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OS EFEITOS DA COMUNICACAO INTEGRADA DE MARKETING NO SELF E NO
ENGAJAMENTO COM AS MARCAS DE PREFERENCIA DO CONSUMIDOR

1 INTRODUCAO

Mudancas no ambiente de neg6cios altamente competitivo vém instigando
pesquisadores e empresas no desafio de definir a melhor estratégia de marca e de dialogo com
os consumidores (Pisicchio & Toaldo, 2021; Suay-Pérez et al., 2022; Tafesse & Kitchen, 2015).
A fragmentacdo do mercado e da midia, as constantes evolugdes tecnoldgicas, a reducao
percebida no desempenho da publicidade em massa e o reconhecimento do relacionamento
como um relevante elemento de marketing sdo exemplos dessas mudangas (Tafesse & Kitchen,
2015; Vollero et al., 2019; Seri¢ et al., 2020). As organizacbes passaram a ser vistas como
representantes das suas marcas, exigindo que a alta administracdo faca a gestdo das
comunicacOes de marketing de forma holistica e estratégica (Madhavaram et al., 2005).

A Comunicacdo Integrada de Marketing (CIM) é uma ferramenta que evoluiu de uma
coordenacdo de instrumentos de comunicacdo para O gerenciamento estratégico das
comunicacgdes de marketing (Anabila, 2019; Madhavaram et al., 2005; Pisicchio & Toaldo,
2021; Seri¢ et al., 2020). Dewhirst e Davis (2005) definiram a CIM como um processo
multifuncional conduzido para gerar e alimentar relacdes rentaveis com os consumidores € as
partes interessadas, gerenciando de forma estratégica as mensagens enviadas a eles e
encorajando uma comunicacao guiada por dados. Nessa linha, Porcu et al. (2017) contribuem
validando empiricamente quatro dimensdes para medicdo da CIM. Propor valor € um dos
pilares da CIM, e entende-se que quando uma marca reflete o self do seu consumidor ela tende
a gerar valor (Aw et al., 2019).

Os consumidores expressam suas identidades durante o seu comportamento de compra
(Jamal & Al-Marri, 2007; Nyadzayo et al., 2020; Savary & Dhar, 2020). Neste processo, eles
sofrem constantes influéncias psicoldgicas, afetadas pelo fendmeno da auto congruéncia
(France et al., 2016; Jamal & Al-Marri, 2007; Kumar & Kaushik, 2022; Vieira et al., 2023) e
pela acdo do eu social (Vieira et al., 2023; Wallace et al., 2014), no qual os consumidores
comparam psicologicamente suas autoimagens com as do usudrio estereotipado de uma marca
(Aw et al., 2019; Jamal & Al-Marri, 2007; Zhu et al., 2019). A tendéncia é que os consumidores
prefiram marcas com imagens compativeis com suas percep¢des de si mesmos (Jamal & Al-
Marri, 2007; Kumar & Kaushik, 2022; Wijnands & Gill, 2020). Com relacéo ao eu social, tem-
se 0 consumo como meio de realgar seu papel na sociedade (Wallace et al., 2014), a partir da
importancia dada ao que os outros pensam sobre ele.

Os niveis de engajamento com as marcas tendem a variar entre 0s consumidores
influenciados pelas percepcbes do self (Sprott et al., 2009). Neste estudo, engajamento é
definido como o grau de estado motivacional associado & marca, sendo dependente do ambiente
de um consumidor individual, e definido por determinados graus de atividade cognitiva,
emocional e comportamental traduzido em interagfes diretas com a marca (France et al., 2016;
Hollebeek et al., 2014; Kumar & Kaushik, 2022; Nyadzayo et al., 2020; Wallace et al., 2014).

Assim sendo, pode-se contribuir com o gerenciamento estratégico de marcas a partir do
entendimento das relacfes entre a CIM, as percepcOes do self e 0 engajamento cliente-marca.
Tem-se entdo a seguinte questdo de pesquisa: as dimensdes da CIM se relacionam com as
percepcOes do self e indiretamente com o engajamento do cliente com a marca? Este estudo
tem como objetivo investigar a influéncia das dimens6es da CIM sobre as percepcdes de auto
congruéncia e do eu social dos consumidores e, indiretamente, no engajamento com as marcas
de preferidas pelos consumidores.



Este estudo se justifica teoricamente por buscar reduzir a lacuna da escassez de estudos
empiricos sobre a CIM (Anabila; 2019; Seri¢ et al., 2020; Suay-Pérez et al., 2022) ao adotar a
escala desenvolvida por Porcu et al. (2017). Suay-Pérez et al. (2022) sugerem em seu estudo
gue a investigacao empirica até entdo existente sobre a escala CIM baseia-se principalmente na
perspectiva organizacional, e hd uma caréncia de estudos que investigam a CIM considerando
0 ponto de vista do cliente. Outra novidade foi propor uma associacdo entre as dimensdes da
CIM com as percepcdes do self de auto congruéncia e eu social. Além disso, este estudo trata
de uma lacuna na literatura no que diz respeito aos estudos do self, que até entdo se restringiam
a abordar os padrdes de comportamento de consumo e a relagdo consumidor-marcas, mas
deixava em aberto a associacao com 0s aspectos organizacionais (France et al., 2016; Jamal &
Al-Marri, 2007; Savary & Dhar, 2020; Wallace et al., 2014).

Em termos praticos, o entendimento de como os construtos da CIM influenciam as
percepcdes do self pode auxiliar as empresas na gestdo estratégica de marca, que podera ser
traduzida em acdes taticas na busca pelo engajamento da marca, dentre outros beneficios de
curto e longo prazo, gerando vantagens competitivas (Butkouskaya et al., 2019). A literatura
prevé que uma CIM eficaz esta associada a niveis elevados de desempenho econémico e
financeiro nas organizagOes (Porcu et al., 2017; Suay-Pérez et al., 2022;), com resultados de
longo prazo (Kliatchko, 2008). Os construtos da CIM podem servir como ferramenta de
auditoria de marketing, uma vez que os gestores poderdo avaliar o efeito da CIM nas marcas, e
suas consequéncias sobre o comportamento dos consumidores (Porcu et al., 2017).

2 REFERENCIAL TEORICO

O estudo aqui desenvolvido esta baseado na escala da CIM criada por Porcu et al.
(2017), denominada The firm-wide IMC scale, e pressupde que todos 0s pontos de contato da
marca devem ser integrados (Pisicchio & Toaldo, 2021). A lacuna para a investigacdo quanto
a associagdo da CIM com os aspectos do self parte do entendimento de que propor valor é
essencial para as empresas, e a geracao de valor em uso ocorre quando a marca atinge ou reflete
o self do seu consumidor (Aw et al., 2019).

