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RESUMO

Nos tltimos anos houve um crescente interesse acerca do consumo simbélico. Nesse contexto,
a metafora da personalidade tem sido descrita como um artificio usado pelas pessoas para se
referirem a caracteristicas simbolicas de marcas e produtos. Entretanto, a interacdo entre a
personalidade da marca e do produto tem sido pouco explorada em estudos académicos.
Segundo pesquisadores de gestdo de marca, os produtos sdo manifestagdes ou associacdes da
marca, através dos quais ela se faz perceber. Explorando essas relagdes, este estudo investiga a
influéncia da personalidade da marca na percep¢do da personalidade de produtos. Para tanto,
foi conduzido um experimento transversal online compreendendo trés etapas. Inicialmente
foram definidas duas marcas do setor automotivo em fun¢@o do volume de vendas, e com ajuda
de um grupo de foco definiram-se dois produtos de cada marca, sendo um hedonico e outro
utilitario. Com a ajuda de um survey os produtos escolhidos e as escalas de checagem dos
estimulos foram validados. O experimento contou com a participacdo de 400 pessoas, que
foram distribuidas aleatoriamente por seis células experimentais, através das quais avaliaram-
se as diferengas nas percepcdes de cada um dos estimulos. Os resultados permitem concluir que
a categoria a qual o produto estd associado constitui uma dimensao simbolicamente saliente,
sendo portadora de significados aos quais as pessoas podem se referir usando facetas e tracos
de personalidade. Ademais, pode-se afirmar que produtos de uma mesma marca podem possuir
personalidades distintas, corroborando estudos anteriores e ressaltando a importancia da
personalidade do produto para o estudo da autocongruéncia e preferéncia. Entretanto, deve-se
considerar que as teorias da personalidade de marca e de produto encontram-se em estagios
iniciais de desenvolvimento e que pouco avango conceitual foi alcangado nos ultimos anos,

comparativamente a teoria dos cinco fatores de personalidade humana.

Palavras-chave: Personalidade de marca. Personalidade de produto. Consumo simbdlico.

Consumo hedonico. Familiaridade de marca. Identidade do produto. Identidade da marca.



ABSTRACT

In recent years, there has been an increasing interest about the symbolic
consumption. In this context, the metaphor of personality has been described as a tool that
people use to refer to symbolic characteristics of brands and products. However, the interactions
between the personality of the brand and the product have been little explored in academic
studies. According to researchers of brand management, products are brand associations
through which it manifests itself. Exploring these relationships, this study investigates the effect
of brand personality on the perception of product personality. Therefore, an experiment was
conducted online comprising cross three stages. Initially, we choose two brands considering the
automotive sales ranking. Thereafter, with the help of a focus group, we selected two products
from each brand, one utilitarian and another hedonic. With the help of a survey, the chosen
products and scales of checking stimuli were validated. The final test was attended by 400
people, who were randomly assigned to six experimental cells, through which they evaluated
the differences in the perceptions of each of the stimuli. The results show that the category to
which the product is associated represents a salient symbolic dimension, being a carrier of
meanings to which people can describe using personality facets and traits. Moreover, it can be
stated that products of the same brand may have distinct personalities, corroborating previous
studies and highlighting the importance of the personality of the product for the study of self-
congruence and preference. However, one must consider that personality theories of brand and
product are in early stages of development, and that little conceptual progress has been achieved

in recent years, compared to the theory of the five factors of human personality.

Keywords: Brand personality. Product personality. Symbolic consumption. Hedonic

consumption. Brand familiarity.
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1 INTRODUCAO

O estudo das marcas no contexto socioecondmico atual constitui um dos tépicos mais
relevantes da disciplina de marketing (AAKER, 1998; KOTLER, 2000). A partir da segunda
metade do século XX, as organiza¢des comecgaram a perceber o valor intangivel que as marcas
representavam para o negocio, sobretudo em contextos de consumo simbdlico ou de pequena
diferenciagdo entre os produtos. As marcas t€ém sido descritas pelo poder de encurtarem o
processo de busca do consumidor, pelo valor financeiro relativo & memoria de marca, pela
possibilidade de dotarem os produtos de significado e contetido simbdlico, por constituirem um
diferencial claro e efetivo frente aos concorrentes (AAKER, 1998; KAPFERER, 2003;
KELLER; MACHADO, 2007), por dar significado a vida dos consumidores (FOURNIER,
1991), por estabelecerem com os consumidores uma relagdo afetiva (GOBE, 2001) e pela
possibilidade deles se identificarem com as marcas no nivel pessoal (ACHOURI;

BOUSLAMA, 2010; MAEHLE; SHNEOR, 2010).

A modifica¢do do paradigma industrial para o paradigma pds-industrial tem levado as
organizagdes a repensarem a gestdo da marca. A abordagem de gestdo de portfolio de marca
iniciada pela Procter & Gamble (AAKER, 1998) e o conceito de marca como assinatura, vigente
na era industrial, foram paulatinamente sendo substituidos por visdes mais abrangentes. Se, a
principio, as organizac¢des proliferaram o nimero de marcas no portfélio com o intuito de
diferenciar os produtos, nos ultimos anos tem sido observado um movimento de redugéo das
marcas do portfolio e aproximacdo das marcas dos produtos com as das corporagdes

(KAPFERER, 2003).

Entretanto, nem todas as abordagens conceituais presentes na literatura permitem
explorar o tema em toda a sua complexidade. O conceito de marca proposto pela American
Marketing Association, que ¢ adotado literalmente por diversos estudos, considera apenas sua
dimensdo tangivel, seu nome e seu simbolo (KELLER; MACHADO, 2007). Apenas na década
de 1990, com o aumento dos estudos semiolinguisticos das marcas, o tema passou a ser
considerado em maior complexidade (KAPFERER, 2003; SEMPRINI, 2010). Se antes elas
diferenciavam os produtos e eram valorizadas pela capacidade de facilitar o processo decisorio
dos consumidores (AAKER, 1998; AAKER; JOACHIMSTHALER, 2007; KAPFERER, 2003;
KELLER; MACHADO, 2007), hoje fazem parte de uma complexa rede de significados que

permeiam a vida das pessoas, ajudando-as a dar significado as préprias vidas (FOURNIER,
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1991). Através da comunicagdo de projetos de sentido por meio de suas marcas, as organizagdes

propdem a sociedade

uma construc@o de sentido altamente organizado, no qual confluem elementos
narrativos, fragmentos de imaginario, referéncias socioculturais, elementos
arquétipos, e qualquer outro componente que possa contribuir para tornar este
mundo significativo para o destinatario (SEMPRINI, 2010, p. 21).

Paralelamente, comecaram a surgir novos conceitos que permitissem compreender a
gestdo da marca no contexto pos-moderno. Até a década de 1990, as avaliagdes da marca
enfatizavam a opinido dos consumidores através das pesquisas de imagem de marca. Com a
necessidade de atuar ativamente na criagdo da imagem da marca, introduziu-se o conceito de
identidade de marca. Compreendida a partir do processo de comunicagio, identidade e imagem
constituem o polo emissor e o polo receptor das mensagens que as organizagdes enviam ao
mercado. A identidade contém as diregdes estratégicas das organizagdes; a imagem
corresponde ao que efetivamente foi apreendido pelo publico (AAKER; JOACHIMSTHALER,
2007; KAPFERER, 2003; SEMPRINI, 2010).

A introdug¢do do conceito de identidade foi acompanhada pela proposi¢do de modelos
que possibilitam a compreensdo dos processos associados a gestdo da identidade da marca, que
proporcionou uma nova perspectiva de estudo (KAPFERER, 2003). Os modelos de identidade
de marca sdo similares, mas algumas diferengas apoiam a escolha de um ou de outro modelo,
dependendo da finalidade do estudo. De forma geral, o projeto da identidade tem origem em
uma analise estratégica das organiza¢des, que, posteriormente, ¢ desdobrada em valores que a
marca deve comunicar interna e externamente (AAKER; JOACHIMSTHALER, 2007,
KAPFERER, 2003; SEMPRINI, 2010). Na estrutura da identidade, os valores da marca
recebem uma atengdo destacada, apesar de as abordagens variarem. Aaker e Joachimsthaler
(2007) analisam os valores da marca a partir de seus beneficios funcionais, emocionais ¢ de
autoexpressdo. De forma andloga, o prisma de identidade de marca de Kapferer (2003)

distingue os valores culturais e os de personalidade da marca.

As diferengas mais substanciais entre os modelos surgem quando se comparam o0s
autores estadunidenses com os europeus. Os modelos de Semprini e Kapferer colocam em
evidéncia a dimensdo semiologica das marcas. A adogdo da semiodtica como abordagem
analitica e conceitual permitiu explorar as dimensdes sensiveis e inteligiveis da identidade da
marca (FLOCH, 2000, 2003; SEMPRINI, 1992). Os modelos de Semprini e Kapferer sao

similares, ao tratarem a marca como ponto de encontro das opinides positivas e negativas do
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publico, mas Semprini (1992, 2010) extrapola a abordagem de Kapferer (2003), sustentando
que as marcas ndo sdo resultado das opinides apenas dos consumidores. De forma mais
profunda, a analise semiotica de Semprini incorpora o contexto sociocultural, o de consumo, o
da marca, o de comunicagdo como o meio no qual ocorrem as trocas mercadoldgicas, e ndo

apenas como ruido do processo de comunicagdo (SEMPRINI, 1992, 2010).

As contribui¢des da semidtica ao estudo das marcas possibilitaram a solugdo de um
topico polémico dentro dos estudos mercadoldgicos. A orientagdo dos investimentos em marca
ou produtos descreveu um movimento pendular ao longo do século XX. Quando o ambiente
econdomico era favordvel e havia sinais de crescimento, as organizagdes acentuavam o0s
investimentos em marca. Por outro lado, quando o cendrio se tornava pessimista, as
organizagdes focavam os investimentos nos produtos (SEMPRINI, 2010). Essa polarizagdo
acentuou o mal-entendido quanto ao conceito de marca e produto e, sobretudo, quanto a relagéo
entre os dois. A solug@o encontrada por Semprini (2010) para conciliar as duas orienta¢des foi
a proposi¢@o de um mix de marca. Se na orientacdo tradicional do mix de marketing a marca é
uma consequéncia da fungdo comunicagdo, na nova estrutura ela ¢ a origem do projeto de
sentido que deve ser expressado através de cada um dos outros elementos do mix de marca
(SEMPRINI, 2010). Enquanto ela tem nos produtos um meio de manifestagdo, as marcas
emprestam aos produtos um conjunto de associagdes que facilitam o processo decisério do

consumidor (KAPFERER, 2003; SEMPRINI, 2010).

A conciliag@o entre marca e produto, colocando o produto como um dos componentes
do sistema de identidade de marca (CAGAN; VOGEL, 2002; SEMPRINI, 2010), possibilitou
a releitura dos niveis de produto proposto por Theodore Levitt (1980) através do conceito de
produto total. Moultrie (2004) e Moultrie, Clarkson e Probert (2006a, 2006b) propuseram um
modelo de niveis de produto no qual estdo compreendidos a marca e os produtos com seus
atributos tangiveis e intangiveis. A marca se situa no mesmo nivel do modelo de negdcios,
estratégia e sistema de producdo, constituindo o grupo de orientacdo mais geral para o
desenvolvimento de produtos. No nivel inferior, sdo situados os servigos associados ao produto,
correspondendo ao conceito tradicional de produto ampliado. Em seguida, situa-se o produto
central expresso através dos atributos tangiveis e intangiveis, que salientam as possibilidades

de o produto criar um vinculo emocional com os consumidores.

No modelo de Moultrie, Clarkson e Proberrt (2006a, 2006b), o produto € representado
como um signo autdonomo que possui uma dimensdo sensivel e uma dimensdo inteligivel

independente das marcas, mas, ao mesmo tempo, influenciadas por elas. Entretanto, essa
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representacdo aumenta a complexidade da andlise da dimensdo simbdlica dos produtos quando
esta ¢ influenciada pelas marcas. Se, por um lado, a marca precisa que os produtos sejam sua
dimenséo fisica, por outro, os produtos possuem autonomia para comunicar valores que néo
sd0, necessariamente, proprios das marcas. Isso fica evidente quando se analisam os estudos
que consideram o produto como entidade discursiva autonoma (CRILLY; MOULTRIE;
CLARKSON, 2004; CRILLY et al., 2008).

