive, segundo Dutton, Dukerich e Harquail (1994),

explicar o comportamento divergente de um individuo em relagéo as diversas empresas.

Analisando a evolugdo dos estudos do self no comportamento do consumidor,
Sirgy (1982) cita diversos ensaios que comprovam a intrinseca relacdo entre
congruéncia da auto-imagem e da imagem do produto na estrutura de preferéncias e
intensdo de compra do consumidor. Aplicando-se as observagdes de Sirgy (1982) para a
relacdo consumidor-empresa, tomando a segunda como um produto a ser
comercializado (KOTLER e LEVY, 1969a), pode-se concluir que os consumidores
terdo preferéncia pelas empresas com as quais se identificam mais. Ashforth e Mael
(1989) e Riketta (2004) complementam que a identificagio com uma organizagdo

aumenta o apoio e 0 comprometimento do membro.

Lembrando que o consumo é a principal moeda nas relagdes entre consumidores
e empresas, Bhattacharya e Sen (2003) acreditam que o comprometimento baseado na
identificacdo (ASHFORTH e MAEL, 1989; DUTTON, DUKERICH e HARQUAIL,
1994) pode se expressar por meio de uma sustentavel preferéncia de longo-prazo,

também chamada de lealdade.
Promocao da empresa

A conseqliéncia mais imediata quando se trata da 10 é a motivagdo de alcancar
objetivos do grupo (ASHFORTH e MAEL, 1989; DUTTON, DUKERICH e
HARQUAIL, 1994; SCOTT e LANE, 2000), bem como de assumir um comportamento
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auxiliante e sustentador. Se transferirmos esses comportamentos para a realidade do
contrato comercial estabelecido entre consumidor e empresa, pode-se inferir que estas
atitudes visando o bem da organizacdo podem tomar a forma de uma promog¢édo da

empresa perante 0s outros consumidores.

Ainda sob o prisma do cerne da teoria da identidade social, a 10 provocara um
reforco dos antecedentes da identificacdo, dentre os quais se destacam a distin¢do, o
prestigio e a saliéncia do grupo, bem como a competicdo com outros externos
(ASHFORTH e MAEL, 1989). Scott e Lane (2000) lembram por fim, que uma vez
identificados com a organizagdo e na busca por auto-afirmacéo, os individuos acabarao

por estimar e defender a organizacdo como legitima.

Baseados nos autores acima citados, e ainda nas obras de Smith, Katz e Allen,
Bhattacharya e Sen (2003) concluem que quanto mais alta a identificagdo consumidor-
empresa, mais propenso esta o consumidor de promover a companhia, tanto socialmente
(falar positivamente sobre ela) quanto fisicamente (usar roupas que tragam a logo marca

da empresa).
Recrutamento de consumidores

Como ressaltado no item precedente, a identificagdo da pessoa com um grupo a
conduz na intencdo de alcancar os objetivos coletivos (ASHFORTH e MAEL, 1989;
DUTTON, DUKERICH e HARQUAIL, 1994; SCOTT e LANE, 2000). Como bem
ressaltam Scott e Lane (2000), secundados por Ashforth e Mael (1989), uma vez
identificado, o sujeito buscard acentuar as similaridades intra-grupo e desta forma

diferenciar o seu grupo dos demais.

Dutton, Dukerisch e Harquail (1994) expGem também que a percepcdo de
existéncia de caracteristicas compartilhadas entre os membros do grupo faz com que se
intensifique a coesao intra-grupo, resultando em atitudes positivas em relagdo aos outros

membros.

Partindo dessas premissas, Bhattacharya e Sen (2003) concluem que as atitudes
positivas dos consumidores em busca do objetivo da organizagdo poderiam ser
traduzidas como a cooptagdo de novos consumidores para a empresa, tanto quanto a
intensificacdo da coesdo dentro do grupo social pode ser interpretada como um esforco

dos individuos de recrutarem para o grupo outros individuos que pensem de forma
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semelhante a eles,, ampliando o consumo de produtos da empresa. Resumindo,
acreditam os autores que o nivel de identificacdo é diretamente proporcional a
probabilidade dos consumidores de recrutarem pessoas de seu convivio para serem
novos consumidores da empresa (BHATTACHARYA e SEN, 2003).

Resiliéncia a informagdes negativas

Como resultado de seu extenso trabalho sobre auto-categorizacéo,
comportamento afetivo e auto-estima coletiva, Bergami e Bagozzi (2000), corroborando
o0s achados de Dutton, Dukerich e Harquail (1994), salientam que a identificagéo social,
em seu aspecto relacionado a comprometimento com o0 grupo, impactava nas
demonstracdes de altruismo, espirito esportivo e virtude civica. Esses comportamentos
podem ser vistos, na realidade da relacdo consumidor-empresa, como uma tendéncia das
pessoas serem mais compreensiveis a possiveis falhas por parte da entidade com a qual

se identificam.

Prosseguindo na linha dos itens anteriormente abordados, o sentimento de
pertencimento ao grupo (ASHFORTH e MAEL, 1989), bem como tendéncia de encarar
0 sucesso da empresa como 0 seu proprio (DUTTON, DUKERICH e HARQUAIL,
1994; SCOTT e LANE, 2000) podem levar os individuos a ter atribuicdes generosas a
informacdes negativas acerca da empresa. Neste ponto, a teoria da atribuicdo vem ao
encontro da teoria da identidade social e afirma que as pessoas, buscando reduzir a
dissonancia cognitiva, atribuem a outros entes as informag0es negativas sobre empresas
com as quais se identificam (GOTLIEB e SAREL, 1992).

Bhattacharya e Sen (2003) arrematam ressaltando que, considerando a somatoria
dos sentimentos positivos cultivados pelo consumidor em relacdo a empresa, ele estara
menos suscetivel, até certa zona de toleréncia, a informacgBes negativas sobre a

companhia.
Maiores reivindica¢cdes em relagdo a empresa

Entre todas as consequiéncias positivas citadas até entdo, essa é a Gnica, segundo
Bhattacharya e Sen (2003), a oferecer risco a empresa. Os pesquisadores ressaltam que,
embora a identificacdo tenda a beneficiar as empresas, da perspectiva da companhia ela

também representa um risco.
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A seu turno, embasados na teoria organizacional que aborda o tema dos
stakeholders, Mitchell, Agle e Wood (1997) defendem que, quanto mais estreita a
relacdo dos individuos com a organizacdo, maior a probabilidade deles salientarem uma
ou mais caracteristicas fundamentais nos stakeholders — poder, legitimidade e urgéncia
—, tornando o gerenciamento desses fatores um ponto vital para o sucesso de relacfes de
longo prazo baseadas na identificacdo (BHATTACHARYA e SEN, 2003).

Fundamentados no comportamento dos individuos na busca pela auto-
continuidade e na influéncia que esse comportamento pode ter frente a possiveis acoes
corporativas, somada a seu sentimento de pertencimento a organizacdo, Bhattacharya e
Sen (2003) postulam, por final, que a medida que se identificam com uma empresa, 0s
consumidores julgam mais legitimas e urgentes suas reivindica¢fes, aumentando mais
ativa e consistentemente a propenséao de fazer exigéncias. (BHATTACHARYA e SEN,
2003).

2.7 Reviséao das escalas de identificacéo

Apo6s abordar o constructo da identificacdo consumidor-empresa, Seus
componentes, antecedentes e conseqlientes, o presente item foi dedicado a revisdo dos
instrumentos que permitiram a mensuracdo do fenébmeno e que conferiram 0s primeiros

subsidios para a construcéo da escala apresentada nessa dissertacao.

Desse modo, em um primeiro momento procedeu-se uma varredura nos
principais journals de administracdo, marketing e comportamento do consumidor no
mundo, bem como em alguns de psicologia que tratavam de temas relacionados a TIS,
como o Journal of Marketing, International Journal of Research in Marketing, Journal
of Consumer Research, Journal of Academy of Marketing Science, Journal of
Marketing Research, Journal of Consumer Behavior, British Journal of Social
Psychology, Academy of Management Review, Psychological Review, Journal of
Marketing Theory and Practice, entre outros, em busca de estudos que abordassem o
tema da identificagdo consumidor-empresa. Nesse esforgo, ndo se encontrou nenhum
trabalho no qual fosse desenvolvida uma escala para mensurar o constructo
“identificacdo consumidor-empresa” especificamente. De fato, em seus trabalhos

empiricos, os autores pesquisados langcaram méao de escalas construidas para medir a 10,

39



como visto nos estudos de Brown et al (2005), Pieroway (2005) e Swanson e Davis
(2006).

As referidas escalas de 10, por sua vez, sdo historicamente muito mais
exploradas e foram alvo de diversos estudos especificos que objetivavam a melhor
afericdo do constructo. Na virada do milénio, Bergami e Bagozzi (2000) desenvolveram
uma pesquisa multi-cultural que tinha como objetivo primordial distinguir o0s
componentes cognitivos, afetivos e valorativos da identidade social e propuseram uma
escala visual que pretendia aferir justamente o elemento cognitivo da identificagéo. Esse
instrumento, embora tenha apresentado validade e consisténcia interna satisfatérias,
ainda carece de avaliacbes mais precisas da capacidade de mensurar 0 constructo

“identificacdo consumidor-empresa”, objeto dessa dissertacéo.

Ao lado da escala apresentada por Bergami e Bagozzi (2000), que teve uma
positiva aceitagdo no meio organizacional, duas escalas merecem ser destrinchadas por
serem as mais utilizadas para mensurar 10 (RIKETTA, 2004) — a escala Organizational

Identification Questionaire® (OIQ) e a escala proposta por Mael (1988)*.

A primeira, de autoria de Cheney (1982), tem sua base na defini¢do de Patchen e
se configura na escala de 10 mais utilizada na &rea de comunicacéo (RIKETTA, 2004).
O estudo original de Cheney (1982) apontou uma escala composta de 25 itens, divididos
em 4 fatores fundamentais (ver Anexo 3). Diversas outras pesquisas foram realizadas
com base na escala de Cheney, utilizando-a integral ou parcialmente, sendo que em
algumas delas os autores sugeriram inclusive a presenca de apenas 3 dimensdes, ao
invés das 4 iniciais, enquanto outros indicaram a presenca de um fator de segunda-
ordem (MILLER ET AL, 2000). Embora sua validade tenha sido consistentemente
verificada (RIKETTA, 2004; MILLER ET AL, 2000), ela apresentou baixa validade
discriminante em relacdo a outros constructos, como as escalas de comprometimento
organizacional e satisfacdo no trabalho (OVIATT, 2002; RIKETTA, 2004), bem como
resultados bastante heterogéneos (RIKETTA, 2004).

A segunda, desenvolvida por Mael (1988) em sua tese de doutoramento, € a
escala mais utilizada no campo organizacional, e se configura como a mais
representativa dentro das medidas de 10 (RIKETTA, 2004). A escala de Mael,

® Questionario de Identificacdo Organizacional em portugués.
10 As versoes originais de ambas as escalas estdo disponibilizadas em anexo (Anexo 3).
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composta por 10 itens, é representada por dois fatores, classificados pelo autor como
“experiéncias compartilhadas” e ‘“caracteristicas compartilhadas” (ver Anexo 3).
Ademais, discutindo os resultados de sua meta-analise, Riketta (2004) avalia que as
correlagdes envolvendo a escala de Mael (1988) e suas adaptacbes mostraram uma
variancia muito menor que todas as outras escalas de 10, além de apresentarem

resultados mais homogéneos.

Bergami e Bagozzi (2000), por sua vez, apesar de discutirem a validade de
contetdo de alguns itens da escala de Mael, posicdo longe de se apresentar como
undnime na academia (para opinido contraria ver Riketta (2004) e Cornwell e Coote
(2005)), apontam que a escala de Mael mensura de forma geral a 10 e parece adequada
como um padréo para operar como escala lider* e conferir a validade convergente de

sua escala.

Ap0s a breve avaliacdo das escalas de 10 e aceitando as contribui¢des de Riketta
(2004), Cornwell e Coote (2005), Mael e Tetrick (1992) e Mael (1988), optou-se pela
escala de Mael (1988) como a mais adequada para nortear os demais procedimentos

dessa dissertacéo.

1 do inglés — leading scale
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3 Método

Esta etapa descreve os passos tomados para o desenvolvimento da escala de
mensuracdo da identificacdo do consumidor com a empresa, objetivo geral desta

pesquisa.

Segundo Churchill (1979), em seu artigo classico sobre o desenvolvimento de
escalas, o processo de mensuracdo envolve duas nogdes basicas: os atributos dos objetos
é que estdo sendo medidos e ndo os objetos em si; € 0 rigor com que as regras sdo
especificadas e a habilidade com que séo aplicadas determinam o sucesso na captura do
constructo pela escala. Seguindo essa mesma linha, Minayo (2003) lembra que a teoria
e a metodologia caminham intrinsecamente inseparaveis e que esta deve dispor de um
instrumental claro, coerente e elaborado, capaz de encaminhar os impasses tedricos para

o desafio da pratica.

Construindo uma metodologia prépria da area de marketing para o
desenvolvimento de escalas, Churchill (1979) sugeriu um procedimento composto por
oito etapas: especificacdo do dominio do constructo, geracdo de uma amostra de itens,
coleta de dados, purificacdo da escala, coleta de dados, afericdo de confiabilidade,

validacdo e desenvolvimento de normas.

Em um primeiro momento, Churchill (1979) ressalta que o pesquisador tem que
ser preciso ao delinear o que estad incluso na definicdo do objeto que esta sendo
analisado e o que esta excluido. Em seguida, deve-se gerar os itens que pretendem
capturar o dominio especificado. Entre as técnicas recomendadas por Churchill (1979)
para levantar as questfes estd a pesquisa exploratéria, que pode ser realizada sob a
forma de uma pesquisa bibliografica, de pesquisas experimentais, grupos de foco, entre
outras. A énfase nessas etapas preliminares deve ser desenvolver um conjunto de itens

que cubra cada dimensdo do construto em observagéo.

O procedimento de Churchill (1979) tem continuidade com a purificagédo da
escala, fase em que é selecionada uma amostra de todos os itens que poderiam ser
utilizados na mensuracédo do fendmeno. Busca-se, neste momento, localizar os itens que

sdo distintos, especificos e que explicam satisfatoriamente o objeto de estudo.