2.1 SELF: AUTO CONGRUENCIA E EU SOCIAL

O termo self representa todos 0s pensamentos e sentimentos do sujeito que estdo
associados a ele mesmo como um objeto de pensamento (Zhu et al., 2019). Segundo Japutra et
al. (2017), o self real postula a percepcao do individuo sobre quem ele realmente &, e o self ideal
determina as aspirac¢des do individuo com relacdo aos seus objetivos no futuro, ou seja, 0 seu
desejo de se perceber como eu perfeito.

Entre as dimens@es do self, estdo a auto congruéncia e o eu social (Aw et al., 2019).
Durante um processo de compra, a imagem do usudrio estereotipado da marca interage com o
autoconceito do cliente, gerando uma experiéncia subjetiva denominada de auto congruéncia
(Jamal & Al-Marri, 2007; Vieira et al., 2023). Quando a distancia entre o autoconceito do
consumidor e a imagem divulgada pela marca se reduz, ocorre o processo chamado de auto
congruéncia (Japutra et al., 2017). Quanto maior for a correspondéncia entre o autoconceito do
consumidor e a imagem da marca, mais forte sera o vinculo emocional entre consumidor e
marca (Kumar & Kaushik, 2022).

Complementarmente, o consumo pode servir como uma ferramenta de expressédo de
distingdo social (Aw et al., 2019). Uma das dimensfes do autoconceito para explicar o
comportamento do consumidor é o eu social, ou seja, como 0s consumidores gostariam que 0S
outros os vissem (Vieira et al., 2023). Os consumidores usam o simbolismo das marcas para
exibir sua autoimagem desejada para os outros (Wijnands & Gill, 2020).

2.2 COMUNICACAO INTEGRADA DE MARKETING (CIM)



Porcu et al. (2017) desenvolveram e validaram empiricamente uma escala
quadridimensional para avaliar a CIM nas empresas, a The firm-wide IMC scale. Tal escala é
composta por quatro construtos associados a CIM. As dimensdes sdo consisténcia da
mensagem, interatividade, foco estratégico centrado nas partes interessadas e alinhamento
organizacional, sendo que todas desempenham um papel relevante para as organizag6es e suas
marcas (Porcu et al., 2017).

Sugere-se que um gerenciamento da CIM eficaz, direcionado ao mercado-alvo, cujo
autoconceito seja conhecido pelos estrategista da mesma, resulte em altos niveis de
conhecimento da marca e aumentem a probabilidade de escolha da mesma (Madhavaram et al.,
2005). Portanto, considera-se que 0s quatro construtos que compdem a CIM se relacionem com
os construtos do self. Uma CIM sinérgica e eficaz leva a um valor de marca mais forte (Anabila,
2019), baseado no cliente, de modo que a imagem de marca percebida pelo consumidor seja
congruente com a identidade de marca pretendida pelo estrategista (Madhavaram et al., 2005).

2.2.1 CONSISTENCIA DA MENSAGEM

A consisténcia da mensagem € o ponto de partida ou o nivel mais basico da integracdo
entre a marca e os seus clientes (Kliatchko, 2008; Porcu et al., 2017; Serié¢ et al., 2020). A
informacao passa a ser transmitida por novos e tradicionais meios de comunicacao, imprimindo
importancia a percepc¢do do cliente quanto a consisténcia da mensagem e sua influéncia no
relacionamento cliente-marca, sendo esta determinante para a construcao de interacdes fortes e
duradouras (Seri¢ et al., 2020).

A empresa pode gerenciar de forma adequada as mensagens geradas por todos os canais,
ao longo do tempo, a fim de comunicar seu posicionamento de forma coerente e clara, de modo
que os consumidores percebam uma identidade consistente com relacdo a organizacgdo e suas
marcas (Pisicchio & Toaldo, 2021; Porcu et al., 2017; Tafesse & Kitchen, 2015). A integracdo
de diferentes mensagens deve projetar uma imagem Unica para os publicos-alvo da marca
(Anabila, 2019).

Considerando-se que 0s gerentes de marketing podem coordenar as mensagens
transmitidas nos canais de comunicacdo de modo a estabelecer uma imagem consistente de
marca (Porcu et al., 2017), sugere-se que uma maior consisténcia da mensagem implique em
maior auto congruéncia e identificacdo do eu social com as marcas de preferéncia do
consumidor. Assim, construiram-se as seguintes hipoteses:

Hla: Quanto maior a consisténcia da mensagem transmitida pelas marcas, maior sera a auto
congruéncia do consumidor com as marcas de sua preferéncia.

H1b: Quanto maior a consisténcia da mensagem transmitida pelas marcas, maior serd a
identificacdo do eu social do consumidor com as marcas de sua preferéncia.

2.2.2 INTERATIVIDADE

A dimensdo de interatividade é o dialogo interativo (Tafesse & Kitchen, 2015) e
bidirecional criado entre as marcas e todos os seus stakeholders (Porcu et al., 2017). Avalia a
velocidade de resposta as mensagens recebidas, a responsividade, a reciprocidade entre 0s
interlocutores, e a propria experiéncia social humana em si (Porcu et al., 2017).

A evolugdo da tecnologia de informagédo, em particular da internet, maximizou os
elementos da interatividade (Butkouskaya et al., 2019; Porcu et al., 2017). A abordagem da
CIM passa a ser multidimensional (Gordon-Isasi et al., 2021), determinada por diversos canais
de comunicacgdo e pontos de contato da marca, desafiando os gestores a coordenarem Vvarias
vozes no ambiente interativo (Vollero et al., 2019).



Tendo como referéncia que niveis mais elevados de envolvimento da marca no
autoconceito estdo relacionados a maiores niveis de interatividade com as marcas (Vieira et al.,
2023), espera-se que maior a interatividade resulte em maior auto congruéncia e a identificagéo
do eu social com as marcas de preferéncia do consumidor. Assim, estabeleceram-se as seguintes
hipoteses:

H2a: Quanto maior a interatividade praticada pelas marcas, maior sera a auto congruéncia do
consumidor com as marcas de sua preferéncia.

H2b: Quanto maior a interatividade praticada pelas marcas, maior sera a identificacdo do eu
social do consumidor com as marcas de sua preferéncia.