O histoérico do estudo académico do simbolismo dos produtos é tdo antigo quanto o das
marcas, ambos originados nas primeiras escolas de design, sendo notdria a fundacdo da
Bauhaus, na Alemanha. As duas areas se embasam teoricamente nas ciéncias sociais, utilizam
as mesmas abordagens de pesquisa e os temas sdo frequentemente similares. Citando alguns
temas relativos ao simbolismo dos produtos, podem-se destacar: a personalidade do produto
(ASHBY; JOHNSON, 2003; DESMET, ORTIZ-NOCOLAS; SCHOORMANS, 2008;
DUMITRESCU, 2007, 2010; GREEN; JORDAN, 2002; JANLERT; STOLTERMAN, 1997,
JORDAN, 1997, 2000; SILVA et al., 2008); a autocongruéncia (GOVERS; MUGGE, 2004;
MUGGE, SCHIFFERSTEIN; SCHOORMANS, 2006); a diferenciacdo do produto a partir da
estética visual (BLOCH, 1995; BLOCH; BRUNEL; ARNOLD, 2003; KOTLER; RATH, 1986;
VERYZER, 1993, 2000); a relacdo emocional com os produtos (DESMET; PORCELIJN;
DIJIK, 2007; NORMAN, 2008); a experiéncia do produto (BLIJLEVENS; CREUSEN;
SCHOORMANS, 2009; CRILLY; MOULTRIE; CLARKSON, 2004); a semantica dos
produtos (KARJALAINEN, 2005; KRIPPENDORFF, 1989); os produtos como instrumentos
de persuasdo (CRILLY, 2011); a estética do marketing (BRAKUS; SCHMITT;
ZARANTONELLO, 2009; SCHMITT; SIMONSON, 2002); e a presenca da identidade da
marca nos produtos (KARJALAINEN, 2001, 2003, 2007).

Estudos empiricos demonstraram que, em algumas situagdes, os consumidores preferem
produtos e marcas que possuem personalidade congruente com a prdopria personalidade
(MUGGE; SCHIFFERSTEIN; SCHOORMANS, 2006). Além disso, os estudos relativos a
personalidade de produtos e marcas seguem a mesma tradigdo psicolexical® iniciada por Allport
e aprofundada por Cattell MUGGE; GOVERS; SCHOORMANS, 2009) e partem da mesma
premissa de adogdo da personalidade como metafora para a compreensdo da personificagdo de
marcas e produtos (AAKER, 1997; AZOULAY; KAPFERER, 2003; CAPRARA;
BARBARANELLI; GUIDO, 1999; JANLERT; STOLTERMAN, 1997).

! Abordagem que consiste no uso de adjetivos para medir caracteristicas individuais.
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A escala de personalidade de produto desenvolvida por Govers (2004) encontrou
dimensdes similares as que foram encontradas nos estudos de personalidade de marca
(AAKER, 1997; AAKER; BENET-MARTINEZ; GAROLERA, 2001; AZOULAY, 2008;
GEUENS; WEIITERS; DE WULF, 2009; MUNIZ; MARCHETTI, 2005), replicando os tragos
responsabilidade, cordialidade e extroversdo que compdem o modelo dos cinco fatores de
personalidade humana (McCRAE; COSTA, 1982; McCRAE, 2006). Entretanto, como a escala
de personalidade de produto foi conduzida buscando mitigar o viés que seria causado pela
percepcdo da marca, Mugge, Govers e Schoormans (2009) concluiram que produtos de uma

mesma marca podem ter personalidades distintas.

Dentro desse contexto, a0 mesmo tempo que existem estudos que exploram as
possibilidades de projetar produtos que correspondam a identidade da marca (KARJALAINEN,
2001, 2003, 2007) e que sejam percebidos como tendo uma personalidade predefinida
(GOVERS; HEKKERT; SCHOORMANS, 2002), a relacdo entre personalidade dos produtos
e personalidade das marcas tem recebido pouca atengdo da comunidade académica. Conjugando
as possibilidades dos consumidores de perceberem tragos de personalidade através dos produtos

e a relevancia do tema personalidade de marca, este estudo buscara responder a pergunta:

e Quais tragos e facetas da personalidade os consumidores percebem como sendo
préprios das marcas e quais tragos e facetas os consumidores atribuem aos

produtos da marca?

1.1 OBJETIVOS

O objetivo geral desta pesquisa ¢ identificar as dimensdes e as facetas da
personalidade da marca que sdo percebidas através dos produtos, considerando como estimulo
0 nome e os produtos da marca.

Os objetivos especificos da pesquisa sdo:

a) verificar quais caracteristicas da personalidade de marca sdo identificaveis através

do nome da marca;

b) verificar quais caracteristicas da personalidade de marca sdo identificaveis através

de produtos utilitarios;

¢) verificar quais caracteristicas da personalidade de marca sdo identificaveis através

de produtos hedonicos;
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d) verificar quais as caracteristicas da personalidade de marca se tornam salientes na

comparagdo entre os resultados encontrados com cada um dos estimulos.

1.2 JUSTIFICATIVA

Personalidade de marca e personalidade de produtos sdo dois temas similares que até o
presente momento foram explorados de forma independente (MUGGE; GOVERS;
SCHOORMANS, 2009). Entretanto, os estudos de Jordan (2002), Kapferer (2003), Karjalainen
(2003) e Semprini (2010) dao indicios de uma relagdo entre esses dois construtos. Ao mesmo
tempo que a marca pode ser compreendida como uma entidade independente, ela s6 pode ser
percebida através de uma de suas manifestagdes, tais como o nome da marca e o produto. E
devido a essa relagdo que se pode justificar a relevancia tedrica e pratica para as areas de
marketing, para o comportamento do consumidor, para o desenvolvimento de produtos, para o

design de produtos e para o design grafico.

Do ponto de vista tedrico, este trabalho representa um esfor¢o para enriquecer a
compreensdo do consumo simbolico. A possibilidade, ou ndo, de uso de produtos como meio
de comunicagdo e, consequentemente, manifestagdo da personalidade da marca constitui um
topico pouco explorado academicamente. A literatura menciona o produto como uma das fontes
de personalidade da marca, seja através de atributos (AAKER, 1998; AAKER;
JOACHIMSTHALER, 2007) ou de materiais tipicos (KAPFERER, 2003), e como fonte de
identidade da marca (KARJALAINEN, 2001, 2003). Entretanto, ndo foram identificados na
literatura estudos descrevendo o simbolismo e os atributos estéticos do produto como
formadores da personalidade da marca. Ao mesmo tempo, explorar os limites da relagdo entre
a personalidade da marca e de cada um dos produtos a ela associados pode elucidar novas
variaveis que influenciam as escolhas dos consumidores e aumentar a compreensao sobre como

eles se relacionam com os objetos no cotidiano.

Do ponto de vista pratico, o enriquecimento da compreensdo da influéncia do produto
na percep¢do da personalidade de marca podera auxiliar os gestores a melhor empregarem
recursos e capacidades que afetem ndo s6 a gestdo de marca, mas também o processo de

desenvolvimento de novos produtos.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 A PERSONALIDADE HUMANA

O estudo da personalidade aborda uma parte dos estudos em psicologia que considera a
pessoa em sua totalidade, como seres complexos e individuais (PERVIN; JOHN, 2004). De

certo, pode-se dizer:

A psicologia da personalidade, muito mais que a psicologia geral, volta seu
interesse também para o conteido das atividades psiquicas, isto €, para o
objeto das atividades cognitivas, das afei¢des e das tendéncias do individuo.
Este contetdo ¢ estudado nas atitudes, opinides, concepgdes de si e dos outros
que caracterizam uma personalidade, ao lado de seus aspectos mais formais,
os tracos (NUTTIN, 1969, p. 17).

Ao longo dos anos, surgiram pesquisadores e correntes tedricas diversas sobre a
personalidade humana. Os estudos divergem em varios aspectos, seja quanto a defini¢do do
conceito de personalidade, quanto aos métodos de estudo ou quanto aos pressupostos basicos.
Mas parece existir um consenso: a personalidade diz respeito a natureza humana, bem como as

diferengas individuais (HALL; LINDZEY; CAMPBELL, 2008).

Os estudiosos da personalidade consideram os individuos como um conjunto de
processos psicoldgicos interativos e buscam compreender como esses elementos se organizam
para compor uma unidade. Essa perspectiva conduz a uma defini¢do ampla de personalidade.
Para Pervin e John (2004, p. 23), “a personalidade representa aquelas caracteristicas da pessoa
que explicam padrdes consistentes de sentimentos, pensamentos € comportamentos.” A
amplitude dessa defini¢do se justifica pela necessidade de abranger todas as correntes tedricas
e abordagens metodoldgicas aceitas pela academia. No entanto, existem numerosas abordagens
teoricas da personalidade descritas na literatura da psicologia, tais como, a psicanalitica, a
humanista, a dos tragos, a biologica e evoluciondria e a humanistica. E cada uma delas busca

adotar uma defini¢do da personalidade de acordo com seus postulados.

Dentre as abordagens citadas, a teoria dos tragos tornou-se a abordagem dominante no
estudo empirico da personalidade humana (COLOM, 2006; McCRAE, 2006), no estudo do
comportamento do consumidor (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2008), no estudo da
personalidade da marca (AAKER, 1997, AZOULAY; KAPFERER, 2003; GEUENS;
WEITERS; DE WULF, 2008; MUNIZ; MARCHETTI, 2003) e no estudo da personalidade
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dos produtos (GOVERS, 2004; MUGGE; GOVERS; SCHOORMANS, 2009). Em fungéo
disso, ao invés de recorrer a descrigdes detalhadas de cada corrente tedrica e da contribuigéo
dessas para a compreensdo do comportamento humano, sera descrita apenas a teoria dos tragos

de personalidade e sua influéncia no comportamento humano.

2.1.1 A TEORIA DOS TRACOS DE PERSONALIDADE

A teoria dos tragos de personalidade foi desenvolvida tendo duas orientagdes distintas
quanto aos métodos de pesquisa. Em uma dessas perspectivas, busca-se compreender a natureza
humana em toda sua individualidade, sendo predominante o uso de métodos qualitativos em
clinicas de psicologia, com foco em patologias psiquicas. A segunda abordagem direciona-se a
compreender as diferencas e as semelhangas individuais a partir de analises estatisticas de
grandes quantidades de dados de pessoas saudaveis, como grupos de gémeos monozigoticos
criados juntos e aqueles criados separados. Essa dupla abordagem permitiu aos tedricos dos
tracos estudarem tanto as especificidades da personalidade quanto suas generalizagdes

(PERVIN; JOHN, 2004).

Dentre os estudiosos adeptos da teoria dos tragos, Gordon Allport foi um dos primeiros
psicologos a propor que a personalidade € composta por unidades basicas que possuem origem
no sistema nervoso (PERVIN; JOHN, 2004). Allport denominou essas unidades basicas de
tracos, que podem ser entendidos como as “disposi¢des generalizadas da personalidade que
explicam regularidades no funcionamento da pessoa em situac¢des diferentes e com o passar do
tempo” (PERVIN; JOHN, 2004, p. 190). De forma analoga, McCrae e Costa (2003, p. 25)
definiram os tragos de personalidade como “dimensdes das diferengas individuais com
tendéncias a mostrar padrdes consistentes de pensamento, sentimentos e a¢des.”! Entretanto, os
tracos ndo se manifestam em todas as situagdes, eles expressam o que as pessoas geralmente
fazem em muitas situagdes, e ndo aquilo que sera feito em uma situacgéo especifica (PERVIN;

JOHN, 2004).

A identificacdo de unidades basicas da personalidade tornou-se possivel a partir da tese
da sedimentagdo linguistica, proposta por Allport e formalizada por Raymond Cattell (1975),

segundo a qual os descritores utilizados para descrever a personalidade humana sio

! As tradugdes das citagdes de obras em lingua estrangeira usadas nesta dissertagdo sdo de responsabilidade do
autor.
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eminentemente funcionais no desenvolvimento e manutencdo das relacdes sociais. Dessa
forma, “todos os aspectos da personalidade humana que tem algum interesse, utilidade ou
importancia estdo registrados na linguagem natural” (GARCIA, 2006, p. 222), e sdo

transmitidos entre geracdes através de processos de socializagao.