A etapa que antecede a normalizagéo da escala seria a verifica¢do da validade do

constructo. Este, ao lado da confiabilidade, € um dos componentes da diade basilar da
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avaliacdo de uma escala (MALHOTRA, 2006). Para Churchill (1979), especificar o
dominio de um construto, gerar itens que exaurem o dominio e subsequentemente
purificar a escala resultante deveria produzir medidas que tenham contetudo e face
relevantes e confiaveis, mas pode ou ndo resultar em um instrumento que tenha
validade. Para se alcancar a validade, deve-se tomar medidas que facam com que o
produto final tenha consisténcia interna, verificando se ele avalia adequadamente o

fenbmeno.

Pela natureza inédita deste estudo, optou-se primeiramente por realizar uma
etapa exploratdria, que suscite as dimensbes e itens relevantes na avaliacdo da
identificacdo do consumidor empresa. Para tanto, lancou-se mao da pesquisa qualitativa
como instrumento para identificar variaveis importantes para a pesquisa (MALHOTRA,
2006). Nessa fase, objetivou-se a geracdo de itens para a escala, por meio da revisdo de

literatura, incluindo as escalas disponiveis, e de entrevistas em profundidade.

Em um segundo momento, deu-se a fase descritiva do estudo, compreendendo a
coleta de dados, tratamento e apresentacdo de resultados. Nessa etapa, no entanto,
realizou-se apenas a purificagdo da escala, por meio da andlise fatorial exploratéria
(AFE). A validacio da escala ndo foi indicada por causa da recentidade da teoria da
identificacdo do consumidor com a empresa, ainda seminal, carecendo de trabalhos
tedricos e empiricos que fortalecam suas bases de sustentacdo. Destarte, para uma
correta validagdo do instrumento, faz-se necessaria a avaliacdo dos antecedentes e
consequientes do modelo, permitindo a afericdo de sua capacidade de mensurar
adequadamente as variagdes nas caracteristicas do objeto que esta sendo medido. A

validacao ficaria, portanto, para um outro trabalho no futuro.

3.1 Especificacdo do dominio do constructo

Apesar da definicdo do constructo que a escala objetiva avaliar se configurar
como um meio e ndo um fim de qualquer processo de construcdo de instrumento, ela
representa uma das etapas fundamentais do processo por determinar o fendmeno objeto
do estudo (CHURCHILL, 1979). Nesse sentido, Churchill (1979) € incisivo ao destacar

a importancia da desk research como instrumento fundamental desse processo.

Apesar de sua grande contribuicdo a academia do marketing, que justifica a

utilizacdo de seu meétodo mesmo na eminéncia do fim da terceira década de sua
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publicacdo, Churchill (1979) pecou na determinacdo do que realmente seria 0 dominio

do constructo, comprometendo uma fase crucial do processo.

Em 2002, no entanto, Rossiter (2002) propde uma nova metodologia a ser
aplicada na construcdo de escalas — o método C-OAR-SE -, que embora ndo tenha
provocado a mesma reverberacdo do trabalho de Churchill (1979), contribuiu

largamente para a compreensdo do processo de definicdo do dominio do constructo.

Nesse artigo, Rossiter (2002) sugere que a classificacdo do constructo deve ser
realizada em trés niveis: o objeto, o atributo e o avaliador, ou pessoa objeto da
classificacdo.

Seguindo a definicdo de Rossiter (2002) e com base na extensa pesquisa
bibliogréfica realizada, elege-se como objeto a ser estudado a identificagdo consumidor-
empresa, que se configura em um objeto abstrato, formado ou composto por diferentes
elementos, dependendo da interpretacdo do avaliador. Os atributos, por sua vez, podem
ser avaliados como extraidos, tanto por serem abstratos, quanto por comporem os tragos
dos individuos. Esses atributos foram conceitualmente definidos na apresentacdo tedrica
do constructo e podem ser apresentados como: (1) sentimento de solidariedade em
relacdo a instituicdo e suporte a empresa, (2) compartilhamento de caracteristicas com a
empresa e (3) o compartilhamento de caracteristicas com outros consumidores da

empresa. Por fim, a pessoa objeto da classificacdo € o individuo.

Definido o constructo alvo deste estudo, é possivel avaliar adequadamente nédo
apenas 0 método a ser utilizado, como também os indices que serdo considerados para
avaliar a confiabilidade da escala. Por se tratar de um objeto abstrato, espera-se que ele

realmente seja composto por diversos elementos (ROSSITER, 2002).

Pelo fato dos atributos serem extraidos, prevé-se a manutencdo de um menor
namero de itens possivel, embora em quantidade suficiente a identificacdo dos tragos
caracteristicos nos individuos, tornando necessarias, portanto, a reducdo ou purificacdo
da escala. (ROSSITER, 2002). Afirma ainda o autor que a soma dos itens de cada
atributo deve representar apenas uma dimensdo em uma fatorial de primeira ordem,
justificando o uso de indice de consisténcia interna e unidimensionalidade para
determinar a confiabilidade de cada atributo, assentando, ao final, que, por ser o
individuo o avaliador, justifica-se 0 uso de questionarios auto-respondiveis para
mensurar o constructo (ROSSITER, 2002).
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Esta andlise primaria faz-se necessaria para que ndo Se cometa equivocos
comuns em pesquisas de marketing que utilizem o método e os indices cegamente,
como apontados por Churchill (1979) em seu artigo-guia. Isso porque, muitos
constructos multidimensionais podem ser erroneamente avaliados pelo critério de
unidimensionalidade, ou objetos concretos definidos por uma variedade de itens,

mesmo quando apenas um era necessario e suficiente.

De acordo com a categorizacdo aqui feita, no entanto, considera-se adequado dar
seguimento ao processo sugerido por Churchill (1979), aceitando-se 0s critérios
definidos nas etapas de geracdo de itens e de purificagdo, embora com as devidas

adequacdes metodoldgico-instrumental necessarias para a contemporizagdo do método.

3.2 Etapa exploratéria

Essa primeira etapa foi conduzida com o objetivo de tentar compreender as
razdes e motivacdes relacionadas ao fenbmeno da identificagdo do consumidor com a
empresa (MALHOTRA, 2006; BHATTACHARYA e SEN, 2003), buscando maior
familiaridade com o tema (CERVO e BERVIAN, 2002), e gerar 0s itens que serdao
utilizados nas fases subsequentes da pesquisa (CHURCHILL, 1979). Nesse sentido,
Cervo e Bervian (2002) ressaltam que os estudos exploratorios sdo o passo inicial no
processo de pesquisa e um auxilio que traz hipGteses importantes para a realizacao das

etapas que seguem.

Seguindo a orientagdo de Churchill (1979), é fundamental que se construa uma
base teorica que sustente a evolucdo do conhecimento. Em adigdo a essa sustentacéo,
buscou-se na literatura uma revisdo das medidas de identificacdo consumidor-empresa,
bem como uma avaliacdo das dimensdes encontradas e sugeridas pelos autores em suas
pesquisas. Realizou-se também uma verificacdo das escalas ja desenvolvidas para medir
a 10, pois, embora objetivem a mensuracdo de um outro constructo, elas podem agregar
a proposicao do instrumento de medida, a exemplo das contribui¢Ges da teoria da 10 ao

desenvolvimento da de Bhattacharya e Sen (2003).

Ademais, Rossiter (2002) acrescenta em sua obra que entrevistas com 0s
individuos objeto da avaliacdo podem contribuir tanto para o processo de definicdo do
constructo, indicando uma reformulacdo, quanto para a geracdo dos indicativos que

pretenderdo captar os tragos dos avaliadores.
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A base tedrica sobre o tema, que ja foi exposta no capitulo anterior, forneceu
subsidios para a realizacdo tanto da verificacdo das escalas de identificacdo, quanto da

posterior pesquisa qualitativa em dados primarios.

Considera-se o procedimento adequado aos objetivos, pois, segundo Malhotra
(2006), a pesquisa qualitativa “proporciona melhor visdo e compreensédo do contexto do
problema” (p. 154), servindo como um complemento adequado a pesquisa bibliogréafica
realizada. Ainda, Roesch (2006) afirma que a pesquisa qualitativa constitui-se em um
instrumento adequado para a fase exploratéria de uma pesquisa e, citando Elton Mayo,
destaca a entrevista em profundidade como o método béasico das Ciéncias Sociais.

De acordo com a autora, o procedimento objetiva entender o significado que os
entrevistados atribuem a questdes e situacdes em contextos que ndo foram estruturados
a priori nas concepcgdes do pesquisador (ROESCH, 2006). Sustenta ainda a mesma
pesquisadora que a entrevista em profundidade € indicada quando se necessita entender
0s constructos que os individuos utilizam como base para suas opinides e crencas

(ROESCH, 2006), o que vai ao encontro dos objetivos desta etapa qualitativa.

Destarte, a etapa exploratoria, que resultard em uma melhor compreensdo do
constructo e na geracao dos itens que serdo levados a fase subsequiente, sera realizada
em duas etapas consecutivas e complementares — a adaptacao da escala de identificacéo

e as entrevistas em profundidade.

3.2.1 Adaptacao da escala de identificacao

A revisdo das escalas de identificacdo foi exposta no capitulo anterior. Seguindo
a opcdo pela escala de Mael (1988), prossegui-se a adaptacao da escala para o objetivo

dessa dissertacéo.

Os itens gerados nessa fase foram submetidos a traducéo reversa, processo no
qual primeiramente um tradutor transladou os itens, originalmente em lingua inglesa,
para o portugués, com subseqliente submissdo a um segundo especialista, que 0s

traduziu novamente ao inglés para validagéo.

Na sequéncia, os itens foram adaptados, pois, ontologicamente, o constructo
“10” difere do “identificacdo consumidor-empresa”. Dessa forma, como os individuos
desempenham papéis sociais diversos em cada fendmeno, faz-se necesséria a translacdo

de palavras como “funcionario” para “consumidor”, mantendo, contudo, tanto o sentido
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objetivado pelo autor ao desenvolver a escala, quanto a relacdo tedrica com o constructo

proposto nessa dissertacéo.

3.2.2 Entrevistas em profundidade

A entrevista em profundidade consiste em “uma entrevista ndo-estruturada,
direta, pessoal em que um Unico respondente é testado por um entrevistador altamente
treinado, para descobrir as motivacles, crencas, atitudes e sentimentos subjacentes
sobre um topico” (MALHOTRA, 2006, p. 163). Nela, o entrevistador procura seguir um
esquema predeterminado, fazendo constantes sondagens, que visam desvendar questoes

ocultas no comportamento, crencas e opinides dos entrevistados (ROESCH, 2006).

Seguindo os preceitos do professor Gerald Zaltman (1997), no entanto, por volta
de 70% da captacdo dos estimulos é realizada pelo sistema visual. Mesmo a pequena
percentagem das informacgdes que séo verbais estdo conectadas a imagens sensoriais.
Sendo assim, a combinacdo de linguagem verbal e ndo-verbal traduz melhor o
comportamento analisado (KFRAFT e NIQUE, 2004).

Na realidade, o uso de fotografias para representar 0 pensamento humano vem
sendo utilizado como uma ferramenta de pesquisa had mais de 50 anos e sua validade e
confiabilidade ja foi reconhecida (LEE ET AL, 2003; ZALTMAN, 1997). Seguindo essa
linha de pensamento, Zaltman (1997) lembra que quatro quintos da comunicacao é ndo-
verbal e que, como um contra-senso, a maior parte das técnicas de pesquisa Sao
centradas nas palavras. Portanto, o autor sugere que as técnicas centradas na
comunicacdo verbal devem ser auxiliadas por méetodos que capturem a dimensdo nao-
verbal da percepcdo (ZALTMAN, 1996).

Em que se pesem as contribuigdes de Zaltman (1997; 1996), Roesch (2006)
afirma que as técnicas projetivas devem ser utilizadas quando se pretende penetrar além
do nivel de consciéncia do respondente, evocando esteredtipos construidos pelos
individuos. Como o objetivo desse trabalho é justamente levantar as caracteristicas e
dimensGes componentes das identidades das empresas que os individuos cognitivamente
construiram, considerou-se o0 uso de imagens como auxilio nas entrevistas em

profundidade.

Desta forma, pediu-se a 12 consumidores, que espontaneamente aceitaram

participar da pesquisa, que trouxessem para a entrevista agendada por volta de 10
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figuras que representassem uma empresa da qual s@o clientes e com a qual tém uma
grande identificacdo. Os individuos selecionados foram 9 estudantes de administracdo
da Universidade Federal do Rio Grande do Sul, que estavam cursando entre o segundo e
0 quarto ano da graduacgdo, somados a 3 outros pesquisados ja graduados, sendo que 2
destes eram provenientes do curso de psicologia e um da bioquimica. Do total dos
participantes, 4 eram do sexo masculino e 8 do sexo feminino, sendo que a faixa etaria

foi estabelecida entre os extremos 19 e 29 anos.

N&o foi fixado o nimero de figuras a serem trazidas para evitar a escolha de
alguma que ndo representasse realmente a identidade da empresa para o individuo. A
escolha da empresa foi deixada em aberto justamente porque a pesquisa buscava
encontrar aspectos concernentes a identificacdo do consumidor com a empresa e
esperava-se que o publico alvo das entrevistas em profundidade tivesse e demonstrasse
espontaneamente seu nivel de identificagdo com a empresa. Como o ramo de atuacao da
empresa ndo € determinante nesta etapa, o entrevistado era livre na escolha das

empresas que iriam ser abordadas.

As entrevistas foram conduzidas por dois entrevistadores capacitados (o autor e
um psicologo), objetivando captar o maior nimero de questdes relevantes e evitar o viés
do pesquisador. Todas as entrevistas foram gravadas, e as observacGes de cada

entrevistador cruzadas para verificar validade interpretativa das mesmas.

O roteiro semi-estruturado foi composto por 5 temas béasicos (ver Anexo 1): a
motivacao da escolha da empresa, a motivacdo da escolha da figura, valores percebidos
na empresa, valores percebidos nos consumidores da empresa e composicdo da

identidade empresarial.