2.2.3 FOCO ESTRATEGICO CENTRADO NAS PARTES INTERESSADAS

Partes interessadas sdo clientes, colaboradores, distribuidores, fornecedores,
investidores, concorrentes, agéncias, a imprensa, a comunidade, o governo, dentre outros
(Kliatchko, 2008; Tafesse & Kitchen, 2015). A organizacdo em todos 0s seus niveis
hierarquicos deve entender que seu principal foco estratégico deve ser oferecer valor para 0s
stakeholders por meio de relagbes de longo prazo (Porcu et al.,, 2017). Em mercados
competitivos, a gestdo da comunicacdo estratégica sé ird refletir as necessidades das partes
interessadas se for sustentada pela capacidade da organizagdo em ouvir, digerir e desenvolver
acdes em conjunto com seus stakeholders (Luxton et al., 2017).

Sabendo-se que o envolvimento do consumidor deve levar a construcdo de
relacionamentos de qualidade de longo prazo entre consumidor-marca e assim gerar
rentabilidade para a empresa (Arghashi & Yuksel, 2023), considera-se que um maior o foco
estratégico nas partes interessadas tendera a se refletir em maior auto congruéncia e
identificacdo do eu social com as marcas de preferéncia do consumidor. Assim, propuseram-se
as seguintes hipoteses:

H3a: Quanto maior o foco estratégico centrado nas partes interessadas aplicado pelas marcas,
maior sera a auto congruéncia do consumidor com as marcas de sua preferéncia.

H3b: Quanto maior o foco estratégico centrado nas partes interessadas aplicado pelas marcas,
maior sera a identificacdo do eu social do consumidor com as marcas de sua preferéncia.

2.2.4 ALINHAMENTO ORGANIZACIONAL

Pisicchio e Toaldo (2021) e Porcu et al. (2017) estabelecem em sua defini¢do de CIM a
obrigatoriedade do planejamento e do alinhamento da comunicagcdo em toda a organizagdo. O
construto de alinhamento organizacional deve garantir que os consumidores percebam que a
comunicacéo flua de forma adequada, tanto vertical e horizontalmente nas organizagdes, quanto
com stakeholders externos (Porcu et al., 2017). Suay-Pérez et al. (2022) alertam que o
alinhamento organizacional pode ser mais dificil de ser avaliado pelos consumidores devido a
falta de informacgé@o dos mesmos em relacdo aos mecanismos organizacionais internos, o que
nédo deve ser tomado como uma barreira para impedir a investigacdo da CIM percebida pelo
cliente.

Sabendo-se que a implementacdo da estratégia de comunicagdo é quem vai determinar
as percepcdes dos individuos com relacdo a sua identificagdo com a marca, e sendo a CIM um
construto multidimensional que inclui em sua escala elementos organizacionais (Suay-Pérez et
al.,, 2022), pressupde-se que um maior o alinhamento organizacional alcancado pelas
organizacOes detentoras das marcas podera impactar positivamente na auto congruéncia e na
identificacdo do eu social com a marca de preferéncia do consumidor. Assim, elaboraram-se as
seguintes hipoteses:



H4a: Quanto maior o alinhamento organizacional alcancado pelas organizacgdes detentoras das
marcas, maior sera a auto congruéncia do consumidor com as marcas de sua preferéncia.

H4b: Quanto maior o alinhamento organizacional alcangado pelas organizagdes detentoras das
marcas, maior serd a identificacdo do eu social do consumidor com as marcas de sua
preferéncia.

2.3 ENGAJAMENTO COM A MARCA

France et al. (2016) argumentam que, quando um consumidor percebe um alto nivel de
alinhamento entre ele e a marca, é provavel que desenvolva um envolvimento com a marca, 0
que indica a relacéo entre auto congruéncia e engajamento com a marca. O estudo de Arghashi
e Yuksel (2023) sugeriu que os lacos de autoconceito do consumidor com a marca melhoram
sua atitude positiva em relagdo ao engajamento com a marca.

A escala desenvolvida por Sprott et al. (2009), utilizada neste estudo, defende uma
tendéncia generalizada dos consumidores de incluirem suas marcas favoritas como parte do seu
autoconceito, enquanto outras pesquisas se limitam em avaliar a conexd& com marcas ou
segmentos especificos (por exemplo Aw et al., 2019; Jamal & Al-Marri, 2007). Defende-se que
a distincdo entre os consumidores com relacdo ao seu engajamento esta associada a diferencas
nas cognicbes, percepcdes e comportamentos dos clientes perante as marcas, € ndo a
particularidades de uma marca especifica (Sprott et al., 2009; Vieira, et al., 2023).

Pensando nos consumidores com tendéncia a desenvolverem esquemas de engajamento
(Vieiraet al., 2023), e baseado nos resultados dos estudos de Arghashi e Yuksel (2023), France
et al. (2016), Sprott et al. (2009) e Wallace et al. (2014), espera-se que uma maior auto
congruéncia e identificacdo do eu social do consumidor com as marcas de sua preferéncia
potencialmente aumentara o seu engajamento com essas marcas. Desta forma, estabeleceram-
se as seguintes hipoteses:

H5: Quanto maior a auto congruéncia do consumidor com as marcas de sua preferéncia, maior
Sera o engajamento com essas marcas.

H6: Quanto maior a identificacdo do eu social do consumidor com as marcas de sua preferéncia,
maior sera 0 engajamento com essas marcas.

2.5 MODELO PROPOSTO

O modelo proposto (Figura 1) tem como ponto de partida os 4 construtos da CIM,
conforme a escala de Porcu et al. (2017), The firm-wide IMC scale (consisténcia da mensagem,
interatividade, foco estratégico centrado nas partes interessadas e alinhamento organizacional).
Para testar a relacdo entre as dimensdes da CIM com os aspectos do self, é proposto o
relacionamento de cada um dos construtos da CIM com dois conceitos do self (auto congruéncia
e eu social). Complementarmente, testou-se o efeito da auto congruéncia e do eu social no
engajamento com a marca.
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FIGURA 1: MODELO PROPOSTO

Fonte: Elaboragéo propria

Nota: A IMC Scale, escala que mede a CIM, é um construto de segunda ordem, composto por quatro construtos
de primeira ordem, que sdo as dimensdes da escala.