A tese da sedimentag@o linguistica possibilita a mensuracgdo da personalidade em escalas
dimensionais; com isso, os tedricos adeptos da teoria dos tragos passaram a privilegiar uma
abordagem empirica de pesquisa utilizando grandes volumes de descritores da personalidade e
analises fatoriais para desenvolver escalas que permitam acessar a personalidade humana

(JOHN; ROBINS; PERVIN, 2008).

Os estudos que objetivam o desenvolvimento de escalas ou a validagdo intercultural
dentro da corrente psicolexical seguem a mesma abordagem metodolégica. Eles iniciam-se com
a identificacdo e a listagem de um grande nimero de adjetivos que possam ser utilizados para
descrever a personalidade das pessoas, a partir de um diciondrio, por exemplo, com o cuidado
de ndo incluir adjetivos que ndo possam ser atribuidos a personalidade. Posteriormente, sdo
realizadas reducdes por especialistas, até obter-se uma lista com uma quantidade administravel
que servira a uma pesquisa quantitativa. Realizam-se coleta de dados em uma amostra e analises
fatoriais usando multiplos métodos de extragdo para identificar as varidveis que melhor
expliquem a varidncia total. A simplificagdo, a redu¢do e o agrupamento dos dados
administrados na pesquisa quantitativa ddo origem a um conjunto pequeno de descritores mais
constantes, hierarquicamente organizados, que correspondem aos tracos de personalidade

(CAMPBELL, 2008; GARCIA, 2006; HALL; LINDZEY; PERVIN; JOHN, 2004).

Esse formato de pesquisa, consolidado por Cattell na primeira metade do século XX,
vem sendo utilizado em diversos estudos interculturais. Algumas pesquisas convergiram para
a identificagdo de trés, cinco ou seis fatores predominantemente (GARCIA, 2006). Porém, ja
ha algum tempo, as pesquisas t€ém convergido para a identificacdo de cinco fatores ou
dimensdes amplas, denominados os “Cinco Grandes”, e rotulados de neuroticismo (N),
extroversdo (E), abertura (A), cordialidade (C) e responsabilidade (R). Os mesmos fatores
foram encontrados em estudos de avaliacdo por pares, em autoavaliacdes com adjetivos
descritores, em questiondrios de medida de motivagdo e necessidade, em avaliagdes por
especialista através do California Q-Set e em clusters de sintomas de disttrbio de personalidade

(JOHN; ROBINS; PERVIN, 2008).

Atualmente, existe uma grande aceitagdo quanto aos cinco grandes fatores de

personalidade humana (McCRAE, 2006; ROCCAS; SCHWARTZ, 2002), e, por isso, esse sera
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o modelo adotado neste trabalho como suporte a descri¢do da personalidade humana a partir da

teoria dos tragos de personalidade.

2.1.1.1 OS CINCO FATORES DA PERSONALIDADE HUMANA (FFM)

O modelo dos cinco fatores (Five Factors Model — FFM) ¢ um modelo de
personalidade hierarquico, geralmente medido em dois niveis. No nivel inferior, estdo os tragos
mais especificos e, no nivel superior, estdo os cinco fatores mais amplos (McCRAE, 2006).
Atualmente, o instrumento de pesquisa mais utilizado é o Inventario de Personalidade NEO
Revisado (NEO-PI-R), publicado por McCrae e Costa em 1992, o qual ja foi usado em mais de
1.500 estudos e traduzidos para mais de 40 idiomas, inclusive para o portugués do Brasil
(McCRAE, 2006; ROCCAS; SCHWARTZ, 2002). Além disso, pesquisas interculturais
validaram os cinco fatores em 26 diferentes culturas, tendo replicado os cinco fatores
identificados nos Estados Unidos. Os estudos também confirmam varia¢des consistentes nos
tragos em funcdo da idade (McCRAE; COSTA, 1982).

A consistente identificacdo dos mesmos tragos em pesquisas interculturais sustenta a
tese da origem genética dos tragos de personalidade. Dessa forma, esses tedricos compartilham
uma defini¢do especifica de personalidade. Para McCrae (2006, p. 215), a personalidade pode
ser descrita como “o sistema no qual as tendéncias inatas da pessoa interagem com o ambiente
social para produzir as agdes e as experiéncias de uma vida individual.” Essa defini¢do denota
a importancia da condi¢@o genética e do embate com o ambiente social para a compreensdo dos
padrdes de comportamento humano. O Quadro 1 apresenta os principais tragos e facetas

incluidos no inventario NEO-PI-R.

Quadro 1 - Facetas do NEO-PI-R incluidas em cada traco

Neuroticismo (N) | Extroversio (E) | Abertura (A) | Cordialidade (C) | Responsabilidade (R)
Ansiedade Acolhimento Fantasia Confianca Competéncia
Agressividade-Hostilidade Gregarismo Estética Retiddo Ordem

Depressao Assertividade Sentimentos Altruismo Cumprimento do dever
Constrangimento Atividade Acdes Complacéncia Esforgo por realizagdes
Impulsividade Busca de sensagdes Ideias Modéstia Autodisciplina
Vulnerabilidade ao estresse Emogoes positivas Valores Sensibilidade Deliberagao

Fonte: GARCIA, 2006, p. 223.

O neuroticismo, também conhecido como estabilidade emocional, refere-se a um grupo
de facetas relacionadas a emogdes negativas e as consequéncias delas. A extroversdo é um

construto amplo que envolve caracteristicas relativas a sociabilidade, ao dominio social e as
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qualidades de temperamento. Os extrovertidos preferem agitagao e os introvertidos demonstram
uma necessidade de soliddo. A abertura a experiéncia caracteriza-se por um interesse intrinseco
em areas diversas. A cordialidade se refere a comportamentos e a atitudes favoraveis ao social,
e pessoas com escore alto nesse trago sdo corteses, crédulos e simpaticos. Por fim, a
responsabilidade se caracteriza por sentido pratico e contengdo — com isso, individuos com alto
R sdo zelosos e disciplinados (GARCIA, 2006; McCRAE; COSTA, 2003, 2008). Descrigdes

detalhadas sobre os cinco grandes fatores encontram-se no Anexos
Anexo 1.

Entretanto, o empirismo adotado nos estudos envolvendo os cinco fatores de
personalidade humana tem sido alvo de criticas. Para Lima e Simdes (2000), os criticos do FFM
questionam a falta de especificidade na defini¢do dos cinco grandes fatores, uma vez que as
pesquisas empiricas precedem a teorizagdo. No entanto, alguns estudos ja direcionaram
esforcos para tentar compreender o motivo da replicabilidade e robustez que o FFM apresenta
em estudos intra e interculturais. A partir da analise dos resultados dos estudos empiricos,
McCrae e Costa (2003, 2008) propuseram um sistema da personalidade humana reunindo um
conjunto significativo e consistente de postulados tedricos, trazendo robustez a teoria dos cinco

fatores (WIGGINS, 1996).

A partir dos resultados empiricos de anos de pesquisas, associadas a teoria dos cinco
fatores, McCrae e Costa propuseram um modelo (Figura 1) que ilustra, de forma simplificada,
os principais componentes da personalidade e as relacdes entre esses componentes. A
caracteristica mais importante do modelo refere-se ao fato de os tracos da personalidade estarem
estruturalmente isolados das influéncias ambientais, de forma que eles influenciam o
comportamento humano, mas ndo sdo afetados por influéncias do ambiente. Essa abordagem
permite explicar por que os tragos de personalidade se mantém consistentes ao longo da vida
das pessoas, apesar das diversas mudancas ambientais (McCRAE; COSTA, 2003; McCRAE,
2006; McCRAE; COSTA, 2008).
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Figura 1 - Sistema de personalidade humana segundo a teoria dos cinco fatores. As setas indicam
a direcio da influéncia causal, que opera através de processos dinamicos. Os
componentes centrais estio em retangulos e os componentes de interface estio em
elipses.

Fonte: McCRAE; COSTA, 2003, p. 188; 2008, p. 163.

O sistema de personalidade € constituido por trés componentes centrais, inscritos nos
retangulos, e trés componentes periféricos, as elipses, que representam a relacdo da
personalidade em si com sistemas externos. As Tendéncias Basicas correspondem as
capacidades abstratas e as tendéncias individuais que permanecem estaveis por longos periodos,
sendo diretamente influenciadas pelas bases biologicas. Adaptagdes Caracteristicas so
estruturas concretas adquiridas enquanto o individuo interage com o ambiente e que mudam
eventualmente. Os habitos, as atitudes, as habilidades, os objetivos e os relacionamentos sdo
influenciados tanto pelas tendéncias bésicas quanto pelas influéncias externas. Elas sdo
caracteristicas porque refletem o ntcleo psiquico consistente do individuo, e sdo adaptagdes
porque ajudam o individuo a se ajustarem ao cambiante ambiente social. O Autoconceito ¢, em
si, um subconjunto das adaptagdes caracteristicas, mas ¢ representado em destaque devido a
importancia do conceito para a psicologia. A distin¢do entre tendéncias basicas e adaptagdes
caracteristicas € “o coragdo do modelo”, pois permite explicar a estabilidade da personalidade
(McCRAE; COSTA, 2003, p. 187). E importante salientar que, apesar de a teoria dos cinco
fatores enfatizar os tragos de personalidade, as tendéncias basicas compreendem diversas outras

fun¢des psiquicas. (McCRAE; COSTA, 2003).
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As Bases Biolégicas e as Influéncias Externas representam as entradas do sistema, as
interagdes entre a parte fisica do corpo e do ambiente com a personalidade. A Biografia
Objetiva representa a saida do sistema e engloba “tudo o que a pessoa faz, pensa, ou sente ao
longo de toda a vida. Ela se difere, € claro, da narrativa de vida, que ¢ uma biografia subjetiva
que pode ser imprecisa e deve ser muito seletiva” (McCRAE; COSTA, 2003, p. 187). O ultimo
componente do sistema corresponde ao conjunto de Processos Dinamicos, que regulam a
interagdo entre os diversos componentes. O plural Processos se deve a possibilidade de

existirem varias relagdes distintas entre os mesmos elementos.

McCrae e Costa (2003, p. 189; 2008, p. 165) reconhecem que a teoria dos cinco fatores
ndo aprofundou estudos sobre esses processos: “[...] no momento, nos estamos interessado
apenas em ter uma visdo superficial da opera¢do.” Entretanto, os autores elaboraram 16
postulados, listados integralmente no Anexo 2, que orientam o raciocinio sobre a dindmica do
sistema de personalidade. Segundo a teoria dos cinco fatores, a dindmica do sistema da
personalidade estad centrada em quatro postulados essenciais, a saber: 1) os tracos de
personalidade sdo tendéncias basicas endogenas das pessoas, desdobramentos do material
genético e de outras influéncias bioldgicas; 2) os tragos se desenvolvem durante a infancia e
atingem a forma madura na idade adulta; depois disso, ficam estaveis em individuos
cognitivamente intactos (com isso, para McCrae e Costa, 2003, as mudangas na personalidade
podem ser consideradas maturagdes intrinsecas); 3) as adaptacdes caracteristicas correspondem
as reacdes dos individuos aos seus ambientes através de resolucdes dos padrdes de
pensamentos, sentimentos € comportamentos que sdo consistentes com seus tragos de
personalidade e adaptagdes anteriores; 4) os comportamentos humanos, ou a biografia objetiva,

resultam da interacdo das adaptagdes caracteristicas com as influéncias externas.

Apesar de ndo serem listados dentre os principais do modelo, os postulados sobre o
autoconceito sdo de particular importancia para a presente pesquisa. Para McCrae e Costa
(2003, 2008), dois postulados descrevem o funcionamento do autoconceito: a) os individuos
mantém uma visdo cognitiva-afetiva de si e que € acessivel a consciéncia; b) a percepgdo de
informagdes e proje¢do no autoconceito ¢ seletiva, sendo representada de forma consistente
com os tragos e fornecendo um senso de coeréncia individual. Como sera descrito
posteriormente, essas duas condi¢des do autoconceito foram os fundamentos para as pesquisas

de personalidade de marca.