As anotagdes feitas pelos dois entrevistadores foram incorporadas em um so
material, a cujo conteudo foi acrescentada a analise das entrevistas efetuadas através de
audicdo conjunta das gravacOes realizadas, com o objetivo de recuperar eventuais

informacdes perdidas.

O texto resultante desse esfor¢co de pesquisa foi, finalmente, estudado com o
emprego da técnica de analise de conteido — método que consiste no levantamento de
inferéncias véalidas a partir de um texto, buscando classificar palavras, frases ou

paragrafos em categorias de contetdo (ROESCH, 2006).
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Como resultado deste trabalho, obteve-se a geracdo de 12 itens que, somados
aos itens da escala de Mael (1988), pareceram cumprir adequadamente o universo do
constructo em andlise. Assim, obteve-se um instrumento final composto por 21 itens,

que foram posteriormente levados & fase de depuragéo™.

3.3 Etapa descritiva

De acordo com Malhotra (2006), pesquisa descritiva € uma “pesquisa conclusiva
que tem como principal objetivo a descricdo de algo” (p. 102). Babbie (2001)
complementa afirmando que a survey € um dos tipos de pesquisa de natureza descritiva
utilizado pelos pesquisadores sociais, enquanto Malhotra (2006) lembra que € um dos
métodos mais utilizados e Churchill (1979) aponta-o como adequado para capturar as
caracteristicas presentes nos objetos de estudo de fenémenos sociais.

Destarte, agregando a etapa exploratoria, foi realizada uma etapa descritiva com
a utilizacdo do método survey, com o objetivo de capturar as questdes mais relevantes

no que concerne a identificacdo consumidor-empresa.

A survey consistiu em um questionario composto pelas 21 questdes levantadas
durante a fase qualitativa, bem como por uma introducdo relatando o tema e objetivos

da pesquisa e questdes de caracterizacdo da amostra.

Acompanhou as 21 assertivas uma escala do tipo Likert de 5 pontos, variando de
discordo totalmente a concordo totalmente (indicados nos extremos 1 e 5
respectivamente) (ver Anexo 2). Optou-se por essa escala por ter sido a utilizada por
Mael (1988) em seu trabalho original, do qual foram extraidas questdes para essa escala

preliminar.

Nas instrucdes, também deixou-se claro que o proprio entrevistado deveria
escolher uma empresa dentro de uma industria determinada. Evitou-se avaliar uma
empresa especifica, pois 0s questionarios de individuos que nédo se identificassem com a
organizacdo poderiam prejudicar e dificultar a andlise e interpretacdo dos dados. Isso
porque, caso fosse constatado que os individuos em média discordassem de alguma
afirmacéo apresentada, ndo ficaria claro se eles ndo consideravam aquela frase adequada
para explicitar a identificacdo consumidor-empresa ou se, simplesmente, eles ndo se

identificavam com a organizacéo escolhida.

12 para lista completa dos itens, ver Tabela 2 presente na pagina 64.
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Ja acerca do setor de atuacdo da empresa foi determinado para permitir uma
interpretacdo mais fidedigna dos dados, facilitando a utilizacdo desse trabalho em
futuras pesquisas que objetivem a validacdo da escala de identificacdo consumidor-

empresa.

3.3.1 Pré-teste

Admitindo-se que os itens gerados durante a fase qualitativa possam ter algum
viés interpretativo do autor, bem como pode carregar um padrao de linguagem proprio e
inadequado, o pré-teste é fundamental para verificar a adequagdo e compreensao dos
itens utilizados no instrumento. Esta fase da etapa descritiva foi realizada em dois

passos — avaliacdo dos juizes e pré-teste com uma amostra da populacdo-alvo do estudo.

Os juizes tiveram dois papéis fundamentais na fase de pré-teste, a citar a
avaliacdo da traducgdo reversa realizada e a verificacdo da validade de contetdo dos
itens propostos. Para tanto, 2 doutorandos em marketing, (nomeados aqui como juizes)

notadamente conhecedores da lingua inglesa, foram requisitados.

Primeiramente, foram apresentados a eles os itens gerados a partir da revisdo das
escalas de identificagdo em sua lingua original e em sua versao traduzida, pedindo com
que realizassem uma revisao técnica da traducéo realizada. Nesse processo, foi sugerida

a alteracdo da redacdo de um dos itens da escala adaptada.

Na seqiiéncia, foram entregues aos juizes as 21 questdes componentes da escala
preliminar e pediu-se que eles avaliassem a convergéncia dos itens com a defini¢do do
constructo “identificacdo consumidor-empresa” proposto. Novamente, apds essa etapa

foi sugerido que fosse alterado mais um item da escala.

O questionario resultante da fase exploratéria foi entregue a 10 estudantes de
graduacdo, para que fosse verificada a compreensdo e interpretagdo dos itens

individualmente.

O pré-teste com os estudantes ndo identificou nenhuma dificuldade de
entendimento ou interpretacdo das instrugdes ou dos itens, o que levou a indicacdo do
questionario sem mais alteracdes para a fase descritiva da dissertagéo.

Por fim, considerando que seria determinada uma industria especifica para

estudo, como supracitado, foi questionado aos participantes do pré-teste qual o setor que
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eles que eles teriam maior identificagdo com as empresas. Dentre os 10 participantes do
pré-teste, 5 pesquisados indicaram que a categoria “fabricante de calcados” seria a mais

adequada para coleta de dados na populacgdo pretendida.

3.3.2 Purificacdo da escala

Churchill (1979) propde que, apos a geracdo dos itens, deve-se dar seguimento a
uma purificacdo da escala. Essa etapa consiste em dois momentos — primeiramente a
coleta de dados, seguida pela analise fatorial exploratdria e verificacdo de confiabilidade
da escala.

3.3.2.1 Coleta dos dados

A fase seguinte a geragdo dos itens no modelo de Churchill (1979) é a primeira
coleta de dados, que objetiva o levantamento empirico para a purificacdo da escala.
Nesta coleta, foi aplicada a escala preliminar resultante do pré-teste, em forma de

questionarios auto-preenchiveis.

A populacéo alvo da coleta foi composta por estudantes de graduagdo dos cursos
de Administracdo das universidades UNI-BH e FACISA, localizadas em Belo
Horizonte e da Universidade Presbiteriana Mackenzie, sitiada no municipio de Séo
Paulo-SP.

O uso de estudantes como objeto de estudo para o desenvolvimento deste
trabalho foi considerado apropriado, de acordo com 0s objetivos propostos, ndo apenas
em razdo do pré-teste, que comprovou a familiaridade do pdblico com o tema da
pesquisa, como também pelo fato de estudos anteriores que abordavam o auto-conceito
desenvolvidos na area de psicologia — base conceitual para a teoria da identificacdo
consumidor-empresa estudada aqui — apresentarem resultados satisfatorios, utilizando
amostras de estudantes (MALHOTRA, 1981). Por fim, como se objetiva neste trabalho
a construcdo de uma escala, uma amostra probabilistica ndo se faz necessaria, posto que
ndo é a representatividade que é almejada, mas sim evidéncias de consisténcia interna
do instrumento de medida (GRACE, 2005).

A coleta de dados deu-se entre os dias 12 e 16 de Fevereiro de 2007. Os

questionarios foram entregues a estudantes durante o horario de aula pelos proprios
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professores de cada disciplina, sendo recolhidos ao fim do preenchimento. Foram

angariados um total de 226 questionarios, levados posteriormente a analise.

3.3.2.2 Analise exploratoria dos dados

Pretende-se com a analise exploratdria reduzir o nimero de itens e fatores,
seguindo o principio da parcimdnia, embora procurando responder pela maior parte da
variancia explicada possivel (HAIR ET AL, 2005).

Nesse processo, Churchill (1979) propde que o coeficiente Alfa de Cronbach
seja primeiramente utilizado para atestar a confiabilidade interna da escala, retirando
aqueles itens cujo desempenho estiver aguém do desejavel, prosseguindo-se com uma

andlise fatorial exploratoria (AFE).

Flynn e Percy (2001), no entanto, afirmam que um baixo desempenho no Alfa
de Cronbach pode indicar apenas que um item especifico pertence a outro fator. Desta
forma, os pesquisadores sugerem que se faca a AFE no inicio da analise e que se
realizem posteriormente os testes de confiabilidade e consisténcia interna, repetindo-se

0 procedimento em cada oportunidade que um item é excluido.

Assim, vale enfatizar que se optou por uma supressdo gradual dos itens,
esperando que a exclusdo de algumas variaveis pudesse, ao eliminar a perturbacédo
provocada pela variavel espdria, melhorar os indices de confiabilidade apresentados
pelo fator. Assim, em um primeiro momento, a analise da consisténcia interna serviu
apenas para corroborar, ou ndo, as decisfes indicadas pela observacdo das cargas
fatoriais e comunalidades. Apenas em um segundo momento, entdo, quando todos 0s
itens desempenhassem bem nos quesitos iniciais, a analise de confiabilidade foi
utilizada como decisoria para manutencao/exclusdo de itens, como sugerido por
Devellis (1991).

Desse modo, verificou-se o indice de KMO (KAISER, 1974), bem como o Teste
Bartlett de Esfericidade, conferindo a adequabilidade do uso da técnica fatorial na base
de dados (HAIR ET AL, 2005). Ato continuo, seguindo a orientacdo de Devellis (1991),
procedeu-se a uma anélise da AFE, acompanhada da consisténcia interna dos fatores das
variaveis, por meio da observacdo da correlagdo item-item, correlagdes item-total e

comunalidade.
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Destarte, como critério para inclusdo de fatores, aceitou-se 0s componentes que
apresentassem auto-valor superior a 1, e ainda aqueles que explicassem uma variancia
minima do fendmeno medido. Para a selecdo das variaveis, observou-se inicialmente as
cargas fatoriais, verificando suas significancias estatisticas. Hair et al (2005) afirma que,
entre 200 e 250 casos, a carga fatorial € estatisticamente significante (a um nivel de
significancia de 0,05 e erros padrdo) caso seja igual ou superior a 0,50. Ainda nesta
etapa, aceitaram-se as variaveis que apresentassem comunalidades iguais ou superiores
a 0,50.

Para complementar as indicagdes da AFE, analisou-se a confiabilidade da escala,
procurando correlagdes item-item superiores a 0,30 e inferiores a 0,85 (KLINE, 1998),
em procedimento que garantiu, por um lado, a consisténcia interna da escala e, pelo
outro, evitou a redundancia das variaveis. Também foi observada a correlagdo item-
total, aceitando niveis superiores a 0,30 (GUILFORD e FRUCHTER, 1973) e, por fim,
o Alfa de Cronbach, diagnosticando a consisténcia dos itens como um todo, esperando
indices superiores a 0,70, embora indices inferiores possam ser contingencialmente
considerados (PETERSON, 1994; IACOBUCCI e DUHACHEK, 2003).

Desta forma, seguindo o procedimento preconizado por Devellis (1991) e
adotando os indicadores sugeridos por Hair et al (2005), Kline (1998), Guilford e
Fruchter (1973) e lacobucci e Duhachek (2003), procedeu-se a depuracdo da escala
preliminar, composta por 21 itens. Esse esforco resultou em uma escala composta por 8

itens, distribuidos em 4 dimens@es, como sera exposto a segulir.
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4 Analises e Resultados

Esta etapa da dissertacdo tem por objetivo a descri¢do das analises realizadas e
dos resultados obtidos tanto na fase exploratoria quanto na fase descritiva do estudo que

permitird o alcance dos objetivos propostos.

4.1 Resultados da etapa exploratéria

Além de cumprir o objetivo de auxiliar na compreensdo do fendmeno da
identificacdo consumidor-empresa (MALHOTRA, 2006), a etapa exploratdria desta
dissertacdo prestou-se fundamentalmente para gerar os itens que foram aplicados na
segunda etapa da pesquisa. A geracdo desses itens, apresentada a seguir, deu-se em duas
fases sequenciais, sendo que a primeira foi composta pela revisdo das escalas existentes

de identificagéo e a segunda pela pesquisa qualitativa via entrevistas em profundidade.

4.1.1 Revisao das escalas de identificacéo

Como exposto no capitulo destinado a revisdo da teoria, ndo foi encontrada
nenhuma escala de identificacdo construida especificamente para mensurar o fenébmeno
da identificagdo do consumidor com a empresa, enquanto dentre as escalas que se
destacaram no meio organizacional, deu-se énfase para duas delas — a OIQ e a escala

desenvolvida por Mael (1988).

Acolhendo as contribuicBes de Riketta (2004), Cornwell e Coote (2005), Mael e
Tetrick (1992) e Mael (1988), embora ndo olvidando as posi¢cdes divergentes de
Bergami e Bagozzi (2000), optou-se pela adaptacdo dos itens expostos na escala de
Mael (1988), sobretudo pelo fato de ela ser confiavel, valida, consistente e ser a mais
utilizada no meio organizacional (RIKETTA, 2004).

Como referido no capitulo anterior, o primeiro procedimento realizado ao incluir
no instrumento de coleta os itens da escala de Mael foi traduzir os itens para portugués e
adapta-los para a realidade da identificacdo consumidor-empresa. Contudo, no processo
de adaptacdo da escala, observou-se que seu ultimo item — “Os limites associados a
pessoas dessa organizagdo se aplicam a mim também.” — foi considerado inadequado a

luz do conceito proposto para o fenbmeno em anélise.

Destarte, foram incluidos apenas os primeiros 9 itens, apresentados abaixo:

54



Tabela 1- Itens retirados da escala de Mael

Cadigo ltem

v Chuando alguém elogia a Empresa, eu sinto como se o elogio fosse
direcionado também a mum.

v Eu sou mutte interessade no que o outros pensam da Empresa.

v =E uma repotrtagem na midia crifticasse a Empresa, eu ficana constrangide.

vt De forma geral, eu ajo como um consumidor tipico da Empresa.

e Eu tenho uma séne de caracteristicas tipicas de consumidores da Empresa.

e Cuando alguém cnitica a Empresa, eu sinto come se fosse uma ofensa
pessoal

7 Cuando eu falo sobre a Empresa eu usualmente dige "nés" ao mwes de
"eles".
0 sucesso da Empresa € meu sucesso.

ph=

v Eundo ajo come um consurmidor tipice da Empresa.