3 METODOLOGIA

Para atender ao objetivo do estudo, foi realizada uma pesquisa quantitativa, de carater
descritivo, com corte transversal e dados primarios. O campo de estudo foi 0 mercado brasileiro,
pais considerado de economia emergente (Mainardes et al., 2019). Porcu et al. (2017)
destacaram o risco de que aspectos nacionais tivessem influenciado os resultados obtidos em
sua pesquisa, sugerindo que a escala The firm-wide IMC scale fosse utilizada em outros paises,
menos desenvolvidos. Dado que este estudo aborda os aspectos de comportamento do
consumidor de forma generalizada, a populacdo alvo desta pesquisa foi constituida de
consumidores em geral, sem distincdo de segmento ou perfil. A amostragem foi ndo-
probabilistica, uma vez que ndo se conhecia o tamanho da populacdo-alvo e foi obtida por
acessibilidade.

A coleta de dados primérios foi realizada por meio da aplicacdo de um questionario
estruturado disponibilizado eletronicamente aos respondentes. Nesta pesquisa analisaram-se as
percepcdes dos consumidores sobre marcas em geral, ao invés de avaliar alguma marca
especifica. O questiondrio comegou com uma breve apresentacdo do estudo, seguida da
pergunta de controle populacional: “Via de regra, vocé costuma se identificar com determinadas
marcas?”. SO 0s respondentes que assinalaram “sim” foram considerados na pesquisa.

Ap0s, o respondente foi levado as questdes relacionadas aos quatro construtos da escala
CIM (Porcu et al., 2017) adaptados para 0 ponto de vista do consumidor, sendo a consisténcia
da mensagem, com quatro itens, a interatividade com sete itens, o foco estratégico nas partes
interessadas com sete itens, e o alinhamento organizacional com sete itens. Os construtos do
self foram compostos por quatro itens do construto de auto congruéncia (France et al., 2016) e
por quatro itens que mediram o eu social (Wallace et al., 2014). Com relagdo as medidas de
engajamento com a marca, usou-se a escala Brand engagement in self-concept, de Sprott et al.
(2009), com oito itens para avaliar o0 envolvimento do consumidor com as marcas.



Para todos os construtos, cada afirmacao foi acompanhada de uma escala de Likert com
cinco pontos, sendo um “discordo totalmente” e cinco “concordo totalmente”. Ao final do
questionario, foram apresentadas perguntas sociodemogréficas, para caracterizar o perfil dos
respondentes. Foram solicitadas informacGes quanto ao sexo do respondente, seu grau de
escolaridade, sua idade, seu nivel de renda, sua profissdo, além de perguntas sobre seu
comportamento de compra, mais especificamente sobre as marcas/produtos sobre as quais
pensou ao responder o questionario.

O questionario foi enviado para pré-teste para 10 pessoas da populacdo-alvo, a fim de
corrigir possiveis falhas. Como ndo houve dificuldade na compreensdo das questdes, o
questionario foi enviado para quantos individuos foi possivel, por meio de e-mail, WhatsApp,
e outras redes sociais. Entre maio e setembro de 2023 foram coletadas 339 respostas, sendo 304
respostas validas, sendo excluidos 35 questionarios cuja resposta da pergunta inicial foi
negativa.

A maioria dos respondentes foi do sexo feminino (60,9%). A faixa etaria mais numerosa
ficou entre 35 e 54 anos (60,2%). No quesito escolaridade, 49,7% dos participantes possuia
po6s-graduacao, indicando um nivel de instrucdo elevado na amostra. A variavel faixa de renda
mostra que a maioria dos participantes (60,2%) apresentava uma renda superior a 9.001 reais,
sugerindo um padréo de vida relativamente elevado na amostra.

Em relacdo ao segmento de produto/servico, vestuario e alimentacdo foram os mais
citados (72,7%). Em relacdo a frequéncia de consumo, 29,6% dos participantes afirmaram
consumir produtos ou servi¢os mensalmente, enquanto 28% relataram fazé-lo diariamente. Por
fim, quanto ao gasto médio, a maior proporcao (56,9%) dos participantes afirmou gastar entre
101 e 1.000 reais.

Para validar os dados da amostra, inicialmente verificou-se 0 Common Method Bias
(CMB) e 0 Common Method Variance (CMV), visando avaliar a invariancia dos dados. Para
assegurar a confiabilidade dos construtos, utilizou-se somente construtos previamente
validados em outros estudos (France et al., 2016; Porcu et al., 2017; Sprott et al., 2009; Wallace
etal., 2014). Além disso, garantiu-se aos respondentes a confidencialidade das respostas e teve-
se 0 cuidado de desenvolver afirmagdes que ndo permitissem respostas com influéncia de
desejabilidade social. Também se realizou o teste de Harman de fator Unico, recomendado para
pesquisas com dados de corte transversal, fonte Unica e autorrelato. Os resultados do teste ndo
indicaram a presenca de CMB ou CMV, visto que foram identificados sete fatores com
autovalores acima de 1, explicando 66,03% da variancia total. Especialmente, o primeiro fator
explicou 36,17% da variancia, alinhando-se com as diretrizes de Fuller et al. (2016).

Com os dados validados, foi utilizada a modelagem de equagOes estruturais com a
técnica de Estimacdo por Minimos Quadrados Parciais (PLS-SEM). Para validacdo dos
construtos, foi realizada a analise de componentes confirmatdria (ACC). Para verificar a
consisténcia interna, foram utilizadas as medidas de confiabilidade composta, o alfa Cronbach
e a correlacdo de Spearman. Para avaliar a validade convergente de cada construto, utilizou-se
a variancia media extraida (AVE) e a analise das cargas fatoriais. A avaliacdo da validade
discriminante, foi feita por meio da heterotrait-monotrait (HTMT) (Hair et al., 2019). Por
ultimo, procedeu-se com o teste do modelo estrutural, com avaliagdo da multicolinearidade
entre os construtos e indicadores pelo Fator de Inflacdo de Variancia (VIF). Também se
considerou o coeficiente de determinagdo (R?), a avaliacdo da precisdo preditiva do modelo
(Q?), asignificancia estatistica dos resultados, a relevancia dos coeficientes de caminho, a forca
do efeito (f2) e o tamanho do efeito preditivo (g2 (Hair et al., 2019).