A interpretacdo do sistema de personalidade humana e dos fatores da personalidade

constitui outro ponto de interesse para o estudo da personalidade de marca e de produtos. Para



28

cada um dos cinco fatores, uma unica faceta, a mais representativa, ¢ escolhida como tendéncia
basica. Essa faceta influencia qualidades intrapsiquicas e interpessoais que se desenvolvem ao
longo do tempo, que sdo interpretadas como adaptacdo caracteristica de uma pessoa devido a
consisténcia no comportamento. A biografia objetiva captura os eventos nos quais a adaptagao
caracteristica influenciou significativamente um determinado comportamento. Como exemplo,
pode-se citar o ex-presidente estadunidense Richard Nixon. Com relacdo ao fator
responsabilidade, Nixon apresentou escore mais elevado em “Esfor¢co por realiza¢des”,
influenciando o desenvolvimento de adaptagdes caracteristicas, como habilidade de lideranca,
planejamento de longo prazo, especializacdo técnica e rede de suporte organizada. Como
resultado, a biografia objetiva permite observar que Nixon concorreu a Presidéncia dos Estados

Unidos (McCRAE; COSTA, 2003; 2008).

2.2 AS MARCAS

Em sua origem, num periodo pré-industrial, a marca representava a propriedade que
alguém detinha sobre algum objeto e sinalizava um determinado conjunto de valores relativos
ao proprietario (AAKER; JOACHIMSTHALER, 2007). Nos dias atuais, apos passar por varios
estagios evolutivos, a marca € vista como um ativo importante e representante dos valores

intangiveis das organizagdes (KAPFERER, 2003).

Semprini (2010) descreveu quatro fases que a marca atravessou a partir da segunda
metade do século XX. A primeira fase, periodo que vai de 1958 a 1973, ela era vista como
substituta dos produtos na identificagdo das ofertas. Pouco a pouco, as marcas vao assumindo
o papel de nomear, identificar e diferenciar produtos industriais, artesanais e agropecuarios até
entdo andonimos. Nesse periodo, elas permaneceram “estritamente circunscritas ao universo do
consumo ¢ concretamente relegadas aos médios e grandes centros comerciais” (SEMPRINI,
2010, p. 27). O conceito proposto pela American Marketing Association (AMA), em 1960, ¢
reflexo desse periodo: “[...] marca é um nome, termo, simbolo, desenho ou uma combinagdo
desses elementos que deve identificar os bens ou servicos de um fornecedor ou grupos de

fornecedores e diferencid-los dos da concorréncia” (KELLER; MACHADO, 2007, p. 2).

A mesma concepgio de marca, muito préoxima da concepg¢do de nome da marca, perdura

até os dias de hoje em muitos trabalhos originados nos Estados Unidos. Essa defini¢do ¢
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encontrada nos principais manuais de marketing e pode ser encontrada também nos trabalhos

de Aaker (1998, p. 7), para quem a marca ¢

um nome diferenciado e/ou simbolo destinado a identificar os bens ou servigos
de um vendedor ou de um grupo de vendedores e a diferenciar esses bens e
servigos daqueles dos concorrentes. Assim, uma marca sinaliza ao consumidor
a origem do produto e protege, tanto o consumidor quanto o fabricante, dos
concorrentes que oferecem produtos que parecam idénticos.

A segunda fase, marcada pelas crises do petroleo em 1973 e 1977, se estende de meados
da década de 1970 até meados da década de 1980. A desaceleracdo do crescimento econdomico
colocou em questionamento o consumismo supérfluo, associado as marcas, e redirecionou a
aten¢do para os produtos. “Durante essa fase, o papel e o significado das marcas ndo mudam de

maneira substancial” (SEMPRINI, 2010, p. 27).

Na terceira fase, que se estende dos anos 1980 até o final do século XX, o conceito de
marca passa por um forte crescimento e atinge seu apogeu. Nesse periodo as marcas passaram
por uma transformagdo no modo de funcionamento e papel de mercado. Com o aumento dos
investimentos e liberalizagdo dos meios de comunicagdo, elas ultrapassaram os limites do
consumo para invadir o espago social, promovendo uma fusdo da légica do consumo com a
logica do espetaculo propria das sociedades dominadas pela comunicacdo. “As dimensdes que
‘excedem’ a realidade do produto tomam a dianteira e tornam-se o nucleo constitutivo das
marcas, como se consumidores pedissem para serem estimulados, requisitados, seduzidos pelas

marcas, em vez de serem simplesmente informados™ (SEMPRINI, 2010, p. 29).

Na quarta fase, que se iniciou por volta dos anos 2000, as criticas acerca da ldgica das
marcas se acentuam. Esse periodo ¢ caracterizado pelos sucessivos escandalos financeiros,
bolhas e retracdo econdmica, retomando as criticas acerca das marcas. Com a publicacdo do
livro No logo, da jornalista canadense Naomi Klein, diversas pessoas leigas e de outras
especialidades tomaram conhecimento do poder e abrangéncia das marcas multiplicando e

proliferando os usos do conceito de marca (SEMPRINI, 2010).

Entretanto, ¢ importante ressaltar que as fases descritas por Semprini (2010) servem
apenas como referéncia cronologica, segundo a perspectiva do desenvolvimento da marca
independente do contexto. Nao se podem generalizar as fases descritas a todas as organizagdes
e setores, visto que para algumas empresas, as que comercializam commodities, por exemplo,

a diferenciagdo pela marca pode ser irrelevante.
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De Chernatony e Riley(1998) avaliaram as defini¢des de marca usadas na literatura e as

opinides de especialistas, elencando 12 diferentes interpretagcdes para o mesmo conceito. Nessa

revisdo, foram identificadas utilizagdes da marca como:

10.

11.

12.

instrumento legal, quando define um proprietario e permite a prote¢do contra uso

indevido;
logomarca, quando utiliza elementos visuais para diferenciagéo;

empresa, quando todos os elementos de contato com os stakeholders passam a

identificar a marca;

abreviatura, quando encurta o acesso a caracteristicas emocionais e funcionais,

rapida recuperacdo da informagao e reducdo no tempo de decisdo de compra;

redutora do risco, quando ajuda a diminuir os niveis de incerteza e a percepg¢do do

risco com a compra de produtos que sejam caros ou passem pela avaliagdo do grupo;

sistema de identidade, uma perspectiva estratégica formada pelos gestores para

definir a individualidade da marca;

imagem na mente dos consumidores, quando a realidade ¢ interpretada como uma
construcdo social, as marcas consistem na percep¢do que os consumidores tém das

mesmas;

sistema de valores, quando as marcas sdo expressas em termos de valores culturais

que as distingue das demais e que as situa dentro de um contexto sociocultural;

personalidade, quando os consumidores percebem que as marcas possuem atitudes,

valores e comportamentos andlogos aos dos individuos;

relacionamento, quando os consumidores percebem que as marcas possuem uma
atitude para com eles, passa a haver uma percep¢do de relacionamento entre

consumidor € marca;

valor adicionado, quando, apesar de todos os valores subjetivos despertados pelos
produtos e servico, a presenca da marca aumenta a propensio ao consumo e

pagamento de precos adicionais;

entidade em evolucio, as marcas possuem estagios de evolucdo; em principio, as
commodities ndo possuem marcas; apds algum tempo, gozando de alguma distingéo,

elas passam a possuir uma referéncia; posteriormente, elas passam a possuir
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personalidade, depois elas se tornam icones, depois elas passam a se confundir com

a propria empresa, até que se tornam uma politica.

A partir desses usos, De Chernatony e Riley (1998, p. 20) propuseram uma defini¢do
abrangente, em que a marca ¢ um conceito “complexo e multidimensional através do qual os
gestores aumentam os valores de produtos e servigos e isso facilita o processo segundo o qual

os consumidores reconhecem e apreciam esses valores com confianga.”

Uma abordagem complementar ao conceito de marca proposto por De Chernatony e
Riley (1998) ¢ proveniente de autores oriundos dos estudos semiolinguisticos associados aos
processos de comunicacdo. Para Kapferer (2003, p. 20), uma marca € “o ponto de referéncia de
todas as impressdes positivas e negativas formadas pelo comprador ao longo do tempo, quando
encontra com os produtos da marca sua rede de distribui¢do, seu pessoal, sua comunicac¢do.”

Assim, a marca €, a0 mesmo tempo,

signo, palavra, objeto, conceito. Signo, pois a marca ¢ multiforme: ela integra
os signos figurativos, como os logotipos, os emblemas, as cores, as formas, as
embalagens e o design. Palavra, no caso o nome da marca, que é o suporte de
informacao oral ou escrita sobre o produto. Objeto, pois a marca distingue um
ou varios produtos de outros produtos ou servigos. Conceito, enfim, pois a
marca, como todo signo, tem um significado, ou seja, um sentido
(KAPFERER, 2003, p. 190).

Semprini (1997, 2010) aprofunda a defini¢do de Kapferer retirando do comprador e do
gestor de marca a exclusividade pela formacdo de significados acerca dela. Para Semprini
(2010, p. 96), a marca € “o conjunto de discursos relativos a ela pela totalidade de sujeitos
(individuais e coletivos) envolvidos em sua constru¢do.” Nesse contexto, o termo discurso deve
ser tomado pela sua concepgdo na teoria da enunciacdo, “ndo significando a primazia das
dimensdes da comunicagdo sobre as técnicas, materiais ou dimensdes concretas da marca”, mas,

antes, incluindo as mesmas.

Em resumo, o conceito de De Chernatony e Riley aborda uma faceta mais operacional
da marca aliada a ideia de valor segundo as perspectivas das organizagdes e dos consumidores.
As defini¢des de Semprini (2010) e Kapferer (2003) sdo mais conceituais; a principal diferenca
entre os dois € que Semprini (2010) extrapola a abordagem de Kapferer (2003), propondo que
as marcas ndo s3o resultado das impressdes apenas dos compradores. Entretanto, ambos
estudam as marcas a luz das teorias da comunicago e dos métodos de andlise semiolinguisticos.

Dessa forma, a compreensdo da marca, segundo a perspectiva desses dois autores, faz-se
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necessaria, pois aborda as propriedades discursivas da marca e dos mecanismos através dos

quais ela opera.

2.2.1 IMAGEM E IDENTIDADE DE MARCA: A DIALETICA DA MARCA

Nos ultimos anos, novos conceitos ampliaram a compreensio da ldgica das marcas. Os
conceitos de imagem, identidade e identidade manifesta da marca representam trés momentos
distintos de teorizagdo das marcas, bem como trés etapas distintas da criacdo das mesmas
(SEMPRINI, 2010). Os primeiros estudos enfatizavam o conceito de imagem de marca
salientando a importancia da percepcdo e opinido dos consumidores no processo de formacdo
e valoracdo das marcas. Posteriormente, foram propostas novas interpretagdes com a introdugéo
do conceito de identidade de marca e com a proposi¢do de modelos que permitem a analise de
como a emissdo de mensagens influencia a constru¢do da imagem de marca (KAPFERER,
2003). Mais recentemente, a introdug¢do do conceito de identidade manifesta captura o atual
estagio de descentralizagdo da producdo de conteudos, devido a emergéncia das novas

tecnologias de comunicagdo, e propde uma solug¢do para o conflito marca versus produto

(SEMPRINT, 2010).

As primeiras publica¢des utilizando o conceito de imagem de marca datam da década
de 1950, podendo ser destacado o trabalho de Gardner e Levy (1955), por cristalizarem o
conceito de forma significativa. Entretanto, ao longo da segunda metade do século XX, as
interpretagdes para o conceito se proliferaram, reduzindo sua riqueza e valor (DOBNI;

ZINKHAN, 1990).