4.1.2 Entrevistas em profundidade

As entrevistas em profundidade tiveram, como supracitado, a finalidade de
compreender melhor o fendmeno em estudo e de gerar itens que mensurem o fendmeno
da identificacdo consumidor-empresa. Para a analise, utilizou-se como pano de fundo o

corpo tedrico exposto, bem como o conceito proposto para o constructo.

As gravagdes e anotagOes provenientes das 12 entrevistas em profundidade
foram analisadas em conjunto com as figuras trazidas pelos entrevistados, doravante
identificados pelos simbolos “R1” a “R12” de acordo com a ordem da entrevista e por
meio da técnica de andlise de conteldo, classificando-se as palavras e frases em
categorias Uteis para compreensdo do contexto e a geracdo de itens para a escala final.
Evidenciou-se convergéncia de conteddo na décima entrevista. Contudo, como ja
haviam sido agendadas, as entrevistas 11 e 12 foram realizadas, adicionando maiores

subsidios a analise de contetdo.
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Em linhas gerais, 0s entrevistados pareceram bastante interessados nas
empresas, representantes de variadas econémicas, entre elas as de produtos esportivos,
de fabricantes de calgados, de laboratdrios de andlises clinicas, de fabricante de bebidas,
bancérias e culturais. As entrevistas revelaram ainda ndo apenas a dificuldade dos
entrevistados de separar as caracteristicas das empresas das caracteristicas de seus
produtos e servicos e ainda sua tendéncia de confundir os elementos simbolicos e
utilitarios dos produtos com as marcas e com as empresas, corroborando as proposicoes
de Bagozzi (1975).

E importante salientar, no entanto, que a teoria da identificacio C-E proposta por
Bhattacharya e Sen (2003) refere-se apenas aos fatores nao relacionados a produtos e
servigos, circunstancia que exigiu um esforco adicional dos entrevistadores durante a
anélise de conteldo quanto a separacdo dos itens que os individuos atribuiam aos
produtos das referéncias as proprias empresas em si.

Em uma primeira analise, observou-se que todas as empresas escolhidas pelos
entrevistados pareciam ter um papel relevante em suas vidas. O entrevistado R1, por
exemplo, expds logo no inicio da entrevista que admirava a empresa que ele tinha
optado (uma empresa de calcados e roupas esportivas), por trazer boas memdrias do
tempo em que passou no intercambio e também porque reforcava algumas
caracteristicas que ele valorizava em si mesmo. A entrevista com R12, a seu turno,
demonstrou identificagdo da respondente nitidamente voltada e embasada em valores
como familia e participacdo socialmente responsavel, enquanto a R9 destacou a
democratizagéo, a pluralidade e a diversidade como valores fundamentais que ela e a
organizacdo (um instituto cultural) partilhavam, e que essas qualidades desempenhavam

papel fundamental em seu auto-conceito como caracteristicas auto-definidoras.

Uma segunda consideracdo relevante foi o fato de que varios antecedentes e
conseqiientes da 1O terem emergido durante as entrevistas, o que favorece a
compreensdo do constructo como um corpo conceitual completo. Nesse sentido, R4,
tratando de um fabricante de bebidas, ressaltou a tradigéo e a lideranca de uma empresa
como caracteristicas que motivavam sua identificacdo, evidenciando a participagdo do
significante “Prestigio” no desenvolvimento da identificagdo corporativa. Indicios do
antecedente também foram encontrados no discurso de R8 (status, prestigio), R3

(glamour) e R4 (empresa de sucesso), entre outros. O prestigio da empresa também foi
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saliente quando R6 apresentou as figuras representantes da instituicdo escolhida
(banco). Dentre as 9 figuras trazidas, foram destacadas a figura de um cavalo de corrida,
representando um vencedor, e uma mulher bonita, reproducdo metaférica, segundo R6,

de uma “empresa perfeita”.

A similaridade das caracteristicas, outro constructo precedente da identificacéo,
também foi bastante observada, manifesto especialmente na interseccdo existente entre
0 grupo de caracteristicas e valores atribuidos as empresas e o que os individuos
conferiam a si. Observou-se em R9, por exemplo, uma clara similaridade entre
caracteristicas definidoras do instituto cultural e as auto-referidas pela participante,

como sensibilidade e o culto as tradicoes.

Atendo-se as figuras trazidas pelos participantes, também ficou bastante clara a
similaridade entre a identidade da empresa e seus auto-conceitos, como no caso de RS,
que, falando de uma fabricante de Oculos, trouxe as figuras de individuos praticando
esportes radicais, de um homem acompanhado de uma mulher bonita e de jovens
conversando, como representativas da identidade da fabricante. A associacdo a
juventude, aos esportes radicais e a beleza, evidenciou o paralelo com caracteristicas
que o proprio individuo valorizava e gostaria de apresentar em seu auto-conceito
(jovem, esportista, de bem com a vida, social e rico), ato intrinseco ao fenémeno da
identificacdo social (DUTTON, DUKERICH e HARQUAIL, 1994).

Embora também ndo tenha sido o foco do estudo ou da entrevista em
profundidade, alguns consequientes emergiram durante a coleta, contribuindo também
para a compreensao da teoria em sua totalidade, a exemplo de R12, que, mencionado
uma clinica de pesquisas laboratoriais, a promovia acintosamente ap empregar frases
tais como “ndo é somente um laboratdrio de prestacdo de servigos, é um laboratorio de

pesquisa” e “aquilo que os outros laboratérios ndo fazem o laboratoério X faz”.

Apesar ndo terem declarado literalmente um vinculo de lealdade as empresas
sobre as quais foram questionados, todos os participantes demonstraram perceptivel
admiracgéo pelas mesmas, do mesmo modo em que a maioria deles (10 entre 12) afirmou
ser consumidor costumaz de seus produtos ou servicos, o que, apesar de ndo sinénimo
de lealdade, pode significar indicio de um comportamento leal (BHATTACHARYA e
SEN, 2003). Outro vestigio de comportamento leal foi reconhecido na questdo que

tratava de como a pessoa Se enxergaria caso consumisse produtos de outras empresas.
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Nessa questdo, os participantes sempre anexavam identidades negativas aos principais
concorrentes da empresa escolhida, mostrando a preferéncia pela corporacdo com a qual
se identificava, conotando a lealdade com a empresa, indo de encontro a proposicao 9
de Bhattacharya e Sen (2003).

A respeito dos 2 entrevistados que se declararam ndo-consumidores, R6 afirmou
que seu pai € cliente da empresa (banco) a que se referiu e que ele proprio, por ndo
prover seu proprio sustento, ndo é consumidor de produtos financeiros ainda, mas que
se o fosse, 0 seria da instituicdo objeto da entrevista, enquanto. R10, por sua vez,
afirmou que, apesar de se identificar com a fabricante de automdveis em questéo, ndo

tinha ainda condic¢des financeiras de adquirir um automovel.

Outro conseqliente da 10 — o boca-a-boca positivo — ficou sobremaneira
evidente no discurso de R10, particularmente ao enfatizar que fala bem da empresa para
amigos e, perguntado sobre como imaginava a empresa, respondeu logo imaginar um

“cliente satisfeito abanando”.

Na seqliéncia da analise de contelddo, constatou-se evidéncias do conceito da
identificacdo consumidor-empresa propriamente dita, apresentando indicios que
corroboram definicdo apresentada em capitulo anterior. Desde logo destacaram-se
caracteristicas como a solidariedade e o suporte a instituicdo, como quando R9 afirmou
— “me entristece quando as pessoas utilizam mal os materiais disponibilizados pela
instituicdo cultural X” —, ou quando, falando sobre a possibilidade de o laboratério
escolhido fabricar medicamentos falsificados, R11 frisou categoricamente — “isso nunca
aconteceria na empresa X” —, ou ainda quando R2 reagiu prontamente a uma insinuacdo
negativa feita pelo pesquisador, mostrando fortes sinais de compartilhamento do

sucesso/fracasso da empresa.

Por fim, todos os respondentes, ao avaliar suas caracteristicas, atribuiram pelo
menos uma delas a organizacdo e/ou a seus consumidores, como fica evidente nas
assertivas “como a empresa X, também busco qualidade em tudo o que faco”, “prezo
também a ética” e “admiro a responsabilidade social da empresa X, porque também

gosto disso”, proferidas respectivamente por R11, R6 e R3.
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4.1.2.1 Geracdo de itens

Como anteriormente abordado, além de facilitar a compreensdo do constructo
objeto da dissertacdo, as entrevistas em profundidade também tiveram como funcéo
gerar itens para a escala de identificacdo do consumidor com a empresa. Isto porque,
considerando que nenhum trabalho dentre os estudados ocupou-se da geracao de itens
para uma escala propria da relagdo consumidor-empresa, considera-se importante dar
seguimento a esse processo via entrevista em profundidade, como sugerem Churchill
(1979), Malhotra (2006) e Rossiter (2002). Vale lembrar também que o agrupamento de
um grande numero de varidveis nessa fase da pesquisa € recomendavel, posto que
qualquer redundéncia foi eliminada em fase posterior de purificagdo da escala
(DEVELLIS, 1991). Ultimo cuidado a ser tomado antes de se prosseguir na
identificacdo dos itens, seria enfatizar que todas as variaveis geradas devem estar de

acordo e serem englobadas pela definicdo do constructo proposta em capitulo anterior.

Iniciando-se a analise norteada por tais parametros, observou-se que R10, ao ser
questionado sobre o motivo do consumo dos produtos da empresa, ou do desejo de
consumo, afirmou que, ao consumi-los, ressalta suas caracteristicas. De forma analoga,
R1 assegurou que “as pessoas se diferenciam pela roupa que vestem” e, por isso,
lembrou que gosta de usar produtos da empresa X, porque evidencia como ele gostaria
de ser enxergado. Assim, como as assertivas pareceram adaptar-se ao conceito proposto,
ja que trata do compartilhamento de caracteristicas entre a identidade da empresa

(intermediada por seus produtos e servigos) e seus auto-conceitos, prop6s-se que:

V10 - Consumir os produtos/servicos da Empresa ressalta minhas caracteristicas
pessoais.

Além das caracteristicas, a importancia dos valores cultuados pela empresa ficou
bastante evidente tanto no discurso de R9, no sentido de que valorizava muito o espirito
democratico presente na instituicdo cultural, quanto nas assertivas de R2 e R6 que
citaram a ética como uma das principais peculiaridades das respectivas empresas e
como a que mais apreciavam. Novamente, o fato de compartilharem os mesmos valores

aponta uma intrinseca relagdo com o corpo tedrico, dando origem a seguinte assertiva:

V11 - Eu acredito que a Empresa cultua os valores que eu estimo.
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No mesmo sentido da questdo anterior, a postura da empresa e suas politicas
operacionais foram relevadas pelos pesquisados R7, R11 e R12, como restou evidente
nas respectivas afirmagdes “a empresa busca o novo, novas tecnologias, por isso eu
confio nela”, “as pessoas falam que a empresa X é muito competitiva, e eu gosto disso”
e “a empresa X tem seriedade no seu trabalho, competéncia de buscar sempre o
melhor”. Acrescente-se que R4 também afirmou textualmente que se identificava com a
postura da empresa. No caso especifico de R11 observa-se ndo apenas o
compartilhamento dos valores, mas também um sentimento de solidariedade com o

sucesso da empresa. Da analise de tais discursos, propde-se que:
V12 - Eu n&o me identifico com a postura da Empresa.*®

Novamente aqui, a participacdo de R1 foi bastante importante, particularmente
guando afirmou que “o conjunto de marcas, 0s habitos de consumo caracteriza o
individuo”, singularidade reforcada por R8 que, concitado a imaginar a personificacao
da empresa com a qual se identificava, a idealizou como sendo ela um homem,
heterossexual, com idade entre 20 e 30 anos, rico, com corte de cabelo moderno, fashion
e com porte fisico normal. Indagado se ele préprio ambicionava para si esse estereotipo,
respondeu prontamente — “guem ndo gostaria?”, revelando essa descricdo as
caracteristicas componentes do que pode se chamar de auto-conceito do individuo, ou
seja, as caracteristicas que o individuo gostaria de ter ou de como ele gostaria de ser
visto pelos outros na sociedade (SIRGY, 1982). Dai estabeleceu-se a seguinte

proposicéo:

V13 - Eu acredito que os produtos/servi¢os da Empresa me auxiliam a definir quem eu

Sou.

O sucedido relatado no item anterior, também foi bastante Gtil para gerar a
proxima varidvel. O fato de o individuo descrever uma empresa com uma identidade
atraente, interessante e desejada explicita o0 processo de construcdo do auto-conceito e,
também, o estado cognitivo de auto-definicdo e auto-categorizacdo, inerente ao

fendmeno da identificagcdo consumidor-empresa, permitindo, entdo, sugerir a assertiva:

V14 - Eu acredito que consumir produtos/servicos da Empresa faz os outros me

enxergaram da maneira que eu gostaria.

3 Variavel apresentada com sentido invertido.
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A identificacdo auto-referida evidenciada por R7, entre ela e a organizacao
objeto de seu questionario também permitiram a geracdo de assertivas Uteis para a
construcdo da escala. Tanto assim que, respondendo sobre as caracteristicas das pessoas
de seu circulo de conhecimento que se identificam com a empresa, mencionou
claramente  caracteristicas tais como  “aceleradas”, “ndo esperam as coisas
acontecerem” e “empreendedoras”. Na questdo seguinte, respondendo a indagacéo
sobre qual a imagem era por ela transmitida ao consumir produtos da empresa, destacou
a “dinamica”, “busca por realizagcdo” e “superacdo”. Ao observar a estreita relagdo entre
as respostas dadas as duas perguntas, fica claro que a entrevistada partilha de
caracteristicas apresentadas por outros consumidores, evidenciando um instrumento de
auto-categorizacdo, ou seja, uma via de se associar a grupos sociais desejados (MAEL,

1988), permitindo a anélise de essas declara¢des sugerir que:

V15 - Eu acredito que consumir os produtos da Empresa me auxilia a fazer parte do

grupo social ao qual pertenco.