4 ANALISE DOS RESULTADOS
4.1 VALIDACAO DO MODELO DE MENSURACAO

A primeira etapa do processo envolveu a validagdo do modelo de mensuragéo, por meio
da realizacdo da ACC, com a verificacdo da consisténcia interna e das validades convergente e
discriminante. Apds a ACC inicial, excluiu-se os indicadores FEP04, 104 e 105 devido as suas
cargas fatoriais abaixo do limiar de 0,708 (Hair et al., 2019) e os indicadores EM03, EMO05 e
EMO08 devido a multicolinearidade. Foi realizada nova ACC sem esses itens e todos 0s demais
indicadores demonstraram cargas fatoriais que superaram o limite de 0,708, indicando uma
convergéncia dos itens com seus respectivos construtos. Apds, procedeu-se a verificacdo dos
indices de validade convergente e consisténcia interna dos construtos. Seguindo Hair et al.
(2019), todos os construtos demonstraram consisténcia interna, com valores de alfa de
Cronbach (entre 0,798 e 0,916) e confiabilidade composta (entre 0,798 e 0,917) dentro da faixa
de 0,70 a 0,95. A correlacdo de Spearman foi utilizada complementarmente, e os resultados
para todos os construtos situaram-se entre os valores do alfa de Cronbach e da confiabilidade
composta, variando de 0,798 a 0,917. Por altimo, a validade convergente foi verificada por
meio da AVE, com todos os construtos apresentando valores superiores a 0,5, em conformidade
com Hair et al. (2019), com valores entre 0,573 e 0,736. Tais resultados s&o apresentados na
Tabela 1.

TABELA 1: INDICADORES DE CONSISTENCIA INTERNA E VALIDADE CONVERGENTE

Construtos Indicador Fi?or?iZI
AUt? ~ ACO01-A imagem das minhas marcas preferidas corresponde @ minha autoimagem em 0778
Congpr\léenua muitos aspectos. ’
A((tzo EZ?G ACO02-As marcas de minha preferéncia sdo exatamente como eu me vejo. 0,877
Rho_A:0,882 ACO03-As marcas de minha preferéncia refletem quem eu sou. 0,898
Rho_C:0,915 . A . . .
AVE-0,731 ACO04-As marcas de minha preferéncia sdo muito parecidas comigo. 0,862

AO01-As marcas de minha preferéncia gerenciam cuidadosamente toda a sua
comunicac¢do, garantindo que todas as areas da empresa tenham o mesmo discurso e 0,790
as mesmas agoes.

AO02-As marcas de minha preferéncia gerenciam cuidadosamente toda a sua
comunicacdo, garantindo que as informagdes transmitidas por varias areas da empresa 0,838
sejam sempre as mesmas.

AO003-As marcas de minha preferéncia garantem que seus parceiros estejam alinhados
Alinhamento Para atender as demandas dos consumidores da marca.

Organizacional

0,841

AO04-As marcas de minha preferéncia entendem que a cooperagdo entre todos 0s

A((Z/'Az)og)l 5 envolvidos, areas da empresa e parceiros, € crucial pois todos afetam a reputacéo da 0,818
Rho A:0917 ocd

Rho_C:0,933  AQ05-Os colaboradores e gestores das marcas de minha preferéncia parecem partilhar
AVE:0,666  os mesmos valores e objetivos das marcas, que 0s orientam nos contatos com 0s 0,822
consumidores da marca.

AOO06-Eu percebo que as marcas de minha preferéncia encorajam e promovem a
colaboracdo entre as varias areas da empresa e seus parceiros, no intuito de contribuir 0,808
com os consumidores

AO07-As marcas de minha preferéncia parecem treinar suas equipes para capacita-
los a desenvolver habilidades de cooperacdo e coordenacdo, favorecendo os 0,793
consumidores.




CMO01-As marcas de minha preferéncia coordenam cuidadosamente as mensagens nos

diversos canais de comunica¢do com o objetivo de manter a consisténcia da sua 0,794
imagem para as pessoas.
Consisténcia  CMO02-As marcas de minha preferéncia mantém uma imagem consistente em todos os 0818
da Mensagem componentes visuais da sua comunicagéo. !
CM . N . -
A(C:O 7)98 CMO03-As marcas de minha preferéncia revisam periodicamente as mensagens
Rho A;O 798 compartilhadas com o seu publico, a fim de garantir a consisténcia da sua imagem 0,800
Rho_C:07868 para as pessoas.
AVE:0,623
CMO04-Para as marcas de minha preferéncia, é fundamental manter a consisténcia
entre as mensagens do produto/servigo, que sdo inferidas e compreendem tudo o que 0,742
esta incorporado nos produtos/servigos entregues pela marca.
EMO1-Tenho um vinculo especial com as marcas que gosto. 0,810
EMO2-Eu considero minhas marcas favoritas uma parte de mim mesmo. 0,846
Engajamento . N . P
com a Marca EMO03-Frequentemente, sinto uma conexdo pessoal entre minhas marcas e eu. EXCLUIDO
Ag-z(l)velg)sg EMO04-Parte de mim é definida por marcas importantes em minha vida. 0,856
Rho A;0,889 EMO05-Sinto como se tivesse uma ligacdo pessoal estreita com as marcas que mais EXCLUIDO
Rho_C:0,919 Prefiro.
AVE:0,694  EMO06-Posso me identificar com marcas importantes em minha vida. 0,834
EMO7-Existem ligagdes entre as marcas que prefiro e como me vejo. 0,818
EMO08-Minhas marcas favoritas sdo uma indica¢do importante de quem eu sou. EXCLUIDO
ES01-As marcas de minha preferéncia contribuem para a minha imagem. 0,831
Eu Social (ES) ES02-As marcas de minha preferéncia contribuem para o papel social que 0,834
AC:0.88 desempenho.
Rho_A:0,88  ES03-As marcas de minha preferéncia tém um impacto positivo sobre o que 0s outros
. . 0,904
Rho_C:0,918  pensam de mim.
AVE:0,736 ) . o .
ES04-Consumir as marcas de minha preferéncia melhora a forma como a sociedade 0861
me Ve. !
FEPO1-A missdo das marcas de minha preferéncia é facilmente observada em sua 0710
comunicacdo e é divulgada para os seus consumidores. '
FEP02-As marcas de minha preferéncia fazem pesquisas para avaliar a eficécia e a
consisténcia de sua comunicacao, a fim de construir e manter relacionamentos sélidos 0,732
com todos 0s seus consumidores.
E tFOtC,O . FEPO3-Para as marcas de minha preferéncia, o reconhecimento dos principais pontos
stradeglco de contato entre a empresa e 0s seus consumidores é fundamental para fortalecer a 0,733
centrado nas comunicagdo da marca.
partes
interessadas FEPO4-Para as marcas de minha preferéncia, as midias sociais sdo uma forma .
. . EXCLUIDO
(FEP) alternativa de contato com seus consumidores.
AC:0,851 - .
Rho A:0857 FEPO5-Ao trabalhar com o objetivo de estabelecer e manter relacionamentos com os
Rho_C:0’889 consumidores, as marcas de minha preferéncia influenciam os seus colaboradores para 0,740
AVE:0573 auxiliarem as pessoas conforme necessario.
FEPO06-Os colaboradores das marcas de minha preferéncia perseguem o objetivo de 0820
fornecer solugBes centradas nos seus consumidores. '
FEPQO7-As marcas de minha preferéncia estabelecem e nutrem relacionamentos com 0.801

seus parceiros a fim de alcancar soluc@es de alto valor para os seus consumidores.