Dobni e Zinkhan (1990) revisitaram 28 estudos nos quais o conceito de imagem de
marca ¢ abordado e formalizaram quatro postulados que delineiam a defini¢éo e a aplicagdo do
construto: a) imagem de marca é o conceito que os consumidores possuem sobre uma
determinada marca; b) imagem de marca ¢ um fendmeno subjetivo e perceptivo formado pela
interpretagdo dos consumidores, seja racional ou emocional; ¢) imagem de marca ndo € inerente
aos atributos fisicos, técnicos e funcionais dos produtos, ela ¢ moldada e influenciada pelas
atividades de marketing, pelo contexto e pelos vieses da percep¢do dos consumidores; d) em
situacdes nas quais a imagem de marca € relevante, a percepcdo da realidade é mais importante

que a realidade em si.
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De forma sintética, a imagem da marca ¢ uma representa¢do mental dos consumidores
sobre uma determinada marca (KAPFERER, 2003; SEMPRINI, 2010). Para Keller ¢ Machado
(2007), podem-se identificar quatro categorias de informagdes que influenciam a constituig¢do
da imagem da marca: a) o perfil dos usuarios; b) as situagdes de compra e uso; ¢) a
personalidade e valores; e d) a historia, heranca e experiéncias. Os stakeholders percebem essas
quatro categorias de informagdes a partir do que Semprini (2010) denomina manifestagdes da

marca, tais como produto, colaboradores, propagandas, localizacdo etc.

Para Kapferer (2003), a imagem da marca é o resultado do processo de decodificacdo
de informagdes associadas as marcas, por parte dos consumidores. No entanto, o autor
argumenta que os consumidores ndo sdo os responsaveis pela gestdo da marca e, com isso, as
decisdes sobre a marca ndo podem se basear puramente na imagem. Enquanto a imagem é um
conceito sob a perspectiva do receptor, a identidade centra-se na figura do emissor. Sob a
perspectiva da organizagdo, deve-se, antes, ter uma ideia clara de quais imagens sdo vantajosas

para a marca.

Kapferer (2003) propds um modelo baseado na teoria da comunicagdo que contempla a
interagdo entre imagem e identidade de marca. A Figura 2 apresenta a imagem de marca como
uma sintese realizada pelo publico de um conjunto de sinais emitidos pela marca e por outros
elementos pertencentes ao ambiente e condicionados pelos meios disponiveis. A imagem ¢ uma
interpretagdo de signos que foram decodificados aos serem percebidos. A identidade, por sua

vez, é a “concepcdo que a marca tem de si mesma” (KAPFERER, 2003, p. 86).

Emissdo Meios Recepc¢do

A identidade da marca

Outras fontes de emitidos marca
inspiracao

Sinais Imagem da

- O mimetismo
- O oportunismo Ruido da
- O idealismo concorréncia

Figura 2 - Identidade e imagem de marca
Fonte: KAPFERER, 2003, p. 87.

Nesse contexto, a “identidade da marca ¢ um conjunto de associagdes de marca que o

estrategista deseja criar ou manter” (AAKER; JOACHIMSTHALER, 2007, p. 53). Essa
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definicdo salienta uma das principais fun¢des da identidade da marca, que € fornecer “um
quadro coerente (multiprodutos, multiplos mercados) e de continuidade temporal”

(KAPFERER, 2003, p. 66).

Adaptando a logica da enunciagdo ao contexto das marcas, Semprini (2010) sugere que
a marca responde tanto pelo projeto da marca, que corresponderia a uma instancia enunciativa,
quanto as manifesta¢des da marca, ou enunciado. Conforme modelo ilustrado na Figura 3, o
projeto da marca corresponde ao “lugar onde se elabora a vontade da marca, sua visdo, suas
intengdes e seu programa” (SEMPRINI, 2010, p. 146). E o projeto que possui a capacidade de
propor um horizonte de sentido original e atraente para um determinado publico. J& as
manifestagdes da marca sdo todos os aspectos perceptiveis que o publico atribui a marca devido
as semelhangas presentes nas manifestagdes. Semprini (2010) compara as manifestagdes da
marca aos fractais,” pois “cada manifestacio da marca, ainda que fragmentada, contém a
totalidade, ou ao menos uma boa parte da identidade global da marca” (SEMPRINI, 2010, p.
157).

= g PROCESSO < PROJETO
2 E ENUNCIATIVO g DE MARCA
S \ 4 s \ 4
g2 < y
w ENUNCIADO MANIFESTACAO
O processo enunciativo. O processo de manifestacdo da marca.

Figura 3 — Ilustracio da analogia entre o processo de enunciacio e o processo de
manifestacio da marca

Fonte: SEMPRINI, 2010, p. 145.

O ambiente de comunicacdo estd repleto de signos e nem sempre as interpretagdes
seguem os caminhos pretendidos pelo emissor. Cabe ao gestor da marca identificar quais os
signos sdo relevantes para construcdo da identidade e da imagem de marca e concentrar os
investimentos no delineamento do campo de competéncia da organizagdo. “Assim, o conceito
de identidade vem lembrar que, se no nascimento, uma marca frequentemente ¢ apenas o nome
de um produto, com o tempo ela adquire autonomia, sentido proprio” (KAPFERER, 2003, p.
87). A identidade est4 arraigada nas raizes existenciais da marca respondendo pela necessidade

de permanéncia no tempo, pela coeréncia com os sinais emitidos e pelo realismo.

2 O fractal é um objeto geométrico elementar, cujo padrio se replica indefinidamente, gerando complexas figuras
que preservam, em cada uma de suas partes, as caracteristicas do todo.
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A abordagem de Kapferer coloca uma énfase excessiva em um modelo de produgéo
linear de contetdo, no qual o emissor, ou seja, as organizagdes que tém interesse em construir
uma identidade de marca, criam e direcionam informagdes para os consumidores,
correspondentes ao polo receptor do processo de comunicac¢do. Entretanto, duas observac¢des
podem ser feitas acerca da realidade pds-moderna das marcas. Primeiramente, as marcas sio
percebidas e construidas por outros stakeholders, e ndo apenas pelos consumidores. Além disso,
a produgdo discursiva e a manipulagdo dos signos ndo sdo de exclusividade das empresas. Essa
ideia foi capturada por Semprini (2010) com os conceitos de identidade manifesta da marca e

de identidade de marca como dialética.

Semprini (2010) buscou mitigar o impasse entre identidade e imagem construido ao
longo do século XX e sustentado por varios tedricos. Para Semprini (2010, p. 162), a identidade
da marca ¢ o resultado da “dialética entre a identidade e projeto manifestos, de um lado, e
projeto de marca geral, de outro”, ou seja, a identidade de marca ¢ o resultado da interagdo
dinamica e da constante negocia¢do entre o polo produtor e o polo receptor. Essa interagéo e
negocia¢do ocorrem em um ambiente social repleto de signos que sdo compartilhados e

modificados constantemente por multiplas entidades discursivas, através do proprio discurso.

2.2.1.1 ESTRUTURA E DIMENSOES DA IDENTIDADE DE MARCA

A introdugdo do conceito de identidade de marca desencadeou o processo de elaboragdo
de modelos relacionando os recursos e as capacidades envolvidas na criagdo de identidades de
marcas. Para Semprini (2010), a identidade da marca é composta por um conjunto de valores
que as marcas manifestam através de varios meios. O autor ndo categoriza os tipos de valores
aos quais as marcas recorrem para criar relacionamentos com os stakeholders, talvez devido a
predilegdo pelo método qualitativo de pesquisa. Ja Kapferer (2003) e Aaker e Joachimsthaler
(2007) propuseram modelos analiticos dissecando as marcas em um conjunto de elementos e
caracteristicas. O primeiro adota uma perspectiva mais construtivista dos processos de
comunicacdo, utilizando um prisma de seis lados para ilustrar as dimensdes objetiva e subjetiva
das mensagens, o processo de emissdo/recepgdo e as varias faces que constituem esse processo.
Os ultimos adotam um modelo sequencial similar aos fluxogramas de produgdo, compostos por
etapas sucessivas que englobam desde o levantamento de informagdes, até o0 acompanhamento

poés-implementagao.
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Os modelos de Kapferer (2003) e de Aaker e Joachimsthaler (2007) sdo particularmente
interessantes para o estudo da personalidade das marcas por deixarem explicito o papel da
personalidade na constru¢do da identidade e por deixarem transparecer o conceito de
personalidade de marca adotado por cada um. Kapferer adota uma defini¢do de personalidade
mais proxima com a descri¢do da psicologia (AZOULAY; KAPFERER, 2003), enquanto Aaker
e Joachimsthaler (2007) empregam uma concep¢do mais ampla, incluindo caracteristicas

pessoais, conforme definigdo proposta por Jennyfer Aaker (1997).

Considerando-se que os tracos de personalidade de marca também podem ser descritos
como valores (BOYLE, 2003), o modelo de Semprini (2010) € o que mais claramente ilustra a
manifestag¢@o da personalidade da marca através de cada um de seus recursos mididticos, sendo
um deles o produto. Para Semprini (2010), cada uma das manifestagdes da marca possui o
potencial de criar um relacionamento com o publico e influenciar a percepc¢do dos valores e,

consequentemente, da personalidade da marca.

Aaker e Joachimsthaler (2007) elaboraram um sistema de identidade de marca no qual
a identidade da marca é apresentada em trés dimensdes, a identidade estendida, a identidade
essencial e a esséncia da marca. Além disso, os elementos da identidade da marca sdo
organizados em quatro perspectivas: a marca como produto, como uma organiza¢do, COmo uma
pessoa e como um simbolo. Aaker e Joachimsthaler (2007) descrevem a identidade essencial
com os elementos mais importantes da identidade da marca, um conjunto de caracteristicas que
devem refletir a estratégia e os valores da organizacdo. Ela possui geralmente de “duas a quatro
dimensdes que resumem de forma compacta a visio da marca” (AAKER;
JOACHIMSTHALER, 2007, p. 54). A identidade estendida contempla caracteristicas que ndo
se adequariam a descricdo de identidade essencial. Devido ao maior poder descritivo, ela
enriquece o entendimento da identidade da marca. A personalidade e a especifica¢do daquilo
que ndo faz parte da identidade da marca sdo exemplos da identidade estendida. Ja a esséncia
da marca deve ser entendida como um elemento de unido e coesdo entre as diversas
caracteristicas da identidade. Uma afirmacdo singular e simples que reforga as varias visdes que

os diferentes publicos possuem da marca.

O modelo de Aaker e Joachimsthaler (2007) sugere ainda que se avaliem a marca como
um produto, uma organiza¢do, uma pessoa € um simbolo. O produto é um dos componentes
importantes da identidade da marca por estar diretamente vinculado as decisdes de escolha e a
experiéncia de uso. O produto é um dos principais contatos do consumidor com as marcas.

Dessa forma, enxergar a marca como produto consiste em perceber as associagdes que podem
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existir entre ambos, através do escopo e dos atributos do produto, qualidade e valor, associagdes
com o momento de uso e com usudrios tipicos e vinculos com paises ou regides de origem.
Deve-se destacar que a perspectiva da marca como produto ndo compreende o simbolismo
inerente aos mesmos. Essa abordagem tende a ser predominante em produtos comoditizados,

nos quais os valores simbdlicos dos produtos ndo sdo fonte de diferenciagdo.

A perspectiva da marca como organizag¢do concentra-se em atributos organizacionais.
“A inovagdo, a busca da qualidade e uma preocupagdo com o meio ambiente sdo criados pelas
pessoas, pela cultura, pelos valores e pelos programas da empresa” (AAKER;
JOACHIMSTHALER, 2007, p. 87). E importante destacar que os aspectos relativos a

organizag¢do sdo mais duradouros do que aqueles relativos ao produto e servigo.

A marca como pessoa, ou personalidade da marca, possibilita uma identidade mais rica
e interessante do que a baseada nos atributos do produto. A personalidade da marca pode trazer
beneficios variados para a identidade da marca. Ela possibilita que os clientes fagam uso delas
para exprimirem suas proprias personalidades e também que os consumidores se relacionem
com as marcas de forma personalista, desenvolvendo opinides humanizadas e sentimentos. Por
ultimo, a personalidade da marca pode ajudar a reforgar a comunica¢do de um determinado

beneficio funcional (AAKER, 2007).

“A marca como simbolo pode proporcionar coesdo e estrutura a uma identidade,
facilitando a obteng¢ao de reconhecimento e a recordagdo” (AAKER, 2007, p. 88). Os simbolos
das marcas podem ser expressos através de imagens visuais, metaforas e tradigdo da marca.
Cada um desses recursos de expressdo, ou uma combinacdo deles, possibilita que as marcas
comuniquem mensagens que estdo além do aspecto funcional, possibilitando uma relagdo

subjetiva e hedonica entre os clientes e as marcas.