Ao descrever a personificacdo da empresa escolhida, R9 utilizou caracteristicas
qgue ela também utilizou para descrever si prépria, a exemplo do ocorrido com
praticamente todos os outros individuos. Além disso, ao relatarem a personificacdo da
empresa, diversos entrevistados fizeram o mesmo que R9, reforcando os indicios que
pessoas identificadas com uma empresa se reconheceriam na companhia, pois
enxergariam as mesmas caracteristicas que utilizavam para definir a si mesmas.
Considerando o reforco dado pela TIS a questdo da intersec¢do das identidades pessoal
e corporativa, como ja ressaltado por Dutton, Dukerish e Harquail (1994), optou-se por
incluir uma outra questdo, que ressaltasse essa faceta da identificacdo, resultando na

seguinte proposicao:
V16 - Eu me reconheco na companhia.

R6, a0 comentar sobre porque, caso passasse a consumir produtos financeiros,
escolheria a empresa X, afirmou que ela era uma empresa ética e transparente, valores
que compartilhava e, portanto, motivavam sua escolha pela empresa. R1, por sua vez,
disse que o “ar de radicalidade” anexado a identidade da fabricante de calgados com a
qual se identifica o faz escolher produtos da empresa. Tendo como base essas duas
afirmacbes e ainda outras contribuicdes, como na afirmacdo de R3, que destaca o

espirito de simplicidade e exclusividade como causadores de sua proximidade
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psicoldgica a instituicdo, conclui-se que os valores que as pessoas julgam importantes

sdo fundamentais em sua identificacdo, autorizando propor-se que:

V17 - A decisdo pela escolha da Empresa esta baseada em valores que julgo importantes

na minha vida pessoal.

Como antes citado, na geracao de diversos itens da escala, por diversas vezes 0s
respondentes transpareceram estar conscientes da semelhanca da identidade da empresa,
representada por suas caracteristicas cognitivamente associadas (ASHFORTH e MAEL,
1989), e as caracteristicas que eles utilizam para compor seus auto-conceitos. O fato
também € confirmado pela proximidade entre a identidade evidenciada na pergunta
acerca da personificacdo da empresa e no auto-conceito revelado pelo individuo, como,
a proposito, observado no caso de R12 que, referindo-se ao laboratoério, descreveu uma
pessoa com caracteristicas muito proximas das que usou para descrever a si mesma,
sobretudo ao usar os termos “preocupada com a familia” e ao mencionar que a empresa
seria um jovem ganhador de um prémio de pesquisador, prémio este de fato recebido

pela entrevistada em ano anterior, elementos que sugestionaram o seguinte item:

V18 - Eu ndo consigo perceber semelhangas entre a minha identidade e a identidade da

Empresa.*

Ao se referirem a outros consumidores dos produtos da empresa escolhida,
diversos entrevistados indicavam pessoas proximas a si como exemplo, ressaltando
inclusive uma relagdo positiva existente entre eles e a corporagéo, como se vé no caso
de R4, ao afirmar que suas amigas de faculdade também se identificavam com a
empresa, chegando a indicar o laboratorio a conhecidos, ou ainda no caso de R1, ao
destacar que varios de seus amigos, apesar de muito diferentes dele proprio, tinham
como singularidade o mesmo interesse pelo referido “espirito de radicalidade e
informalidade” presente na empresa. Também, R2 demonstrou a mesma inclinacdo ao
afirmar que tem “diversos amigos que se identificam com a empresa X” e que ele optou
por trocar de operadora telefénica porque deles ouviu opinido positiva sobre a empresa,
e, s6 com o passar do tempo, ele proprio também passou a se identificar com ela. Tais

elementos autorizaram a seguinte proposi¢éo:

V19 - Pessoas importantes na minha vida se identificam com os valores da Empresa.

“ variavel apresentada com sentido invertido.
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Como ja foi conotado em outras afirmacdes, R1 acredita que “as pessoas te
definem pela roupa que veste”. Ainda, quando perguntados sobre a imagem que
transmitiam ao consumir produtos/servigos da empresa escolhida, os entrevistados iam
muito além das caracteristicas mais facilmente observéaveis, como as relacionadas ao
preco do produto, e alcangcavam em suas descri¢des valores bem mais intrinsecos, como
R11 que, mostrando uma figura de uma executiva, salientou que, ao utilizar os servi¢cos
do laboratério, ela transmitia uma imagem “de uma pessoa culta, que tem
conhecimento”, assim como R7, ao afirmar - “passo uma imagem de uma pessoa

dinamica, questionadora”. Dai se inferiu o seguinte item::

V20 - Consumir produtos/ servicos desta Empresa influencia a imagem que transmito a

pessoas que conheco.

A teoria da identidade social estabelece que os individuos, aspirando a
construcdo de uma identidade que consideram atraente a sociedade, vdo associar seus
auto-conceitos a caracteristicas desejadas, presentes na identidade das mais diversas
organizacbes (BHATTACHARYA e SEN, 2003). Ciente de que os produtos carregam
anexas caracteristicas inerentes a organizacdo (Sirgy 1982), pode-se inferir que os
individuos que consomem os produtos das empresa o fazem também com o objetivo de
construir seus auto-conceitos (BHATTACHARYA e SEN, 2003). A pergunta analisada
na questdo anterior empresta forte embasamento a essa premissa tedrica, pois 0s
consumidores entrevistados consomem 0s produtos cientes de que esse ato incorrera na
associacdo de significados a seus auto-conceitos. R1, por exemplo, ressaltou que
acreditava existir uma influéncia dos valores da empresa na imagem da pessoa que
consome seus produtos, e que os produtos “influenciam na individualidade de cada
um”. Da mesma forma, R3 afirmou que gosta da empresa X porque sabe que, assim
como ela, a empresa valoriza a responsabilidade social e, ndo ignorando que outras
pessoas tém também essa mesma percepcdo, vao saber que ela, como consumidora,

também é socialmente responsavel. Desta forma, estabelece-se que:

V21 - Percebo que as minhas principais caracteristicas pessoais sdo ressaltadas ao

consumir produtos/servigos da Empresa.

Apds a geracdo dos itens realizada nessa etapa exploratéria (ver Tabela 2), serd
descrita a seguir a etapa descritiva, responsavel nesse estudo pela reducdo dos itens via

a purificacdo da escala, como sugere Churchill, Devellis (1991) e Rossiter (2002).
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Tabela 2 -

Cadigo

Lista de itens

Item

Cuande alguém elogia a Empresa, eu sinto come se o elogio fosse

"1 o . ]
direcionade tambeém a rmim.

3 Eu son mutte interessads no que of outros pensam da Empresa.

v e uma reportagem na midia crificasse a Empresa, eu ficana constrangido,

Vi De forma geral, eu ajo come um consurmdor tipico da Empresa.

vE Eu tenho uma sene de caracteristicas tipicas de consurmidores da Empresa.

vE Cuando alguem critica a Empresa, eu sinto cotno se fosse uma ofensa
pezsoal

7 Cuando eu falo sobre a Empresa eu usualmente digo "nds" ao mves de
"eles".

vE 0 sucesso da Empresa € meu sucesso.

v Eunfo ajo como un consurmider tipice da Empresa

V1 Consumir os produtesiservigos da Empresa ressalta minhas caracteristicas
pEssOals.

i1 Eu acredite que a Empresa cultua os valores que eu estino.

V13 Eu nfo me identifico com a postura da Empresa.

Vi3 Eu acredite que os produtosiservigos da Empresa me avsham a definir
UL B SO

Vi Eu acredite que consumr produtos/zervigos da Empresa faz os cutros me
enxergaram da maneira que eu gostana,

i Eu acredite que consumir of produtes da Empresa me auslia a fazer parte
do grupo social ao qual pertengo.
Eu me reconhers na companhia

Y16

17 A& decisio pela escolha da Empresa esta baseada em valores que julge
inportantes na minha vida pessoal.
Eu nfo consige perceber semelhancas entre a minha identidade e a

W1a . .
identidade da Empresa.

\1g Pessoas mportantes na minha vida se identificam com os valeres da
Empresa,

- Consumir produtos! servigos desta Empresa nfluencia a unagem que
transmite a pessoas que conhego.

w1 Percebo que as minhas principais caracteristicas pessoais sdo ressaltadas

ao consutnir produtesiservigos da Empresa.
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4.2 Resultados da etapa descritiva

A purificacdo da escala foi realizada com o intuito de refinar o conjunto de itens
gerados na etapa exploratdria, procurando selecionar apenas as varidveis que mais
contribuem para mensurar as caracteristicas do objeto em estudo (CHURCHILL, 1979).
Para tanto, foi utilizada a Andlise Fatorial Exploratéria (AFE), com o auxilio da analise
de confiabilidade pela correlacdo item-item, correlagéo item-total e Alfa de Cronbach,
adequados para esse tipo de constructo (ROSSITER, 2002) e para os objetivos da
pesquisa (CHURCHILL, 1979).

Primeiramente serdo expostas as estatisticas descritivas dos itens da escala, junto
a caracterizacdo da amostra, para s6 entdo dar seguimento a AFE acompanhada da
analise de confiabilidade da escala.

Nesta fase foram coletados 226 casos, montante adequado segundo a proporgao
de 10 casos por item sugerido por Hair et al (2005). Dentre os 226 casos, oito deles ndo
completaram o questionario adequadamente, faltando o preenchimento do verso da
pagina, e foram excluidos. Dos 218 restantes, apenas um deles apresentou algum item
em branco (1 item), mas ele foi mantido, pois poderia ser utilizado em estudos que ndo

considerassem essa variavel.

Antes de dar seguimento ao processo de manipulacgdo, no entanto, foi invertida a
escala dos itens 9, 12 e 18, que tiveram suas afirmagdes revertidas na elaboracdo da
escala. Ainda, uma avaliacdo preliminar do teste univariado de Z ndo identificou

nenhum outlier e, desta forma, procedeu-se a analise dos 218 casos restantes.

4.2.1 Estatistica descritiva

Acerca da caracterizacdo da amostra, dos 218 individuos em andlise, um deles
ndo completou o item referente ao género. Dentre os demais, 121 (55,5%) eram homens
e 96 (44%) mulheres, proporcdo correspondente a populacdo em analise. Todos 0s
entrevistados eram estudantes de graduacao de administracdo, com idade média de 22,8
anos, sendo 20 anos a moda. A faixa etéria desses individuos estabeleceu-se entre 18 e

65 anos, com desvio padréo de 6,8 anos.
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Da amostra obtida, 28% declararam ter renda familiar inferior a R$ 2.000,00 e
38,5% afirmaram ter renda superior a R$ 5.000,00. Por fim, 62,8% estudavam na

universidade Mackenzie, 24,3% na Facisa e 12,8% na Uni-BH.

Partindo para a estatistica descritiva, pode-se observar na Tabela 3 que as
variaveis V2, V3, V6, V7, V8, V13, V16 e V19 apresentaram sinais negativos (media
inferior ao centro, ou seja, apresentam maior concentracao de discordancia que de
concordancia em relacdo as questdes). Sabendo que o questionario tratava sobre a
identificacdo de um individuo com uma empresa e que se pedia para o individuo
escolher uma empresa com a qual se identificasse, a concentragdo de casos de
discordancia pode denotar que a variavel ndo mensura adequadamente o constructo,
apresentando sinal contrario ao indicado pela teoria. Do total de variaveis, no entanto,
V2 e V13 ndo apresentaram médias estatisticamente significantes do centro 3 (p < 0,05),

indicando a sua manutencéo.

Acerca das demais, V3, V6, V7 e V8 haviam sido retirados da escala de Mael,
que mensura a 10. Algumas dessas questbes (V3, V7 e V8), no entanto, apesar de
teoricamente ndo divergirem da definicdo de identificagdo consumidor-empresa, foram
elaboradas e validadas para uma relacdo muito mais proxima do que a estabelecida no
mercado entre as organizagdes e seus consumidores. Ainda, o contrato social existente
entre consumidores e empresas muito difere do existe elaborado em uma relacdo
profissional (BRESSER e MILLONIG, 2003).

Assim, dificilmente seria de se esperar que um consumidor se referisse a uma
organizacdo como “nos”, que ficasse constrangido caso Ié-se uma reportagem negativa
acerca da empresa na imprensa, ou que acreditasse que 0 sucesso da empresa seria dele
também, por mais que fossem esperados niveis intermediarios desses sentimentos,
afirmagdes tdo peremptorias ndo pareceram representar o real sentimento dos

individuos.

Ja a variavel gue trata sobre a crenca de que uma critica a empresa seria uma
ofensa pessoal (\V6), somada as variaveis V16 e V19, geradas a partir das entrevistas em
profundidade, pareceram também n&o representar a opinido dos individuos acerca da
companhia. Como esses itens foram gerados com certa redundancia, sendo que mais de
uma variavel expressa a mesma faceta da identificacdo. Assim, da mesma forma que

existe o paralelo entre ofensa (V6) / critica (V1), mais de uma questdo aborda a
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congruéncia das caracteristicas auto-referidas, bem como a importancia destas no auto-

conceito (V16) e socializacdo (V19). Sendo assim, acredita-se que se pode excluir essas

variaveis sem prejuizo ao instrumento final.

Destarte, como as 15 demais questbes cobrem adequadamente o universo do

constructo definido em capitulo anterior, levou-se a analise fatorial apenas os itens que

apresentaram médias estatisticamente iguais ou superiores ao centro da escala,

excluindo os demais de futuras anélises.

Tabela 3 - Estatistica descritiva e teste de T das variaveis

Variavel N Media Desvio padrao
Rl 218 305 1,08
42 218 258 1,11
W4 218 253 1,21
W 218 352 053
4 218 350 0,59
WE 218 2,14 1,10
VT 218 1,78 1,08
s 218 217 1,22
o 218 355 1,18
w10 218 373 054
W11 218 347 1,02
412 218 3,76 1,17
W13 217 252 1,17
W14 218 3,20 1,15
15 218 312 1,13
Y16 218 282 1,10
W17 218 3,16 1,189
18 218 350 1,08
19 218 276 1,17
420 218 351 1,04
21 218 3,18 1,08

4.2.2 Analise Fatorial Exploratoria

Como ja explicitado, antes de proceder a AFE foram analisados os indices de
Kaiser-Meyer-Olkin e o Teste Bartlett de Esfericidade. O KMO calculado foi de 0,669,
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considerado um indice satisfatério (HAIR ET AL, 2005), enquanto o Teste Bartlett de
Esfericidade apresentou correlacdes significantes a um p < 0,001, denotando a

adequacdo da analise fatorial nos itens gerados.