101-As marcas de minha preferéncia oferecem programas especiais para facilitar as
consultas e reclamag6es dos consumidores sobre suas marcas, produtos, servigos e 0,758
sobre a propria empresa

102-As marcas de minha preferéncia pedem informagdes aos consumidores, que sao

usadas pela empresa para fazer melhores ofertas. 0,730
103-As marcas de minha preferéncia indicam manter uma atitude receptiva e positiva 0808
L em relacdo as mensagens recebidas dos seus consumidores. '
Interatividade ) ] o )
(1 104-O uso dg tecnologlf;ls yarladas possibilita uma boa velocidade de resposta das EXCLUIDO
AC:0,814 marcas de minha preferéncia.
Rho_A:0,817

ho C- 105-Ouvir ativamente as mensagens geradas pelos consumidores, por exemplo, no )
R 0—(_:'0'871 boca a boca, parece ser importante para as marcas de minha preferéncia e isso pode EXCLUIDO
AVE0S74  sor visto na comunicacdo da marca.

106-As marcas de minha preferéncia consideram que a relacdo entre a empresa e 0s
seus consumidores deve ser reciproca para estabelecer um didlogo de confianca e 0,730
permanente.

107-As marcas de minha preferéncia implementam midias sociais de forma proativa,
observando as conversas das pessoas para promover um didlogo com seus 0,760
consumidores.

Fonte: Elaboragéo propria
Nota: AC-Alfa de Cronbach; Rho_A-—correlacdo de Spearman; Rho_C-—confiabilidade composta; AVE-variancia
média extraida.

Os resultados do teste HTMT séo apresentados na Tabela 2 e mostram que 0s construtos
atendem aos critérios de validade discriminante, evidenciando que eles sdo distintos entre si.
Valores abaixo de 0,85 indicam validade discriminante para construtos conceitualmente
diferentes, enquanto valores abaixo de 0,90 sdo aceitos para construtos conceitualmente
semelhantes (Hair et al., 2019). Todos os construtos tiveram valores abaixo de 0,85.

TABELA 2: VALIDADE DISCRIMINANTE (HTMT)

Construtos AC AO CM EM ES FEP |
Auto Congruéncia (AC)
Alinhamento Organizacional (AO) 0,540
Consisténcia da Mensagem (CM) 0,535 0,711
Engajamento com a Marca (EM) 0,744 0,419 0,375
Eu Social (ES) 0,741 0,476 0,449 0,799

Foco Estratégico centrado nas partes 0518 0846 0639 0381 0,388
interessadas (FEP)
Interatividade (1) 0,484 0,708 0,59 0,372 0,345 0,832

Fonte: Elaboracéo prépria

4.2 ANALISE DO MODELO ESTRUTUAL

Foi realizada a analise do modelo estrutural e o teste das hipbteses, para os quais foi
empregado o PLS-SEM. Esta analise visou o teste das hipdteses formuladas no estudo,
investigando as relagdes entre as dimensdes da Comunicagéo Integrada de Marketing (CIM),
as percepcOes do self e o engajamento do cliente com as marcas de sua preferéncia. A
significancia estatistica das relagdes foi verificada por meio do procedimento de bootstrapping,
com a utilizacdo de 5.000 subamostras. Os resultados finais podem ser verificados na Figura 2.
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FIGURA 2: ESTIMATIVAS DO MODELO ESTRUTURAL COM VARIAVEIS DE CONTROLE

Fonte: Elaboracéo prépria

Nota: R% — Coeficiente de determinagéo; Q? — Relevancia preditiva; **, * representam efeito significativo ao nivel
de 1% e 5% respectivamente.

Inicialmente, examinou-se 0 impacto das varidveis de controle (sexo, idade,
escolaridade, faixa de renda, profissdo, segmento de produto/servico, frequéncia de consumo e
gasto médio) nos construtos endégenos engajamento com a marca, auto congruéncia e eu social.
Os achados apontaram para uma relacao significativa entre sexo e auto congruéncia, bem como
entre gasto médio e engajamento com a marca. Nao foram observadas significancias estatisticas
nas demais variaveis de controle em relagcdo aos construtos endogenos do modelo, resultando
na exclusdo dessas variaveis das analises subsequentes.

Prosseguindo com a analise do modelo estrutural, inicialmente foram avaliadas as
relacOes entre os construtos sem considerar as variaveis de controle significativas no primeiro
procedimento. As relacdes testadas nas hipoteses Hla, H1b, H4a, H4b, H5 e H6 mostraram
resultados significativos, suportando as hipoteses. Ja as relagGes testadas nas hipdteses H2a,
H2b, H3a e H3b ndo apresentaram significancia estatistica, ou seja, as hipoteses ndo foram
suportadas.

O préximo estagio consistiu na realizacdo de um segundo teste das hipoteses
incorporando as varidveis de controle que apresentaram significancia estatistica durante o
primeiro procedimento. Os resultados das hipoteses foram os mesmos. Complementarmente,
as relacOes das varidveis de controle com os construtos enddgenos (o sexo e auto congruéncia;
gasto médio e engajamento com a marca) ndo apresentaram significancia estatistica. Os
resultados estdo apresentados na Tabela 3

TABELA 3: RESULTADOS SEM E COM VARIAVEIS DE CONTROLE
Resultados SEM Resultados COM
Hipoteses Relacdes Controles Controles f2 q?
[ (Efeito) p-valor [ (Efeito) p-valor

Efeitos Diretos

Hla CM->AC 0,210 0,001 0,215 0,001 0,040 0,030
H1lb CM ->ES 0,181 0,014 0,181 0,014 0,026 0,016
H2a I->AC 0,106 0,148 0,107 0,139 0,006 0,000
H2b I->ES 0,027 0,752 0,027 0,752 0,000 -0,010