Kapferer (2003) analisa a capacidade das marcas, enquanto discurso, constituirem
identidades. O autor elaborou um modelo baseado em um prisma de seis lados (Figura 4) que
possibilitam uma andlise de como os consumidores se relacionam com as marcas. Cada uma

das seis facetas representa uma caracteristica da marca, conforme descrito a seguir:

a) fisico: conjunto de caracteristicas objetivas que estdo arraigadas a marca. Elas
respondem pelas primeiras referéncias que as pessoas tém de uma marca e sdo a base

para a constru¢do das marcas, o aspecto tangivel;

b) personalidade: as marcas adquirem carater desde 0 momento em que comegam a

se comunicar. Os varios discursos criados pela marca para se comunicar com 0s
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diversos publicos vao construindo um imaginario coeso e coerente sobre o tipo de

pessoa que seria esse emissor;

c) cultura: a faceta cultural diz respeito aos valores essenciais que governam a marca.
A cultura da marca é uma constelagdo de valores que se tornaram arraigada a
identidade da marca e que se formaram em fun¢o de diversas experiéncias notorias

de cada um dos stakeholders;

d) relagdo: as marcas muitas vezes evocam o momento de uma relagdo, de uma troca
simbolica;

e) reflexo: as marcas, por vezes, possuem um usudrio arquetipico idealizado, que
insinua um padrdo de comportamento e estilo de vida ao qual elas parecem se
enderegar. As marcas devem ter o cuidado de ndo tornar essa imagem pejorativa;
mesmo que reflitam a realidade, uma marca deve sempre emitir uma imagem

valorizando o cliente;

f) mentalizaciio: as pessoas, em contato com as marcas, desenvolvem um tipo de
relacdo com elas mesmas. A adesdo a marca estabelece uma alianga, uma

comunidade espiritual, de mentalizagdo, o que facilita e mesmo encoraja a

comunicagao.
Fonte Construida
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Figura 4 - O prisma de identidade da marca proposto por Kapferer
Fonte: Adaptado de AZOULAY; KAPFERER, 2003.

As seis faces do prisma de identidade da marca representam dimensdes distintas, porém

interdependentes, da marca. O conteiido de uma dimenséo ecoa para as outras. Além disso, o
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prisma de identidade possibilita a compreensdo da marca como um discurso e que, como todo
discurso, constroi um emissor € um receptor. As caracteristicas fisicas e os tragos de
personalidade possibilitam a construgdo do emissor, ¢ o reflexo e a mentalizag@o possibilitam
a construgdo do receptor; a interagdo entre esses dois entes ¢ mediada pela cultura e pela relagdo.
Ao mesmo tempo, o prisma possui um intervalo vertical que evidencia a dimensdo social da
marca, 0s aspectos fisicos, de relagdo, e o reflexo, a exteriorizagdo da marca. Ele também possui
uma dimensdo interior evidenciada pela personalidade, pela cultura e pela mentalizagdo

(KAPFERER, 2003).

Semprini (2010) propde a utilizagdo do modelo semionarrativo (Figura 5) para anélise
tanto das manifestagdes da marca quanto dos valores essenciais que as constituem, passando
pela fase de entrelagamento, ou narragdo. O autor sugere com isso que a identidade da marca
ndo sO estd presente em suas manifestacdes, mas que s6 é acessivel por meio dessas. As
manifestagdes da marca compreendem todas as “modalidades, materiais ou imateriais, por meio
das quais uma marca se torna perceptivel aos destinatérios e ao contexto. Aqui, nos referimos
ao que Jean-Marie Floch nomeia esfera do sensivel, enquanto o projeto de marca remeteria a
esfera do inteligivel” (SEMPRINI, 2010, p. 151). Dessa forma, o projeto da marca, ou dimensao
inteligivel, ¢ compartilhado por todos os elementos dela, todas as fontes de identidade. Por

outro lado, a dimensdo sensivel € propria de cada manifestacao.

CONTEXTO DE CONTEXTO DE
CONSUMO MARCAS
CONTEXTO CONTEXTO DE
SOCIOCULTURAL COMUNICACAO
Discurso
Narragao
: Valores ;
; PROJETO
' DA MARCA ;

Figura 5 - Modelo semionarrativo da manifestacio do projeto da marca
Fonte: Adaptado de SEMPRINI, 2010, p. 155.
O modelo semionarrativo é composto por trés niveis. O nivel dos valores é composto
por uma quantidade limitada de valores fundamentais que orientam e estruturam uma
sociedade. “No que se refere a identidade de uma marca, ¢ nesse nivel que se encontram os

valores fundadores da prépria identidade, os que atribuem a uma marca um sentido, um projeto
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e uma dura¢do” (SEMPRINI, 2010, p. 154). O nivel dos valores ¢ a fonte dos simbolismos e do
imagindrio que permeiam uma marca. Os valores da marca condizem com as promessas € com
a razdo de ser da marca, elementos definidos pelo projeto. O nivel intermediario € o nivel das
narrativas, em que os valores encontram-se organizados em forma de relatos. O nivel dos
discursos ou das manifestacdes “é aquele no qual os valores e as narra¢des sdo enriquecidos
pelas figuras do mundo: objetos, formas, cores, personagens, estilos, slogans, logos etc.”
(SEMPRINI, 2010, p. 154). Esse nivel encontra-se em contato direto com o ambiente
sociocultural, sendo, por isso mesmo, o mais influenciado pelo contexto, do qual as

manifestagdes sdo partes integrantes e constituintes.

Semprini (2010) também propds um modelo que ilustra a identidade manifesta da marca
como um somatdrio de todas as manifestacdes da marca (Figura 6). Se o projeto é a ponta
emissora da identidade, a identidade manifesta representa a percep¢do dos consumidores,

abrangendo a reacdo do publico para com a proposta da marca.

] ] L ]
\ L ] f 5 '\ ] f z \ L] f — Identidade Projeto

s 1 . :I Manifesta Manifesto

Figura 6 — Identidade manifesta como somatorio das manifestacdes da marca. As manifestacdes
M1, M2, Mn correspondem a diversos tipos de manifestacio da marca, tais como
produtos, propagandas, personalidades de endosso, entre outros

Fonte: Adaptado de SEMPRINI, 2010.

Tomando com referéncia a proposi¢éo feita por Boyle (2003) de que as dimensdes ¢ as
facetas da personalidade da marca sdo, na verdade, valores, pode-se extrapolar o modelo
semionarrativo de Semprini (2010) para desvelar o papel das manifestagdes da marca na

formagdo da estrutura da personalidade. Com isso, pode-se falar em projeto e manifestacdo da

personalidade e personalidade manifesta da marca.

2.3 A PERSONALIDADE DA MARCA

A personalidade de produtos, marcas, empresas e¢ ambientes de lojas vem sendo
estudada desde a década de 1950 (MUNIZ, 2005). A utilizagdo da personalidade como metafora

no estudo do comportamento de consumo pode ser observada nos trabalhos de Gardner e Levy
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(1955), Levy (1959) e Martineau (1958). Esses autores destacaram que os consumidores
possuem o costume de usarem caracteristicas humanas na descricdo das relagdes que
estabelecem com artefatos. Martineau (1958) avaliou a preferéncia dos consumidores por
determinadas lojas de varejo e concluiu que a imagem e a personalidade da loja sdo importantes
fatores de diferenciagdo e preferéncia. Levy (1959) ressalta a importancia do significado
pessoal e social dos bens de consumo para compreensdo do comportamento do consumidor.
Para ele, o simbolismo é uma importante influéncia no consumo, podendo ser distinto através

das dimensdes de género, idade e classe social.

Para Aaker (1997), o uso simbolico das marcas é possivel porque os consumidores se
referem as marcas como se elas possuissem tragos de personalidade humana; referem-se a elas
como sendo celebridades ou figuras histéricas importantes e, ainda, como estando relacionadas
com a personalidade da propria pessoa (GOBE, 2001). Os consumidores podem perceber os
tracos de personalidade da marca de forma direta, através de contato com pessoas associadas
as marcas e, de forma indireta, através do contato com artefatos (AAKER, 1995). Na percepgéo
direta, os consumidores estdo expostos aos tragos de personalidade de pessoas ligadas a marca;
isso pode ocorrer no contato com funcionarios e com o usudrio tipico. Na percepcdo indireta
dos tracos, os consumidores percebem esses elementos “através dos atributos relacionados aos
produtos, associacdes com a categoria dos produtos, canais de distribui¢do, propaganda e o

nome, o simbolo e o logo da marca” (AAKER, 1995, p. 69).

De forma analoga, Kapferer (2003, p. 91) sugere que, “desde o momento em que comega
a se comunicar, ela adquire um carater. Sua maneira de falar dos produtos ou dos servigos deixa
transparecer nas entrelinhas que tipo de pessoa ela seria, caso se queira comparar uma marca
com uma pessoa.” Dessa forma, o autor propde que cada um dos elementos da marca possui o
potencial de influenciar a percepc¢do da personalidade da marca. Proposi¢do corroborada por
Semprini, através do conceito de identidade e projeto manifestos. Resumindo as ideias desses
autores, pode-se considerar que as marcas dependem de suas manifestagdes para criarem e
sustentarem suas identidades de maneira geral e suas personalidades, os valores mais

consistentes, duradouros e salientes das marcas.

Caprara, Barbaranelli e Guido (1998, p. 1) afirmam que “personalidade serve como
metafora para descrever caracteristicas estaveis que identificam marcas e produtos.” Por outro
lado, Boyle (2003) diz que as dimensdes de personalidade sugeridas por Aaker (1997) e
denominadas de Big Five (sinceridade, excita¢do, competéncia, sofisticacdo e austeridade) séo,

de fato, valores (LEAO; NETO; MELLO, 2007). Aaker, Benet-Martinez e Garolera (2001)
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reforcam essa proposicdo ao avaliarem a capacidade da personalidade das marcas

representarem variagdes no conjunto de valores mais salientes de uma dada cultura.

Para Punyatoya (2011, p. 5),

A personalidade da marca afeta positivamente ndo apenas a preferéncia do
consumidor pela marca, mas também a intengcdo de compra. O efeito ¢
verdadeiro para produtos de alto e baixo envolvimento. Mas o efeito da
personalidade da marca € maior para produtos com alto envolvimento do que
para produtos com baixo envolvimento.

Uma das defini¢des de personalidade de marca mais difundidas no meio académico e
gerencial foi proposta por Jennifer Aaker (1997), que definiu personalidade de marca como
“um conjunto de caracteristicas humanas associadas a uma marca”. A partir dessa definicdo, a
autora propOs uma escala para acessar a personalidade da marca. De forma anéloga ao que
ocorreu com o modelo dos cinco fatores de personalidade humana, o modelo de personalidade

de marca de Aaker encontrou uma solu¢do com cinco grandes fatores e 42 facetas.

Entretanto, a defini¢do proposta por ela recebeu diversas criticas, sobretudo por incluir
tracos de caracteristicas humanas que extrapolam o que os psicologos descrevem como
personalidade (AZOULAY; KAPFERER, 2003). De fato, a autora deixa claro em sua tese que
o conceito de personalidade de marca adotado “compreende dois tipos de caracteristicas
humanas: tracos de personalidade e caracteristicas demograficas” (AAKER, 1995, p. 68). Os
itens mais problematicos na opinido de Azoulay e Kapferer (2003) sdo aqueles relacionados
com a inteligéncia, classe social, género e idade, tais como “competéncia”, “feminina”,
“provinciana” e “caipira”. Esses itens sdo aplicaveis a marca, mas ndo como componentes do
construto personalidade (AZOULAY; KAPFERER, 2003; GEUENS; WEIITERS; DE WULF,
2009).

Azoulay e Kapferer (2003, p. 151) argumentaram que a defini¢do proposta por Aaker
(1997) pode induzir a problemas de validade do construto e conduzir a dimensdes da
personalidade de marca que extrapolam os tracos de personalidade. Com isso, os autores
propuseram uma nova defini¢do para o construto personalidade de marca. Para eles, a
personalidade de marca € “o conjunto de tracos da personalidade humana que so aplicaveis e

relevantes para as marcas.”