A AFE foi realizada pelo método de componentes principais, adequada quando
se pretende obter o numero minimo de fatores para explicar a parte maxima da
variancia. Utilizou-se, ainda, a rotacdo fatorial, com o objetivo de facilitar a andlise e
interpretacdo dos fatores. A rotacdo VARIMAX foi a escolhida por ser considerada
apropriada nos casos em que 0 objetivo da pesquisa é reduzir um grupo de variaveis
para um conjunto menor (HAIR ET AL, 2005).

Como pode ser observado na Tabela 4, a analise fatorial exploratoria gerada pelo
programa SPSS identificou inicialmente 5 fatores com auto-valor superiores a 1, que
explicam 55,30% da variancia do fendmeno em estudo. Ademais, verifica-se na Tabela
5 que todas as variaveis carregaram nos itens cargas superiores aos 0,50 sugeridos.
Contudo, os itens V15 e V18 apresentaram comunalidades inferiores ao piso (0,45 e

0,29 respectivamente), sugerindo sua exclusao.

Tabela 4 - Analise fatorial exploratéria 1 - Fatores com auto-valor superior a 1

Fatores Auto-valores iniciais Auto-valores rotacionados
Total % da variancia % cumulativa Total % da variancia | % cumulativa

1 281 18,71 18,71 206 13,73 13,73

2 1,71 11,40 30,11 1,78 1186 25 59

3 1,48 900 40,01 166 1106 36 54

4 1,22 a.12 48,13 1,44 9 53 45 27

] 1,08 77 55,30 1,35 9,03 55,30

Um estudo mais cuidadoso, envolvendo a consisténcia interna dos fatores
compostos por cada item e uma verificagdo tedrico-conceitual, corroborou a decisao.
V15 apresentou correlacdes item-item abaixo do exigido com 3 das outras 4 variaveis
componentes da dimenséo e ainda foi a que teve menor correlacdo item-total (0,308).
Continuando, outras questdes, como V13 e V14, também englobam a dimenséo

conceitual do compartilhamento das caracteristicas e processo de categorizacdo social.

V18, por sua vez, ndo correlacionou de forma satisfatéria com nenhuma das
variaveis e também demonstrou ter a menor correlacdo item-total do fator. Ainda,
questdes referentes ao compartilhamento de caracteristicas, como V10, V11 ou V16
apresentaram indices satisfatérios e foram mantidas. Deste modo, optou-se pela

exclusdo dos dois itens e, conseqientemente, realizacdo de uma segunda analise fatorial.
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Tabela 5 — Analise fatorial exploratoria 1 — Matriz dos componentes rotacionados e comunalidades

Cargas fatoriais
Variaveis Comunalidades
Fatores
1 2 3 4 5
V1 079 054
V2 0,80 057
Vi 077 061
V5 051 0,54
V9 075 0,64
V10 0,59 0,50
V11 073 057
V12 078 052
V13 053 058
Vid 072 059
V15 052 045
V17 067 0,55
V18 0,50 0,29
V20 067 052
V21 053 051

Esta segunda anélise redundou em 5 fatores, como a primeira, explicando nessa
oportunidade 60,93% da variancia (ver Tabela 6). Ao contrério do ocorrido na primeira
AFE, todos os itens apresentaram tanto comunalidades regulares quanto cargas fatoriais

satisfatorias (ver Tabela 7).

Tabela 6 - Anélise fatorial exploratéria 2 - Fatores com auto-valor superior a 1

Fatores Auto-valores iniciais Auto-valores rotacionados
Total % da variancia % cumulativa Total % da variancia | % cumulativa
1 258 20,58 20 549 1,591 1470 1470
2 156 1203 32 B2 1,55 12 56 27 .35
3 143 1102 4363 152 11,72 30,07
4 1,19 917 5280 1,44 11,12 50,19
] 106 8,13 B0 93 1,40 10,74 B0.93

Contudo, uma verificacdo da consisténcia interna das dimensdes componentes
indicou baixos indices nas variaveis V5, V17 e V21. A componente do primeiro fator
(V21), assim como a V13, apresentou baixa correlagéo item-item com duas das trés
variaveis. Ainda, V21 foi a que apresentou menor correlacao item-total (0,369), bem
como tem sobreposi¢do conceitual com outras variaveis, como V4 ou V9, justificando a
sua eliminacdo. J& a varidvel V13, foi mantida justamente por apresentar a maior

correlagéo item-item do fator (correlacdo de 0,355 com V14) e, ciente das contribuigdes
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de Devellis (1991), por acreditar-se que ela possa apresentar melhores indices em uma

terceira fatorial.

Tabela 7 - Analise fatorial exploratéria 2 - Matriz dos componentes rotacionados e comunalidades

Cargas fatoriais
Variaveis Fatores Comunalidades
1 2 3 4 5
Vi1 078 064
V2 0,20 063
Vi 034 0,72
V5 052 0 56
'E] 073 065
V10 0 66 051
V11 073 0,58
V12 074 0,60
V13 0,63 0,59
V14 071 057
V17 067 057
V18 0E9 057
V21 053 057

A variavel V17, em seu turno, ndo sucedeu em correlacionar satisfatoriamente
com nenhum dos itens, bem como apresentou também a menor correlacdo item-total
dentre as 3 componentes (0,295), inferior inclusive ao nivel aceitavel (GUILFORD e
FRUCHTER, 1973). Ainda, ela conceitualmente pode ser substituida por outra variavel

do fator (\V11), que apresenta melhores indices que a primeira.

Por fim, o item V5, associado ao fator 5, ndo apresentou correlagdo item-item
superior a 0,30 e, por apresentar menores carga fatorial e comunalidade que a V12 e
redundéncia tedrica com itens como V4 e V9, foi retirada antes dar sequéncia a nova

analise fatorial.

A terceira AFE resultou em uma dimenséo a menos que as anteriores, somando
juntas 60,02% da variancia explicada (ver Tabela 8). Nesta oportunidade, um dos itens,
0 V12, ndo apresentou uma comunalidade que justificasse sua manutencdo. Ademais,
uma observacgéo posterior da consisténcia interna do fator correspondente (ver Tabela 9)
mostrou que a variavel tem correlacdo item-item inferior ao desejado tanto com V4
quanto com V9. Por fim, ela conceitualmente diverge tanto de V4 quanto de V9 e
apresentou também a menor correlacdo item-total do fator (0,233), inferior inclusive ao

piso, denotando sua exclusao.
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A variavel V20, por sua vez, apesar de apresentar carga fatorial e comunalidade
suficientes, teve uma baixa correlacdo item-item com a variavel V13 (0,230). Somado a
este fato, a segunda apresenta a maior correlagdo item-item do fator (0,355) e a primeira
a menor correlagéo item-total (0,324). Por fim, V13 e V14 referem-se ambos ao
processo de construcdo do auto-conceito e conseqliente categorizacdo, tornando a
varidvel V20 redundante. Destarte, objetivando uma maior consisténcia da escala,

optou-se pela exclusdo do item V20.

Tabela 8 - Analise fatorial exploratéria 3 - Fatores com auto-valor superior a 1

Fatores Auto-valores iniciais Auto-valores rotacionados
Total % da variancia % cumulativa Total % da variancia | % cumulativa
1 215 21 53 2153 158 16,33 16,33
2 144 1437 35 .80 1,54 15,36 32,19
3 134 13,44 49 35 1,43 14,32 45 A1
4 107 10 68 B0 02 1,35 13452 B0,02

Tabela 9 - Anélise fatorial exploratéria 3 - Matriz dos componentes rotacionados e comunalidades

Cargas fatoriais
Variaveis Fatores Comunalidades
1 2 3 4
V1 0,75 059
V2 0,83 071
V4 0,77 0 A0
Vo 0,75 067
V10 0,76 0 g3
Vi1 0,21 09
V12 059 040
V13 5151 055
V14 077 059
V20 0,70 051

Por fim, realizou-se a derradeira andlise fatorial da pesquisa, compreendendo os
8 itens que passaram pelos filtros anteriormente demonstrados. Os indice KMO e o
Teste Bartlett de Esfericidade indicaram a adequacdo da técnica para a amostra de itens

e objetos em anélise (KMO = 0,585 e correlacdes significantes a um p < 0,001).

Nesta Gltima AFE, foram gerados 4 fatores distintos com auto-valor superior a
unidade (ver Tabela 10), que explicam somados 69,43% da variancia, compostos por
varidveis que apresentaram cargas fatoriais e comunalidades superiores ao piso (ver
Tabela 11).

E importante frisar de antemdo, no entanto, que todas as dimensdes foram

compostas por 2 itens cada, tornando o exame da correlacdo item-total teoricamente
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redundante. Sabendo que a correlacéo item-total representa a relacdo de um item com o
fator, e que nessa analise exclui-se do score do fator o item em anélise, verifica-se que,
no caso de dimensdes com dois itens, a correlacdo item-total teria valor idéntico a
correlagdo item-item (IACOBUCCI e DUHACHEK, 2003). Desta forma, nos casos que
se seguem, foram observadas apenas as correlagdes item-item que, juntas com o indice
de Alfa de Cronbach, se conformaram nos indicadores da consisténcia interna e

confiabilidade da escala.

Serdo expostos a seguir, entdo, cada um dos fatores individualmente,

acompanhado de suas respectivas analises de confiabilidade.

Tabela 10 - Analise fatorial exploratoria 4 - Fatores com auto-valor superior a 1

Fatores Auto-valores iniciais Auto-valores rotacionados
Total % da variancia % cumulativa Total % da variancia | % cumulativa
1 197 24 b7 24 (7 1,41 17 B2 17 B2
2 138 17,20 4183 1,40 17 55 35,17
3 1,19 1489 a5 76 1,349 17 .43 52 B0
4 101 12 67 B9 43 1,35 16,83 59,43

Tabela 11 - Andlise fatorial exploratdria 4 - Matriz dos componentes rotacionados e comunalidades

Cargas fatoriais
Variaveis Fatores Comunalidades
1 2 3 4
Vi1 077 03
V2 0323 0,71
Vi 0354 072
'E 032 059
V10 0,76 0 53
Vi1 0,33 074
V13 076 055
Vid 0,85 073

Fator 1 — Dimenséo referente ao compartilhamento de caracteristicas com

0s consumidores

A primeira dimensdo do constructo, composta pelas variaveis V4 e V9,
representou 17,62% da variancia explicada do instrumento, com um auto-valor de 1,41.
Ambas as componentes do fator se referem diretamente ao processo de comparacdo e
categorizacdo social desempenhado pelos individuos, se configurando em uma faceta do
processo de identificacdo. O fator apresentou uma correlagéo item-item de 0,397, acima
do piso de 0,30 e Alfa de Cronbach normalizado de 0,569, nivel esperado pelo restrito
numero de itens componentes do instrumento (IACOBUCCI e DUHACHEK, 2003).
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Seguindo a linha de raciocinio exposta por lacobucci e Duhachek (2003), o
indice de Alfa de Cronbach é extremamente sensivel tanto ao nimero de itens que
compde a dimensdo quanto a correlagdo item-item existente entre eles. No caso aqui
apresentado, para uma dimensdo composta por dois itens moderadamente
correlacionados entre si (correlacdo item-item entre 0,30 e 0,40), a média do indice de
Alfa deveria ficar entre 0,40 e 0,60, inviabilizando o nivel de 0,70 inicialmente
esperado. Assim, considerou-se satisfatoria a confiabilidade da dimensdo referente ao

processo de categorizacédo social.
Fator 2 — Dimensdo relacionada a solidariedade e suporte a empresa

O segundo fator responde, com um auto-valor de 1,40, por 17,55% da variancia
extraida e € composto pelas variaveis V1 e V2. As questdes referem-se tanto ao
sentimento de solidariedade e existente entre o individuo a organizagdo com a qual ele
se identifica, quanto ao suporte da empresa por parte do consumidor, outro lado do
prisma da identificacdo do consumidor com a empresa (RIKETTA, 2004). Nessa
dimensdo, a correlacdo entre os itens foi de 0,349, e o Alfa de Cronbach calculado

atingiu o patamar de 0,517.

Acolhendo as limitagdes ja expostas na avaliacdo do primeiro fator, bem como
as contribuicdes de lacobucci e Duhachek (2003), acredita-se que a dimensédo

apresentada é confiavel.
Fator 3 — Dimenséo relacionada a construcéo do auto-conceito

A terceira dimensdo aqui apresentada contribuiu com 17,43% da variancia
explicada, com um auto-valor de 1,39. Ela foi composta pelos itens V13 e V14,
intrinsecamente relacionados a como a empresa, com sua identidade evidenciada por
meio de seus produtos e servigos, auxilia os individuos a construirem seus auto-
conceitos. Os itens proporcionaram uma intercorrelacdo de 0,355 e um Alfa de
Cronbach de 0,524, denotando uma consisténcia interna adequada segundo as

expectativas definidas.

Fator 4 — Dimenséo relacionada ao compartilhamento de caracteristicas

entre o individuo e a empresa

As duas variaveis componentes desse ultimo fator refletem o compartilhamento

de caracteristicas e valores existente entre o consumidor e a empresa com a qual ele se
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identifica, seguindo definicdo proposta em capitulo anterior. A dimensao apresentou
uma carga fatorial de 1,35, o que redundou em uma variancia explicada de 16,83%.
Tanto a correlagdo item-item quanto o Alfa de Cronbach se mostraram aqui
satisfatorios, sendo que o primeiro atingiu a casa de 0,335 e o segundo ficou no patamar
de 0,502. Os indices, apesar de baixos, mostraram-se adequados de acordo com 0 piso

proposto anteriormente, confirmando a confiabilidade da dimenséo.

Dessa forma, o processo de purificacdo aqui apresentado resultou em uma escala
tetra dimensional composta por oito itens, apresentados na ordem de extracdo dos

componentes principais, como podemos observar na Tabela 12.

Tabela 12 — Escala final

Cadigo Item

i De fotma geral, eu ajo cotno um consumidor tipico da Empresa.