H3a FEP -> AC 0,114 0,211 0,115 0,205 0,006 -0,003



H3b FEP -> ES -0,008 0,931 -0,008 0,931 0,000 -0,009

H4a AO ->AC 0,206 0,027 0,188 0,042 0,017 0,012
H4b AO -> ES 0,312 0,000 0,312 0,000 0,041 0,036
H5 AC ->EM 0,346 0,000 0,346 0,000 0,160 0,004
H6 ES ->EM 0,483 0,000 0,481 0,000 0,306 0,002
Efeitos indiretos
CM ->AC ->EM 0,073 0,004 0,074 0,004
CM ->ES->EM 0,088 0,015 0,087 0,015
AO ->ES ->EM 0,151 0,001 0,150 0,001
AO ->AC ->EM 0,071 0,031 0,065 0,047
|->ES->EM 0,013 0,756 0,013 0,756
FEP -> ES -> EM -0,004 0,932 -0,004 0,932
| ->AC->EM 0,036 0,161 0,037 0,152
FEP -> AC ->EM 0,039 0,235 0,040 0,229
Controles
GAS -> EM 0,018 0,640
SEX -> AC -0,159 0,121

Fonte: Elaboragéo propria

Nota: AC - Auto Congruéncia; AO - Alinhamento Organizacional; CM - Consisténcia da Mensagem; EM -
Engajamento com a Marca; ES - Eu Social; FEP - Foco Estratégico centrado nas partes interessadas; e | —
Interatividade; f2- Forga do efeito; g2— Tamanho do efeito preditivo; [ - Coeficiente do efeito.

Os valores de f2 variaram entre 0,000 e 0,306. Com excecdo das relacGes auto
congruéncia e engajamento com a marca e eu social e engajamento com a marca, que
apresentaram f2 com impacto de médio a grande, nas demais relacdes, os 2 foram classificados
como tendo impacto pequeno a médio. Os valores de g2 variaram de -0,010 a 0,036,
aproximando-se, em grande parte, da categoria de relevancia preditiva pequena (Hair et al.,
2019). O R? para o construto auto congruéncia foi de 0,296, situando-se entre baixo e moderado.
Ja o construto eu social obteve um valor de 0,209, que ficou abaixo do limiar de 0,25, ou seja,
baixo. Por outro lado, o construto engajamento com a marca alcangou um R2 considerado
moderado a substancial, atingindo um valor de 0,572. Também, os resultados revelaram que o
construto de auto congruéncia obteve um valor de Q2 de 0,261, classificando-o0 entre moderado
e substancial, superior ao limiar de 0,25. Em relagdo ao construto do eu social, o valor de Q?
foi de 0,178, e o construto de engajamento com a marca resultou em um Q2 de 0,144,
classificando-os entre os niveis pequeno e moderado. Por fim, os indicadores apresentaram
VIFs variando de 1,430 a 3,481, enquanto os construtos variaram de 1,628 a 3,164. Esses
resultados indicam a ndo existéncia de problemas de multicolinearidade no modelo.

5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Uma vez realizada a analise dos dados, constatou-se que as dimensdes da CIM de
consisténcia da mensagem e alinhamento organizacional tendem a ter influéncia direta e
positiva sobre a auto congruéncia e o eu social, sendo suportadas as hipoteses Hla, H1b, H4a
e H4b. Da mesma forma, constatou-se que as dimensdes do self de auto congruéncia e eu social
tendem a ter impacto direto e positivo sobre o engajamento com a marca, uma vez que as
hipoteses H5 e H6 também foram suportadas. Por outro lado, as dimensdes da CIM relacionadas
a interatividade e ao foco estratégico nas partes interessadas nao apresentaram influéncia direta
sobre as percepcdes do self de auto congruéncia e eu social, pois relagfes testadas nas hipdteses
H2a, H2b, H3a e H3b nédo apresentaram significancia estatistica.

As primeiras hipdteses (H1a e H1b) foram suportadas, demonstrando que a consisténcia
da mensagem tende a influenciar positivamente tanto a auto congruéncia quanto o eu social. O
resultado encontrado na validacdo da hipotese Hla demonstra que, sendo a consisténcia da



mensagem o ponto de contato do consumidor com a marca (Anabila, 2019; Kliatchko, 2008;
Mortmier & Laurie, 2017; Pisicchio & Toaldo, 2021), ao coordenar de forma adequada as
mensagens em todos os niveis e canais a fim de comunicar seu posicionamento de forma
coerente e clara (Pisicchio & Toaldo, 2021; Porcu et al., 2017; Tafesse & Kitchen, 2015), as
empresas tém mais chances de que a imagem da marca percebida pelo cliente esteja condizente
com o autoconceito real e ideal dos consumidores alvo da marca, o que é conhecido por auto
congruéncia. No que diz respeito a relacdo direta e positiva entre a consisténcia da mensagem
e 0 eu social, suportada pela hipdtese H1b, tem-se que tal alinhamento estratégico garantido
pelas organizagGes por meio do gerenciamento adequado da consisténcia da mensagem pode
influenciar no modo como os consumidores usam a marca para exibirem seu autoconceito para
0s outros, respondendo a uma necessidade do seu eu social (Arghashi & Yuksel, 2023;
Wijnands & Gill, 2020).

As hipbteses H2a e H2b, que testaram as relacfes entre a interatividade e a auto
congruéncia e eu social, foram rejeitadas. Ou seja, quanto a H2a, obteve-se que a interacado
entre consumidor e marca tende a ndo gerar impacto sobre a forma como o consumidor se
identifica com a imagem transmitida pela marca, diferente do que diz a literatura (Vieira et al.,
2023). Sabendo disso, a empresa pode dosar esforcos e investimentos em acdes que buscam
interacdo, pois elas tendem a ndo se refletir na auto congruéncia do consumidor. Da mesma
forma, o resultado encontrado da rejeicdo da hipétese H2b demonstra que o vinculo emocional
criado entre a empresa e 0 consumidor por meio da interatividade ndo deve fazer com que o
consumidor deposite naquela marca suas intengdes de expressao de distingdo social (eu social),
divergindo da literatura (Aw et al., 2019; Hosany & Martin, 2012). Isso significa que, apesar
de uma marca possuir capacidade de interacdo, essa caracteristica interativa ndo tende a motivar
0s consumidores a buscar exibir a marca como meio de conquista de status e valor social, que
representam o eu social.