Uma observacdo que pode ser feita refere-se a corrente tedrica adotada pelos autores,
que propuseram as duas principais defini¢des. Aaker (1997) ¢ uma pesquisadora estadunidense

que foi orientada por Kevin Keller, que deu continuidade aos estudos de David Aaker. Devido
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a essa proximidade, ndo € de se estranhar que a autora tenha aproximado sua defini¢do ao
conceito de marca como pessoa presente no modelo de planejamento de identidade de Aaker e
Joachimsthaler (2007). Por outro lado, Azoulay foi orientada em sua tese de doutorado por
Jean-Noel Kapferer, que propos o prisma de identidade, no qual o construto personalidade foi

emprestado da psicologia com maior rigor.

Com base nessas consideragdes, a definicdo proposta por Azoulay e Kapferer (2003)
parece mais coerente com um dos objetivos do estudo da personalidade das marcas, a saber,
buscar relacionar a estrutura da personalidade da marca com a estrutura da personalidade dos
consumidores e testar a hipdtese da autocongruéncia. Entretanto, ndo € objetivo deste trabalho
questionar a significancia pratica das escalas desenvolvidas pelos diversos autores. Dessa
forma, qualquer das duas defini¢des de personalidade de marca é adequada para os objetivos
desta pesquisa. Também ndo faz parte do escopo deste estudo desenvolver uma nova escala de
personalidade de marca, o que ampliaria consideravelmente o prazo e o esfor¢o para conclusio
do trabalho. Dadas as limita¢des de prazo e escopo, serd adotada a defini¢@o proposta por Aaker
(1997), pois a escala de personalidade de marca adaptada ao contexto brasileiro foi
desenvolvida tendo essa defini¢do como premissa (MUNIZ; MARCHETTI, 2005). Ademais, a
definicdo de personalidade de marca de Aaker (1997) tem sido amplamente utilizada em

diversos estudos consultados, como se vera a seguir.

2.3.1 [ESCALAS DE PERSONALIDADE DE MARCA

A importancia do desenvolvimento de escalas de personalidade adequadas ao ambiente
mercadoldgico foi descrita por Kassarjian (1971), que contatou a inadequagdo do uso da escala
de personalidade humana para medir personalidade de marca. Nesse contexto, Jennifer Aaker
(1997) desenvolveu uma das primeiras escalas de personalidade de marca confiavel, valida e
generalizavel a populagdo dos Estados Unidos e para varias categorias de produtos (AAKER;
BENET-MARTINEZ; GAROLERA, 2001).

Aaker (1995, 1997) realizou a pesquisa utilizando 37 marcas e partindo de um conjunto
de 306 tragos. As marcas foram selecionadas com base em um painel de marcas estadunidense
adotando o critério de diversidade de industria e categorias simbolicas e funcionais. Para o
levantamento dos tracos da pesquisa, Aaker (1995, 1997) recorreu aos estudos sobre os tragos
de personalidade humana, escalas usadas para pesquisa de mercado e um estudo qualitativo

original.
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A pesquisa foi realizada com uma amostra de 631 respondentes representativos da
populagéo dos Estados Unidos. A escala final contém cinco dimensdes (sinceridade, excitacgdo,
competéncia, sofisticacio e robustez®), 15 facetas e 42 tragos. As cinco dimensdes da escala de
personalidade desenvolvida por Aaker replicaram de forma similar trés dos cinco fatores de
personalidade humana (ver Quadro 2). A relevancia dessa similaridade situa-se na influéncia
da congruéncia entre a personalidade de marca e a personalidade do consumidor na preferéncia
de consumo (AAKER, 1995).

Desde a publicagdo, o trabalho se tornou referéncia para o desenvolvimento de outras
escalas de personalidade de marca em paises como Espanha e Japdo (AAKER; BENET-
MARTINEZ; GAROLERA, 2001), Franga (AZOULAY, 2008), Bélgica (GEUENS;
WEIITERS; DE WULF, 2009) e Brasil (MUNIZ; MARCHETTI, 2005) e para o
desenvolvimento de escalas de personalidade de produto (MUGGE; GOVERS;
SCHOORMANS, 2009).

3 Tradugdo livre do inglés: sincerity, excitement, competence, sophistication e ruggedness.



Quadro 2 - Relagao das dimensdes, facetas e itens dos cinco fatores de personalidade humana e das escalas de
personalidade de marca
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Japao

Abertura (A)

Cordialidade (C)

Responsabilidade (R)

Neuroticismo (N)

Extrovers3o (E)

Fantasia Confianga Competéncia Ansiedade Acolhimento

Estética Retiddo Ordem Agressividade-Hostilidade Gregarismo

Sentimentos Altruismo Cumprimento do dever Depressao Assertividade

Acdes Complacéncia Esfor¢o por realizacbes Constrangimento Atividade

Ideias Modéstia Autodisciplina Impulsividade Busca de sensacBes

Valores Sensibilidade Deliberagéo Vulnerabilidade ao estresse Emogdes positivas
Agitagdo Sinceridade Competéncia Robustez Sofisticagdo

Ousada: ousada, moderna,
emocionante.

Animada: animada, legal, jovem.

Imaginativo: imaginativa, Gnica.
Atualizada: atualizada,
independente, contemporanea.

Realista: realista, orientada a
familia, provinciana.
Honesta: honesta, sincera,
realista.

Saudavel: saudavel, original.
Alegre: alegre, sentimental,
amigavel.

Confiavel: confiavel, trabalhadora,
segura.

Inteligente: inteligente, técnica e
corporativa.

Bem-sucedida: bem-sucedida,
lider, confiante.

Aventureira: aventureira,
masculina.
Firme: firme, robusta.

Alta Classe: alta classe,
glamurosa, atraente.

Charmosa: charmosa, feminina e
suave.

Agitagdo

Sinceridade

Competéncia

Tranquilidade

Sofisticagdo

Loquacidade: comunicativa,
engracada, otimista.
Liberdade: positiva,
contemporanea, livre.
Felicidade: amigavel, feliz,
agradavel.

Energia: jovial, enérgica,
espirituosa.

Cordialidade: quente, pensativa,
gentil.

Responsabilidade: consistente,
responsavel, confiavel.
Determinagdo: digna,
determinada, confiante.
Paciéncia: paciente, tenaz,
masculina.

Suavidade: timida, moderada,
pacifica.

Ingenuidade: ingénua,
dependente, infantil.

Elegante: elegante, suave,
romantica.

Estilo: estilosa, sofisticada,
extravagante.

Agitacdo

Sinceridade

Paixdo

Tranquilidade

Sofisticagdo

Ousada: alegre, socidvel,
divertida.

Jovial: ousada, jovem,
espirituosa.
Independencia: unica,
imaginativa, independente.

Pensativo: atencioso, pensativo,
gentil.

Realista: realista, sincera,
conservadora.

Intensidade: fervente,
apaixonada, intensa.
Espirituosa: espiritual, mistica,
bohemia.

Afeto: afetiva, doce, gentil.
Ingenuidade: ingénua, moderada,
tranquila.

Estilosa: atraente, glamurosa,
estilosa.

Confiante: confiante, persistente,
lider.

Atividade Simplicidade Responsabilidade Emotividade Agressividade
Ativa Normal Realista Romantica Agressiva
Dinamica Simples Estavel Sentimental Arrojada
Inovativa Responsavel

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Entretanto, a influéncia do estudo de Aaker ndo foi uniforme. Azoulay e Kapferer
(2003), analisando o procedimento de levantamento de tracos da personalidade da escala de
Aaker, identificaram uma inconsisténcia no conceito de personalidade adotado na psicologia, o

que resultou em uma escala que mede tracos que ndo sdo atribuiveis apenas a personalidade.

Considerando a critica supracitada, podem-se dividir as escalas de personalidade de
marca em duas categorias. Os estudos nos Estados Unidos, Espanha, Japao e Brasil adotaram
os mesmos procedimentos do estudo original, tendo como premissa o conceito de personalidade
ampliado, que abrange tanto os tracos de personalidade humana quanto as caracteristicas
humanas (AAKER, 1997; AAKER; BENET-MARTINES; GAROLERA, 2001; MUNIZ;
MARCHETTI, 2005). Os estudos na Bélgica e na Franga adotaram como referéncia o conceito
de personalidade humana proveniente da psicologia. Na Bélgica, o levantamento de descritores
foi feito a partir dos estudos sobre tragos de personalidade humana, grupo de foco e tradugéo
reversa de tracos da escala de Aaker. Coube a etapa de selecdo realizar a exclusdo dos tragos
ndo adequados a descri¢do da personalidade humana (GEUENS; WEIJTERS; DE WULF,
2008, 2009). Na Franga, o estudo restringiu o levantamento aos tracos de personalidade humana

oriundos dos estudos da psicologia (AZOULAY, 2005).

Aaker, Benet-Martinez ¢ Garolera (2001) desenvolveram duas escalas em culturas
distintas a partir da escala de Aaker (1997), uma na Espanha e outra no Jap@o. A escolha dos
paises enfatizou a diversidade cultural entre as duas culturas e a comparagdo com a cultura da
escala original. Além disso, os dois paises estdo em estagios de desenvolvimento economico e

industrial similares, o que pode influenciar os estilos de comunicagdo.

A escala japonesa foi desenvolvida utilizando marcas de 24 categorias de produtos e um
conjunto de 253 facetas. As marcas foram selecionadas questionando os participantes qual a
marca mais lembrada da categoria, incluindo categorias de produtos simbdlicos, funcionais e
ambos. Foram utilizadas 24 marcas, uma de cada categoria, divididas em grupos de seis e uma
marca de controle que foi repetida nos seis grupos. O levantamento dos tragos da pesquisa
incluiu associa¢do livre com participantes, dados de empresa de pesquisa e agéncia de
publicidade e os tragos do Big Five japonés. A pesquisa foi realizada com uma amostra de 1.495
japoneses representativos da populacdo do pais. A escala resultante possui 36 itens, 12 facetas
e 5 dimensdes (sinceridade, excitagdo, competéncia, sofisticagdo e tranquilidade)! — AAKER;

BENET-MARTINEZ; GAROLERA, 2001.

! Tradugdo livre do inglés: sincerity, excitement, competence, sophistication e peacefulness.
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A escala espanhola foi desenvolvida utilizando 25 marcas e um conjunto de 253 tragos.
As marcas e os tragos de personalidade foram selecionados utilizando o mesmo procedimento
do estudo japonés. A pesquisa foi realizada com uma amostra de 692 espanhois representativos
da populacdo do pais. A escala resultante possui 33 itens, 11 facetas e 5 dimensdes (sinceridade,
excitagio, paixdo, sofisticagdo e tranquilidade’) — AAKER; BENET-MARTINEZ;
GAROLERA, 2001.

No contexto francés, Azoulay (2005, 2008) desenvolveu a escala utilizando 50 das 100
marcas mais admiradas na Franga, partindo do levantamento de aproximadamente 500 tragos.
As marcas foram selecionadas com base em uma publicacdo sobre as empresas mais admiradas
na Franga, adotando o critério de diversidade de segmentos da industria, abrangendo os
mercados B2B e B2C ¢ as categorias de produtos e servigos. Para o levantamento dos tragos da
pesquisa, Azoulay recorreu exclusivamente aos estudos sobre os tragos de personalidade
humana. A pesquisa foi realizada com uma amostra de 475 ex-alunos de uma escola de negocios
francesa. A escala resultante possui 30 itens, 7 facetas e 6 dimensdes: a) amabilidade; b) sério;
¢) criatividade; d) refinamento; e) discordante; f) reservado.> A pesquisa de Azoulay (2008),
em consonancia com o desenvolvimento de outras escalas, compreendeu as etapas de
levantamento, agrupamento e redugdo dos tracos de personalidade, escolha das marcas, coleta
e analise dos dados e defini¢do das dimensdes que constituem o construto personalidade de

marca.

Ja no contexto belga, Geuens, Weijters e De Wulf (2009) desenvolveram a escala
utilizando duas coletas. A primeira parte do estudo teve por objetivo reduzir a quantidade de
tracos que seriam utilizados na segunda parte. A segunda parte teve por objetivo avaliar se os
18 itens identificados na primeira etapa generalizariam em trés tipos de analises: a) comparagao
entre marcas e entre categorias; b) comparagdo entre respondentes e entre marcas de mesma

categoria; e ¢) andlise entre respondentes.