3 Eu ndo ajo como um consurmidor tipico da Empresa

Wi uando alguem elogia a Empresa, eu sinto como se o elogio fosse
direcionado também a rmim.

3 Eu sou mutto interessado no que o outros pensam da Empresa.

Vi3 Eu acredito que os produtosizervicos da Empresa tme avsalam a defirur
qUEem eu sou.

V14 Eu acredite que consumir produtesfserncos da Empresa faz oz outros me
enxergaram da manetra que eu gostaria,

V10 Consumir o3 produtosizervices da Empresa ressalta minhas
caracteristicas pessoats.

W11 Eu acredite que a Empresa cultua os valores que en estimo.
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5 Consideracgdes finais

O presente estudo teve como objetivo propor uma escala que mensurasse a
identificacdo do consumidor com a empresa, teoria que encontra seus fundamentos
basilares na Teoria da Identidade Social e que foi inaugurada dentro da area de
marketing, por Bhattacharya e Sen (2003). Propondo-se a ser sendo o primeiro, mas um
dos passos para 0 seguimento da pesquisa, esta dissertacdo teve como objetivo fornecer
subsidio para a validacdo do modelo proposto pelos dois autores, para, enfim, permitir a
comprovacéo da utilidade da identificagdo do consumidor-empresa. Ainda, encontrando
evidéncias empiricas de sua estrutura teorica, espera-se que valha como um embrido do
processo de migracdo do conhecimento académico para possiveis manipulacdes e

aplicacdes do modelo nas empresas, como indicado por Hildebrand e Slongo (2006).

Cumpre, todavia, a este capitulo, propor uma discussdo criteriosa do resultado
da pesquisa, tanto de sua etapa exploratédria quanto da descritiva/conclusiva, de forma a
permitir a indicacdo das implicagdes tedricas, gerenciais e sociais do estudo, bem como

as suas limitacGes e sugestdes para novas pesquisas.

5.1 Discussao dos resultados

O presente estudo foi norteado por uma criteriosa metodologia de trabalho, com
0 objetivo de fornecer contribuicBes confiaveis ao desenvolvimento da teoria. A etapa
qualitativa obteve, por si s0, resultados instigantes, evidenciando a identificacdo do

consumidor com algumas empresas que estao presentes em seu dia a dia.

A anélise dos resultados, contudo, indicou que esse consumidor tem dificuldades
evidentes de separar as empresas dos produtos ou servi¢cos que comercializam. Desta
forma, o estudo dos discursos e das figuras trazidas pelos participantes demonstra, a seu
turno, sua dificuldade de dissociar ou de distinguir com nitidez a qualidade dos produtos
da qualidade da empresa, ou a imagem dos produtos da imagem da empresa, bem como

a marca da identidade da empresa.

Entretanto, o fato supracitado ja era esperado, caso sejam levadas em conta as
contribuicdes de Sirgy (1982) e Grubb e Grathwohl (1967), pesquisadores pioneiros das

pesquisas que abrangiam a Teoria da lIdentidade Social (TIS) dentro da area de
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marketing. Seguindo a linha de raciocinio dos autores, a constru¢do do auto-conceito
dos individuos que tenha 0 mercado como ambiente apenas pode ser realizada por meio
dos produtos e servicos disponibilizados pelas empresas (SIRGY, 1982). Assim, mesmo
que um individuo se identifiqgue com uma empresa (BHATTACHARYA e SEN, 2003),
ele apenas podera compor e apresentar a sua auto-imagem para si e para a sociedade
consumindo os produtos e servigos desta empresa (GRUBB e GRATHWOHL, 1967).

Por tais motivos, a selecdo dos itens que seriam levados a fase descritiva
merecem atencdo especial e procedimento criterioso, impondo o desenvolvimento da
avaliacdo quantitativa somente em relacdo as variaveis que representassem
especificamente os atributos componentes do constructo “identificacdo consumidor-
empresa” especificamente. Nesse processo, no entanto, ndo puderam ser evitados fatos
relacionados ao consumo dos produtos e servigos da empresa, embora, cumpre destacar,
cada questdo esteve sempre referida a empresa como um todo, sendo que os produtos

apenas intermediavam a relacdo dos consumidores com a instituicéo.

Vale ressaltar, ainda, que alguns indicadores da identidade corporativa
apresentaram alguma relagdo conceitual com antecedentes do modelo de Bhattacharya e
Sen (2003). Contudo, essa conexdo ja havia sido evidenciada na teoria, na relagdo
conceitualmente préxima entre o atributo “compartilnamento de caracteristicas” e o
antecedente “similaridade da identidade”. Desta forma, e ciente de que as escalas lideres
na mensuracdo da 10, como a de Cheney (1983) e a de Mael (1982), também
apresentavam essa peculiaridade, manteve-se a definicdo conceitual proposta e,
portanto, as questdes referentes a esse atributo, esperando que pesquisas futuras déem

cargo a validacdo discriminante entre o atributo e o antecedente.

Na etapa exploratéria deste estudo, foram geradas 21 variaveis de mensuragéo,
posteriormente avaliados na etapa quantitativa. Os resultados dessa segunda fase, apesar
de bastante interessantes, devem ser avaliados com precaugdo. Primeiramente, €
importante sublinhar que se encontrou 4 dimensfes significativas e confiaveis, de
acordo com o0s niveis propostos na fase dedicada a metodologia, respaldados na
literatura especifica (IACOBUCCI e DUHACHEK, 2003; PETERSON, 1994;
GUILFORD e FRUCHTER, 1973).

E imprescindivel relatar também que as 4 dimensdes que emergiram do processo

descritivo cumprem com o objetivo de mensurar o0s atributos do constructo
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“identificacdo consumidor-empresa”. O primeiro atributo - sentimento de solidariedade
em relacdo a instituicdo e suporte a empresa — foi evidenciado no segundo fator do
instrumento, de mesmo nome. O atributo 2 — compartilhamento de caracteristicas com a
empresa —, em seu turno, é representado pelo primeiro componente extraido, também de
mesmo nome. Ja a dimensdo relacionada ao compartilhamento de caracteristicas com
outros consumidores da empresa, presente no terceiro atributo, foi composta por dois
fatores independentes e ortogonais — relacionados a construcdo do auto-conceito e ao

compartilhamento de caracteristicas com consumidores da empresa, propriamente dito.

Ademais, apesar de terem sido evidenciados niveis apenas moderados de
confiabilidade das dimensdes da escala, é importante salientar que uma alta consisténcia
interna é desejada em qualquer estudo que objetiva a construcdo de um conhecimento

que perdure.

A confiabilidade mediana da escala, apesar de ndo ameacar as conclusfes do
trabalho, deve ser analisada com mindcia, procurando-se na literatura possiveis
explicacbes para 0 ocorrido, ja antecipando sugestdes a pesquisas futuras. Destarte,
sabendo que a incrustacdo do individuo na empresa € um moderador fundamental na
construcdo da identificacdo consumidor-empresa, € de se esperar que estudos que
escolnam um setor Unico da economia encontrem individuos mais ou menos
identificados com industrias daquele setor. I1sso porque o0s pesquisados podem ndo ter
sido satisfatoriamente incrustados em nenhuma companhia do conglomerado, embora
muitas vezes considerem algumas identidades organizacionais dentro do setor atraentes
(BHATTACHARYA e SEN, 2003).

Ainda, Willits (2002), em pesquisa elaborada acerca da identificacdo no setor
educacional, afirmou que o envolvimento parece ter uma fungéo crucial na identificacdo
de estudantes com instituicdes de ensino superior. Em seu estudo, a autora apontou que
a identificacdo e a convergéncia simbdlica ocorrem de forma mais eficiente caso sejam
intermediadas por oportunidades de envolvimento extra-académico (WILLITS, 2002).
Assim, hipoteticamente, é de se esperar que o envolvimento do pesquisado com uma
organizacdo ou com uma categoria especifica de produto seja um moderador da
identificacdo corporativa e que, conseqlientemente, encontremos individuos pouco

identificados com qualquer organizacdo de um setor, como o cal¢adista.
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Desta forma, seja por um motivo (incrustagdo) ou por outro (envolvimento), a
fixacdo de uma categoria de produto pode ter influenciado nos resultados, selecionando
individuos que, mesmo que conscientemente respondessem sobre uma empresa com a
qual se identificavam, poderiam apenas achar a identidade da empresa atraente, mas néo
necessariamente se identificar com a empresa (BHATTACHARYA e SEN, 2003),
aumentando a variabilidade da amostra, derivando em indices de confiabilidade téo

proximos do piso.

Na fase qualitativa, por sua vez, marcada pela liberdade dos individuos de
escolherem o ramo, observou-se uma diversidade de opinides acerca dos valores
organizacionais e de sua importancia para a construcdo da identidade corporativa.
Reforca-se, no entanto, que se optou por nao deixar em aberto a escolha do ramo da
indUstria, de forma a evitar uma generalizagdo, pois o rigor na especificagdo do caso
impede a dispersdo, permite a concentracdo e facilita a analise de dados, bem como
possibilita a realizacdo de novas coletas que repliquem em outros ramos de atividade,

habilitando o inicio da caminhada rumo a validacdo da escala e do modelo conceitual.

5.2 Implicagcbes académicas

Propde-se que o presente estudo, por tratar com uma teoria ainda em fase de
consolidagdo de conhecimento e de validacdo do modelo conceitual, empreste subsidios
para que o meio académico possa por a prova suas conclusdes e, com isso, avancar no
estudo da questdo objeto da dissertagdo. Considerando que dentro do paradigma
positivista no qual estamos inseridos, a comprovacdo empirica de uma teoria é a
evolucdo natural apds a proposicdo de um novo modelo conceitual, trabalhos que
desenvolvam medidas que possibilitem a avaliagdo e validacdo do modelo sé&o

extremamente Uteis para a evolucdo do conhecimento.

Bhattacharya e Sen (2003) propuseram em seu artigo que fossem desenvolvidas
e apuradas as escalas dos constructos componentes da identificacdo consumidor-
empresa. O instrumento apresentado nessa dissertacdo, € uma das medidas necessarias
para verificacdo desse corpo tedrico, ainda embrionario na ciéncia de marketing. Pelo
grande aporte de subsidios que a teoria pode contribuir para o entendimento do

fendbmeno das trocas entre 0s consumidores e as empresas, Cré-se que a construcao de
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instrumentos de afericdo consistentes e confiaveis € um passo fundamental na

caminhada da ciéncia dentro desse campo de interesse.

Outra contribuicdo importante seria dentro do campo teérico da identificacéo do
consumidor com a empresa. Um estudo profundo acerca dos basilares da teoria social e
da 10 permitiu uma consolidacdo dos limites do universo do constructo, contribuindo

com o desenvolvimento de uma teoria mais consistente acerca do tema.

Acredita-se também que o rigor metodologico aplicado no desenvolvimento
desta dissertagdo pode favorecer outros trabalhos de pesquisa que utilizem tanto a
entrevista em profundidade quanto a purificacdo de escalas via AFE. Neste sentido, da-
se destaque para a utilizacdo e contribuicdo do método projetivo para alcancar
sentimentos e opiniGes menos superficiais dos pesquisados, bem como a iteracdo da
andlise fatorial e dos indices de consisténcia interna quando o objetivo € construir

escalas parcimoniosas.

Por fim, acredita-se que a academia de marketing pode se beneficiar dos achados
deste trabalho também por ter ele apresentado evidéncias de quatro dimensdes
componentes da identificacdo do consumidor com a empresa, bem como por ter
destacado a saliéncia do compartilhamento das caracteristicas no processo de

identificacao.

5.3 Implicagdes gerenciais

Como Hildebrand e Slongo (2006) ja haviam ressaltado, a manipulacao e correta
divulgacdo da identidade organizacional pode ser considerada um capital institucional
para as empresas. Conectando a teoria da identificacdo consumidor-empresa com a
teoria institucional, os autores concluem que as empresas, em busca de um
fortalecimento de sua identidade e do seu relacionamento com os clientes e
consumidores devem, portanto, administrar adequadamente seu capital institucional
buscando uma legitimacdo por parte dos atores sociais. Esse processo legitimador
constréi lagos fortes entre os individuos e as empresas, estabelecendo e fortalecendo
relacionamentos vantajosos para ambas as partes, sendo fundamental, portanto, para a
perpetuacdo das empresas (HILDEBRAND e SLONGO, 2006).

Compreendendo a importancia da identificacdo do consumidor para as empresas,

bem como a possibilidade de gerenciamento dessa identidade, fica saliente a
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necessidade de se validar o modelo, bem como de se desenvolver instrumentos que
permitam a mensuracdo tanto do grau de identificacdo quanto dos valores e
caracteristicas mais prezados pelos individuos. Além de contribuir com a validacdo do
modelo, a presente dissertacdo também propde um instrumento que mensure a
identificacdo consumidor-empresa, convindo registrar ainda que o metodo desenvolvido
na etapa exploratdria mostrou-se bastante eficiente em destacar os principais valores
atribuidos as empresas, podendo também prestar-se como instrumento de auxilio para a
empresa descobrir e avaliar sua prépria identidade organizacional, construida

cognitivamente pelos individuos.

5.4 Implicagbes sociais

Paul Anderson (1983), em sua andlise do progresso cientifico, método cientifico
e marketing, expbe que, se a area realmente almeja o status de ciéncia, deve se
preocupar com problemas e implicacGes relacionadas a todas as facetas do fenémeno,
incluindo tanto a funcdo gerencial do marketing, como sua contribuicdo no
entendimento dos processos de troca, consumo e disposi¢cdo de produtos. Dessa forma, a

explanacao das implicacGes sociais se fez imperativa nesse estudo.

Como a identificacdo e o simbolismo sdo construtos socialmente construidos, a
andlise das implicagbes sociais deles ndo pode separar 0s agentes interdependentes

empresa e consumidor.

Assim, do mesmo modo como é importante para as empresas entender o
simbolismo inerente a sua identidade, é fundamental que a organizacdo analise 0s
simbolos que motivam e atraem os consumidores, para dessa forma melhor satisfazé-
los. Saber quais simbolos sdo mais valorizados pelos individuos pode fazé-las
compreender suas motivagdes e, portanto, prever seu comportamento no momento das
trocas, e dessa forma possibilitar a otimizagéo da relacdo comercial por meio da reducéo

dos custos de transacdo para todos os participantes.