As hipoteses H3a e H3b abordaram a relagdo entre o foco estratégico centrado nas partes
interessadas e as percepcOes do self de auto congruéncia e eu social, respectivamente, e foram
rejeitadas. A rejeicdo da H3a indica que o envolvimento de todos dentro da organizagéo focando
nas partes interessadas ndo tende a impactar na forma como o0s consumidores enxergam seu
relacionamento com a marca, a ponto deles incorporarem tracos desejaveis as suas
personalidades, a auto congruéncia, diferente do que diz a literatura (Arghashi & Yuksel, 2023).
Ja& a rejeicdo da hipotese H3b demonstra que ndo ha uma relacdo direta e significativa entre
colocar os stakeholders no centro das operacdes de negdcios (Kliatchko, 2008; Suay-Pérez et
al., 2022) e a preferéncia do consumidor pela marca motivado pelo desejo de exibi-la como
simbolismo social (Wijnands & Gill, 2020). Isso mostra que os consumidores podem ter
dificuldade em perceber os resultados das a¢fes da marca dando importéncia as partes
interessadas no que diz respeito a como 0 consumidor enxerga que a marca deve contribuir para
a imagem que ele quer transmitir para a sociedade.

Quanto a H4a e H4b, tem-se que o alinhamento organizacional tende a ter uma
influéncia direta e positiva sobre as percepcbes dos consumidores de auto congruéncia e eu
social, uma vez que ambas as hipoteses foram estatisticamente suportadas. Ao perceberem a
organizacdo como uma entidade sistémica, fluida e alinhada (Porcu et al., 2017), os
consumidores tendem a reconhecer sua identificacdo com relagdo a marca (Suay-Pérez et al.,
2022), que por sua vez é utilizada como forma de expressdo de sua identidade, como proposto
por H4a. Seguindo o mesmo critério, a validacdo da hipotese H4b sugere que, quando a
organizacédo atinge sua maturidade no que diz respeito ao alinhamento interno voltado ao seu
objetivo de comunicacédo de imagem, é provavel que a gestdo dos investimentos de marketing
seja mais eficiente, com a alocagéo adequada dos recursos e esforcos (Suay-Pérez et al., 2022).
O consumidor que percebe esse movimento tem mais chances de se identificar com a imagem



transmitida pela marca, se esta for a imagem que ele deseja transmitir para o outro por meio do
seu eu social.

A hipétese H5 buscou avaliar a relacéo entre a auto congruéncia e o engajamento com
a marca. Os resultados validaram estatisticamente essa hipotese, destacando que, quando 0s
consumidores percebem uma congruéncia entre sua identidade e a exposta pela marca, eles
tendem a se engajar mais com essa marca (Aw et al., 2019). A hipo6tese H6 sugeriu que o0 eu
social tende a influenciar direta e positivamente o engajamento com a marca. Os resultados
também suportaram estatisticamente essa hipotese, indicando que as percepcdes dos
consumidores sobre sua identidade social tendem a impactar de forma positiva no seu nivel de
engajamento com a marca, corroborando com os achados de Wallace et al. (2014).

Tais resultados podem auxiliar os gestores na dosagem de esforgos e investimentos em
comunicacdo integrada de marketing a fim de serem mais assertivos no alcance dos objetivos
desejados (Porcu et al., 2017). Constatou-se que investimentos em interatividade e/ou foco
estratégico centrado nas partes interessadas tendem a ndo gerar impacto sobre a auto
congruéncia e o eu social. Ja os esfor¢os em garantir a consisténcia da mensagem e alinhamento
organizacional tendem a favorecer as percepcdes do self, e consequentemente a impactar
positivamente no engajamento com a marca, que vem acompanhado de sentimentos de orgulho,
paixdo, apego, amor e lealdade, visto que os efeitos indiretos também sdo significativos (Tabela
3).

6 CONCLUSAO

Buscou-se verificar a influéncia das dimensdes da CIM sobre as percepcdes de auto
congruéncia e do eu social dos consumidores e, indiretamente, no engajamento com as marcas
preferidas pelos consumidores. Concluiu-se que a consisténcia da mensagem e o alinhamento
organizacional tendem a impactar na auto congruéncia e no eu social dos consumidores,
contribuindo com o engajamento deles com as marcas de sua preferéncia.

Este estudo apresenta contribui¢des e implicacdes tedricas. Primeiramente, preencheu a
lacuna da falta de estudos que investigassem a escala CIM do ponto de vista do cliente, uma
vez que testou um modelo estrutural inédito, ampliando assim o uso da escala de Porcu et al.
(2017). Também contribuiu para preencher uma lacuna tedrica identificada na literatura, uma
vez que ndo foram encontradas evidéncias de associagdo das dimensfes da CIM com as
percepcOes do self de auto congruéncia e eu social, sendo esta uma novidade da pesquisa
realizada (Kliatchko, 2008; Suay-Pérez et al., 2022; Tafesse & Kitchen, 2015). Outra
contribuicdo deste estudo foi abordar os aspectos organizacionais associados as percepcoes do
self, até entdo ndo exploradas pela literatura (France et al., 2016; Savary & Dhar, 2020; Wallace
etal., 2014).

O estudo também oferece contribui¢Bes e implicacfes gerenciais. Os resultados deste
estudo poderdo auxiliar os gestores na construcdo de ferramentas de gestdo estratégica de
comunicagdo das marcas, pois assim podem direcionar esforgos e investimentos de marketing
de modo assertivo, gerando vantagens competitivas para as organizacdes e suas marcas. Além
disso, o entendimento e o uso adequado dos construtos da CIM podem favorecer o
desenvolvimento de uma ferramenta de auditoria de marketing, ao avaliar o nivel de CIM
alcancado pelas marcas, e suas consequéncias sobre o comportamento dos consumidores.
Espera-se que os resultados dessas acOes devam também elevar os niveis de desempenho
econdmico e financeiro nas organizagoes.



Mas o estudo contém algumas limitacGes. A aplicacdo de amostragem néo probabilistica
por acessibilidade impede que os resultados sejam generalizados. Sendo assim, sugere-se que
este estudo seja reproduzido com a utilizacdo de amostragem probabilistica. Além disso, este
estudo utilizou o corte transversal da amostra, que reproduz o comportamento da amostra
naquele momento, porém dificulta a identificacdo de alteracGes comportamentais ao longo do
tempo. Desta forma, aconselha-se o uso de dados longitudinais na aplicacdo de pesquisas
futuras.

Recomenda-se que pesquisas futuras aprofundem as percepcbes da CIM sob a
perspectiva do consumidor, pois esta pesquisa identificou se havia ou néo relacdo direta e
positiva entre os construtos da CIM e as percepgdes do self, mas ndo se aprofundou nos motivos
dessas relagdes. Por fim, este estudo optou por avaliar as percepg¢des do consumidor de forma
genérica, com relacdo as marcas de sua preferéncia. Pesquisas futuras podem focar em
determinados segmentos ou até mesmo em marcas especificas.
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