Ainda, a degradacgé@o dos recursos naturais e a exclusdo social promovida pela
ideologia exacerbada da maximizacgéo dos lucros tém direcionado nossa sociedade para
a valorizacdo progressiva das organizacdes que agem eticamente. A percepc¢do, por

parte das empresas, de que simbolos conectados a responsabilidade social de suas
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atividades sdo cada vez mais frequentes nos auto-conceitos de seus consumidores, pode

leva-las a agir de modo mais condizente com a perspectiva do marketing societal.

Nesse sentido, os valores podem ser utilizados como instrumento de
identificacdo dos consumidores com a empresa socialmente responsavel e suas a¢des
éticas podem vir a se constituir num capital simbdlico/institucional importante para sua
sobrevivéncia (HILDEBRAND e SLONGO, 2006).

Acolher a identificacdo da empresa como um dos fatores constituintes das trocas
simbdlicas possibilita ainda o transbordamento da aplicacdo dos estudos aqui
desenvolvidos para outras categorias de instituicdes, dando o sentido de ampliacdo do
conceito ja proposto por Kotler e Levy (1969). Nessa linha, organizacdes sem fins
lucrativos, por exemplo, buscando a afiliagdo de novos membros, ou ainda as
instituicBes governamentais e concessionarias de servigos publicos, poderiam avaliar em
seu publico-alvo quais seriam os simbolos componentes de seus auto-conceitos. Tendo
ciéncia disto, elas poderdo internalizar alguns valores para que, posteriormente, 0s
individuos identifiquem nelas os simbolos almejados, aumentando a eficiéncia em sua

atividade por meio da identificagdo de seu publico-alvo com sua causa.

Observando a supracitada relevancia de se identificar os simbolos importantes
na construcdo do auto-conceito, bem como de avaliar o grau de identificacdo em
empresas socialmente responsaveis e sem fins lucrativos, destaca-se a possivel utilidade
desta dissertacdo como um instrumento inicial para o cumprimento de ambos o0s
objetivos. Enquanto a escala proposta pode servir, ainda que carega de validagdo, como
uma medida da identificacdo, o método aplicado no estudo qualitativo pode fornecer
indicios dos simbolos e valores mais adequados para serem criados e desenvolvidos por

cada organizacao.

5.5 LimitacGes do estudo e sugestdes para novas pesquisas

O estudo desenvolvido, mesmo tendo alcangado os objetivos propostos, deve ser
analisado com as necessarias cautelas decorrentes das limitagcdes inerentes as opgoes
metodoldgicas realizadas. Ndo se trata de assuncdo de mea culpa e muito menos de
existéncia de duvidas quando a verdade de suas conclusdes, mas sim da aceitacdo do

principio de que assumir as limitacdes de uma pesquisa ndo € atitude apenas
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metodologicamente correta, bem como € cientificamente ético, conduta essa que

também contribui com a utilizacdo dos conhecimentos gerados em futuras pesquisas.

Nessa linha, o primeiro aspecto que merece destaque, é que 0 uso de uma survey
para avaliar o estado cognitivo de auto-categorizagdo, que configura a identificacéo,
pode ndo captar a variancia de todo o fendbmeno que esta sendo estudado. Apesar da
escala proposta ter captado 69,43% da variancia, ela na verdade esta representando essa
parcela da variabilidade que pode ser captada por esse tipo de instrumento, ndo levando
em consideracdo, entdo, o fendmeno como um todo, mas apenas o que a lente deste

método permite observar.

Segundo, estudos que tenham como amostra estudantes tém sido largamente
criticados na academia (WINER, 1999). Contudo, tendo ciéncia da dificuldade de se
obter verbas para coletar amostras probabilisticas no Brasil, ainda mais em se tratando
de um estudo puramente académico, como também levando em conta a dispensabilidade
de amostras probabilisticas em construcdo de escalas (GRACE, 2005; MALHOTRA,
1981), considera-se aqui que a coleta realizada foi adequada para o cumprimento dos
objetivos propostos, deixando a sugestdo, no entanto, de avaliagdo em amostras
probabilisticas durante a fase de validagdo da escala (WINER, 1999).

Uma terceira limitacdo seria quanto a generalizacdo da aplicacdo da escala
proposta. Considerando-se que o estudo ainda necessita de validacdo interna e externa
em relacdo as varidveis e dimensfes propostas e que apenas um setor da indudstria foi
avaliado, o que pode inclusive, como supracitado, ter viesado as respostas, as
generalizacBes dos achados ndo sdo recomendadas. Por tais razdes, destaca-se aqui,
novamente, que a presente pesquisa constitui-se apenas num passo da caminhada para a
construcdo de uma escala confidvel e valida para mensurar a identificacdo do
consumidor com a empresa, mas, antes que se alcance o objetivo final, as analises
devem ficar restritas a populacdo analisada (estudantes de graduacdo de administragédo

das universidades citadas) e ao ramo da industria delimitado.

Um altimo ponto que é digno de comentarios em relacdo a escala apresentada é
que ela, notadamente, apresentou indices apenas moderados de confiabilidade. Neste
caso, a sua aplicacdo deve ser realizada com muita cautela, antes de sua validacao ser

realizada em estudos posteriores.
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Dessa forma, sugere-se que sejam realizadas novas pesquisas que tenham como
objetivo a validacdo da escala proposta nesta dissertacdo. Para aferir tal validade, Winer
(1999) sugere que sejam realizados maltiplos estudos, com replicacdes dos resultados
encontrados em pesquisas prévias, com o uso de diferentes manipulagdes, sujeitos e
procedimentos. Seguindo ainda a sugestdo de Winer (1999), recomenda-se que a escala
seja validada utilizando-se amostras probabilisticas, bem como aplicada a outros setores
da industria, inclusive dentro da area de servigos, e ainda levando em conta diferentes

contextos culturais.

Ademais, os futuros estudos devem também levar em conta o papel dos
moderadores ja explicitados por Bhattacharya e Sen (2003) em sua pesquisa, bem como
outros que também possam contribuir para a compreensdao do fenémeno, como o

envolvimento, hipoteticamente apresentado aqui.

Outra sugestdo para seguimento do desenvolvimento da pesquisa académica,
ainda mais se ndo forem aplicados com a interveniéncia dos constructos supracitados,
seria a aplicacdo e validacdo do questionario sem que seja pré-determinado o setor em
anélise, embora se ressalte que, dessa forma, a validagdo do instrumento como proposta

por Winer (1999) possa ser comprometida.

Finalizando, € necessario que sejam desenvolvidas ou apuradas as escalas para
medir os antecedentes, mediadores e consequentes da identificacdo do consumidor com
a empresa, permitindo a validacdo do modelo e de sua utilidade para avaliacdo do

fendbmeno em foco.
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Anexos

Anexo 1

Roteiro da entrevista em profundidade
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Motivacao da escolha da empresa

1.

Qual a organizacéo escolhida? O que te chamou a atencéo para a escolha desta

organizacdo? Que critérios foram utilizados para a escolha?

Motivacao da escolha da figura

2.

7.

Justifique a escolha das imagens. O que te chamou atencdo em cada imagem e

porque elas possuem identificacdo com a empresa?
Escolha uma palavra que represente cada imagem.
Elabore uma frase que represente cada imagem.
Descreva uma imagem oposta a escolhida.

Dentre as selecionadas, qual a imagem que melhor identifica a empresa e por

qué?

Agrupe imagens com significados parecidos.

Valores percebidos na empresa

8.

9.

Que valores vocé identifica na organizacdo? Dentre os salientados, quais vocé

identifica em si?

Que valores vocé gostaria que essa empresa tivesse?

Valores percebidos nos consumidores da empresa

10. Que outras pessoas que vocé conhece também se identificam com a empresa?

Como elas sdo?

11. Qual a imagem que vocé transmite para outras pessoas ao consumir

produtos/servigos ou ao se identificar com esta empresa?

12. Como vocé se enxerga ao consumir produtos desta empresa?

13. Como as pessoas te enxergariam ao consumir produtos de outra empresa?

Composic¢éo da identidade empresarial

14. Pense na identidade desta empresa. O que diferencia ela das demais?
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15. Construa uma imagem da organizacéo, diferente das selecionadas. Uma imagem

que representaria 0s principais aspectos que identificam a empresa.
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Anexo 2

Questionario aplicado na fase descritiva
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Avaliacao da Identificacdo Consumidor-Empresa
Prezado senhor (a), o presente questionario € parte da pesquisa de uma dissertagdo de

mestrado que esta sendo desenvolvida na Universidade Federal do Rio Grande do Sul.
Por favor, leia atentamente as instrucGes e responda as questfes abaixo.

1. Selecione uma empresa fabricante de cal¢cados com a qual vocé se identifica.

Escreva no espaco ao lado o nome da empresa selecionada:

2. Ao ler o questionario abaixo, favor substituir a palavra “Empresa”, com o E
maiusculo, pelo nome da empresa selecionada por vocé e registrada no espaco
acima.

3. Com relagéo as afirmativas abaixo, favor assinalar o seu grau de concordancia com
relacdo a cada uma delas, levando em conta a sua identificagio com a Empresa.
Assinale 1 quando vocé discordar totalmente com a frase e 5 quando vocé concordar
totalmente. Vocé podera ainda escolher os pontos intermediarios 2, 3 e 4, sendo que
qudo mais proximo do 1, mais vocé discorda, e qudo mais proximo do 5, mais vocé
concorda com a assertiva.

Item Discordo Totalmente Concordo Totalmente
Quando alguém elogia a Empresa, eu sinto como se o elogio fosse
L . . 1 2 3 4 5

direcionade também a im.
Eu sou muito interessado no que os outros pensan da Empresa. ! . . . .
Se uma reportagem na midia crticasse a Empresa, eu ficana constrangido. ! . . . .
De forma geral, eu ajo cotno um consumidor tipico da Empresa. ! . . . .
Eu tenho uma série de caracteristicas tipicas de consumidores da Empresa. ! . . . s
Quando alguém critica a Empresa, eu sinto como se fosse uma ofensa ! . . . s
pessoal
Quando eu falo sobre a Empresa eu usualmente digo "nds" ao nvés de ! . . . s
"eles".
O sucesso da Empresa é meu sucesso,

1 2 3 4 5
Eunfio ajo como um consumidor tipico da Empresa.

1 2 3 4 5
Consumir os produtosiservigos da Empresa ressalta minhas caracter{sticas ! 5 3 . :
pessoals.
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Item Discordo Totalmente Concordo Totalmente

Eu acredito que a Empresa cultua os valores que eu estimo. ! . . . s
Eu ndo me identifico com a postura da Empresa.

1 2 3 4 a
Eu acredito que os produtosiserigos da Empresa me avsliam a defini ! . . . s
UM EU SO
Eu acredito que consumir produtos/servigos da Empresa faz os outros me ! 5 3 . :
enxergaram da maneira que eu gostaria.
Eu acredito que consumir os produtos da Empresa me ausxilia a fazer parte ! 5 3 . :
do grupe soctal ao qual pertenco.
Eu me reconhego na compantia.

1 2 3 4 al
A decisiio pela escolha da Empresa esta baseada em valores que julgo ! 5 3 . :
inportantes na minha vida pessoal
Eunfio consigo perceber semelhancas entre a minha identidade e a ! 5 3 . :
identidade da Empresa
Peszoas mportantes na minha wida se identificam com os valores da

1 2 3 4 g
Empresa.
Consumir produtes/ servigos desta Empresa mfluencia a imagem que ! . . . s
transmite a pessoas que conhero.
Percebo que as minhas principais caractetisticas pessoais sfio ressaltadas ! . . . s
ao consumir produtosiservigos da Empresa.

4. Por favor, preencha os dados abaixo referentes a caracterizacdo da amostra:
Idade:

Género: 1. Masculino 2. Feminino

Renda familiar mensal:

1.  Até R$1.000,00

2. __ Entre R$1.000,01 e R$ 2.000,00
3. __ Entre R$2.000,01 e R$ 3.000,00
4. _ Entre R$ 3.000,01 e R$ 4.000,00
5. __ Entre R$4.000,01 e R$ 5.000,00
6. ___ Acimade R$ 5.000,00

Qual instituicdo que estuda?

1. _ Mackenzie
2. UNI-BH
3. ___FACISA
4. _ Outra:

Muito obrigado pela sua participagao!!!
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Itens da escala Oganizational Identification Questionaire

1 [ 'would probably continue warking for even if | did not need the
money.

5 In general, the people employed by are working toward the
same goals.

3 | arm proud to be na employee of

4 's image in the community represents me well,

c | often describe myself to others by saying "l worlk for "o’
am from

5 | try to make on-the-job decisions by considering the consequences of
my actions for .

7 Ve at are different fram athers in our field.

a | arm glad | cose to work for rather than another company.

g [ talk up to my friends as a great company to woark far.

10 In general, | view 's problems as my problems.

11 | arm willing to put in a great deal of effort beyand that normally expected
to help be successful.

12 | become irritaded wen | hear others outside criticize the
company.

13 | hawe warm feelings toward as a place to work,

14 ['would be willing to spend the rest of my career with

15 | feel that cares about me.

16 Te record of i= na example of wat dedicated people can
achieve.

17 | have a lot in common with others employed by

18 [ find it difficult to agree with 's policies on important matters
relating to me.

19 by association with is only a small part of who | am.

0 | tell athers about projects that is warking on.

51 [ find that my values and the values of are very similar.

7 | feel very little loyalty to

3 | 'would describe as a large "family" in which most members
feel a sense of belonging.

4 [ find it easy to identify mysealf with

a5 | really care about the fate of
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ltens da escala de Mael

When someone critizes my organization, it feels

! like a personal insult.

5 I'm very interested in what other think about this
organization.
When | talk about the arganization, | usually say
we" rather than "they".

4 This organization successes are my SUCCESSES,

c When someone praizes my arganization, it feels
like a personal compliment.

5 If a media story criticized the organization, | would
feel embarassed.

7 | act like a typical member of my organization to a
great extent.

a | dan't act like a typical member of my organization.

5 | have a number of gualities typical of peaple from
this arganization.

10 Limits associated with people from this organization

apply to me also.
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