Na primeira parte do trabalho, os autores utilizaram 20 marcas de categorias de produtos
de consumo de motivacdo funcional, experiencial, simbodlica e/ou emocional. O estudo teve
como itens de personalidade iniciais 244 tragos levantados a partir de escalas do Big Five,
traducdo reversa do estudo de Jennifer Aaker e dois grupos de foco. O conjunto inicial foi

reduzido a 40 itens, com o auxilio de especialistas em marketing. A andlise fatorial ao nivel do

2 Tradugdo livre do inglés: sincerity, excitement, passion, sophistication € peacefulness.
3 Tradugdo livre do francés: a) agréabilité; b) sérieux; c) créativité; d) raffinement; €) dissidence; 1) en retrait.
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respondente, utilizando uma amostra de 1.235 consumidores belgas, resultou em um modelo

com cinco dimensdes analogas ao Big Five.

A segunda parte da pesquisa foi realizada com uma amostra de 12.789 respondentes
belgas, utilizando 193 marcas de 20 categorias de produtos (de 5 a 21 por categoria), sendo que
6 marcas foram avaliadas por mais de 200 respondentes. A escala resultante possui 12 itens e 5
dimensdes: a) atividade; b) responsabilidade; c) agressividade; d) simplicidade; e)

emotividade.*

2.3.2 PERSONALIDADE DE MARCA NO BRASIL

Muniz e Marchetti (2003, 2005) traduziram a escala desenvolvida por Aaker (1997) para
o contexto brasileiro. A escala nacional foi desenvolvida utilizando 24 marcas concorrentes de
12 categorias de produtos e um conjunto inicial de 174 tragos de personalidade. As marcas
foram selecionadas a partir de pesquisas de lembranca de marca. Os tragos foram levantados a
partir da tradugdo reversa dos estudos no Japao, Espanha e Estados Unidos, acrescidos de tragos

levantados em entrevista em profundidade com profissionais de marketing.

A pesquisa foi realizada com uma amostra de 1.302 usudrios da internet representativa
da populacdo do Brasil. A escala resultante contém 38 tragos, que se agruparam em 5 dimensdes
da personalidade de marca: credibilidade, diversdo, audéacia, sofisticagéo e sensibilidade (Figura

7).

Uma caracteristica particular do desenvolvimento da escala no Brasil foi a utilizagdo da
logomarca das empresas e da logomarca de produtos como estimulo, enquanto as outras escalas
analisadas usaram apenas o nome da marca. Com isso, o estudo de Muniz e Marchetti (2003,
2005) pode ter ocasionado viés no resultado. Os estudos de Green e Loveluck (1994) e
Schechter (1993) concluiram que as logomarcas possuem caracteristicas visuais que podem ser
interpretadas como varidveis estranhas. Ao serem apresentadas ao nome da marca numa

tipografia neutra e a logomarca, as pessoas avaliaram a logomarca de forma diferenciada.

* Tradugdo livre do inglés: a) activity; b) responsibility; ¢) aggressiveness; d) simplicity; €) emotionality.
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Dimensoes de Personalidade da Marca no Brasil

| | | ]

Credibilidade Diversao Audacia Sofistica¢do Sensibilidade

| | | | |

Confianca: Alegria: bem- Arrojo: ousada, Elitismo: chique e Sensibilidade:

responsavel, humorada, criativa e corajosa. alta classe. delicada, feminina

segura, séria, divertida e alegre. Modernidade: Estilo: elegante, e sensivel.

confidvel, leal e Energia: moderna, sofisticada e Emocdo: romantica

correta. extrovertida, atualizada e jovem. | |glamorosa. e emotiva.

Sucesso: bem- festiva e

sucedida, imaginativa.

respeitavel. Empatia:

Estabilidade: extrovertida,

consistente, espirituosa,

equilibrada. simpdtica, legal e

Determinagao: informal.

confiante, firme.

Figura 7 — Escala de personalidade de marca desenvolvida no contexto brasileiro
Fonte: MUNIZ; MARCHETTI, 2005.

2.3.3 CRITICAS A ESCALA DE PERSONALIDADE DE MARCA

A escala de personalidade de marca de Aaker (1997) foi criticada por diversas razdes.
A primeira critica diz respeito a defini¢do precaria de personalidade da marca que abrange
dimensdes conceitualmente distintas do conceito estrito de personalidade definido pela
psicologia (AZOULAY; KAPFERER, 2003). Isso torna questionavel a validade de construto e
cria ambiguidade na interpretacdo do que esta sendo medido, se € a personalidade ou se sdo
caracteristicas genéricas da marca (GEUENS; WEIITERS; DE WULF, 2008). As criticas com
relacdo a validade do construto personalidade de marca parecem deslocadas, tendo em vista que
o construto foi claramente definido por Aaker (1995), deixando claro que o construto que estava
sendo pesquisado abrangia dados demograficos. Além disso, o construto personalidade humana
ndo foi claramente definido dentro do proprio campo de estudo. Cada uma das correntes da
psicologia que estuda a personalidade possui uma defini¢do que condiz, em maior ou menor
grau, as necessidades do campo (NUTTIN, 1969). Entretanto, essa critica ndo ¢ totalmente
invalida. As constantes tentativas dos estudos envolvendo a constru¢ido de personalidade de
marca de replicar os cinco fatores da personalidade e de explicar a autocongruéncia do
consumidor na escolha por marca, demandariam que as escalas fossem desenvolvidas adotando

uma defini¢cdo mais fiel ao construto na teoria dos tragos.
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A segunda critica refere-se a impossibilidade de generalizagdo da estrutura de fatores
para analises ao nivel do respondente, para uma marca ¢ uma categoria de produto especifica
(AUSTIN; SIGUAW; MATTILA, 2003). As analises realizadas por Aaker (1997) tiveram por
objetivo a comparagdo entre marcas. Com isso, a autora desconsiderou toda a varidncia ao nivel
da marca. Dessa forma, a estrutura de fatores ndo parece ser generalizavel para estudo de marcas
individuais ou para situa¢des nas quais os consumidores sdo elementos de diferenciagdo

(GEUENS; WEIJTERS; DE WULF, 2008).

A terceira critica enfatiza a ndo replicabilidade da estrutura de cinco fatores em analises
interculturais (GEUENS; WEIITERS; DE WULF, 2008). Aaker, Benet-Martinez e Garolera
(2001) verificaram que apenas trés dos cinco fatores originais foram encontrados; na Espanha
e no Japao quatro dos cinco fatores emergiram. Muniz e Marchetti (2003) também identificaram
apenas trés dos cinco fatores (apesar dos autores terem denominado um dos fatores como
auddacia, esse se assemelha com o fator agitacdo encontrado no estudo original). Com isso,
diversos autores de diferentes paises desenvolveram escalas nacionais diferenciadas e
adequadas ao contexto. De todos esses estudos, a escala de Geuens, Weijters e De Wulf (2009)

parece ter sido a inica que conseguiu replicar os mesmos cinco fatores em diversas culturas.

2.4 OSPRODUTOS COMO MANIFESTACAO DAS MARCAS

Em sua concepgdo original, o mix de marketing coloca o produto em destaque, como a
principal decisdo durante o processo de planejamento das ofertas, seguido pelo preco,
posicionamento, distribui¢do e comunicag¢do. Andrea Semprini argumenta que, quando essa
proposta surgiu, nos anos 1940, havia pouca ou nenhuma preocupagdo com os aspectos
simbdlicos do consumo. Nesse contexto, “a convic¢do subjacente € que a verdadeira qualidade
e identidade dos produtos residem em suas propriedades tecnologicas e funcionais”

(SEMPRINL, 2010, p. 135).

Uma estrutura posterior acabou por delinear-se por volta dos anos 1970. O produto ainda
aparecia em destaque, deixando para a marca uma posicdo marginal. Ele continuava
respondendo pela principal decisdo do mix de marketing, com os outros itens numa posi¢ao

inferior, mas a marca ja aparecia como uma consequéncia da comunicagdo (SEMPRINI, 2010).
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A partir dos anos 1990, a situagdo comeca a mudar. Com a crescente valorizagdo do
imaterial e da virtualizacdo das ofertas das organizacdes, as dimensdes simbolicas e semioticas

tornaram-se cruciais (SEMPRINI, 2010).

A passagem do marketing mix para o mix da marca sanciona a passagem de
um mercado em que se trocam bens e servigos, tornados atraentes e
enriquecidos pela comunicago, para um mercado em que se trocam projetos
de sentidos, concretizados pelos produtos e servicos (SEMPRINI, 2010, p.
137).

O mix da marca (Figura 8) reposiciona o papel das marcas na concepcdo das ofertas das
organizagdes. A marca ocupa a posi¢do de destaque, representando a importancia de se fazerem
escolhas coerentes com a identidade da marca nas tomadas de decisdes. Essa representagdo

segue a légica da marca, pois essa s6 consegue se exprimir através de suas manifestagdes.

I T

Produto ’ ‘ Preco ’ ‘ Posicionamento ’ ‘ Distribuicao ’ ‘ Comunicagao

Figura 8 - Mix da marca
Fonte: SEMPRINI, 2010.

Para Semprini (2010, p. 140), o processo de manifestacdo ou enunciacdo da marca
consiste num “movimento fundamental de conversdo através do qual uma entidade semiotica
abstrata se transforma em uma ocorréncia concreta.” Dessa forma, os produtos, bem como
outros elementos da marca, podem ser concebidos como as ocorréncias concretas da marca.

Assim,

Na economia semidtica representada pelo conjunto das manifestagdes,
produtos e servigos permanecem em uma posi¢do dominante. Dizer que um
produto tornou-se manifestagdo da marca ndo significa de forma alguma
marginalizar o produto ou subestimar sua importancia. Isso significa insistir
em uma mudanga de status, de ponto de entrada no mercado para fazer valer
um projeto de marca. Significa, inclusive, que a ordem de prioridade ¢
modificada e que, por exemplo, ¢ a partir do projeto de marca que se
desenvolverdo os produtos e ndo vice-versa (SEMPRINI, 2010, p. 140).

Nas palavras de Montague (1999, p. 17), os produtos representam a identidade dos

negocios:

Eles s@o a apresentagdo mais tangivel e duradoura do carater das empresas. Os
produtos assumem a identidade que estd associada com suas marcas. O
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reconhecimento da marca e o reconhecimento do produto fundem como
experiéncia de consumo as caracteristicas fundamentais de ambos.

O conceito de manifestacdo da marca proposto por Semprini (2010) corresponde, em
maior ou menor grau, ao que Aaker (1998) entende por associagdes da marca, ao que Kapferer
(2003) refere-se como fontes de identidade e ao que Keller e Machado (2007) denominaram
elementos da marca. Desses conceitos, o que mais esclarece a relagdo da personalidade dos

produtos na formacdo da personalidade e identidade de marca é o de fontes de identidade.

Avaliando a formagdo da identidade das marcas, Kapferer (2003) identificou algumas
fontes que contribuem para esse processo. A andlise do autor se inicia com a constatagdo de
que no comec¢o uma marca € apenas um conjunto de potencialidades e, com o tempo, ela vai
perdendo liberdade e ganhando convicgdes. A medida que as fontes de identidade véo
emergindo, a marca vai se delineando. Entre as fontes de identidade da marca citadas por

Kapferer (2003), as de maior interesse para a presente pesquisa sio:

a) Produtos Tipicos: a escolha dos primeiros produtos que a marca assina denota sua
unicidade e torna-se essencial. “Os valores da marca ndo tém sentido, a ndo ser que
se encontrem na esséncia do produto. O imaginario e o real devem estar ligados: o
primeiro inspira o segundo. O segundo torna o primeiro concreto” (KAPFERER,

2003, p. 104);

b) O Nome da Marca: o nome da marca é, muitas vezes, depositario das inten¢des
dela, pois, normalmente, ele carrega caracteristicas objetivas e subjetivas que eram

significativas na época de criagao.

A andlise das fontes de identidade € relevante para o estudo da distingdo entre
personalidade de produtos e personalidade de marcas. O surgimento das marcas a partir de
caracteristicas distintivas dos produtos relevantes evidencia a importancia dos produtos na
criagdo, manutengdo, evolugdo e mudancas nas marcas. Por outro lado, os produtos como
manifestagdes da marca salientam a importancia da personalidade da marca no
desenvolvimento dos produtos, seja através da defini¢do dos atributos-chave, seja através da

defini¢do da personalidade dos produtos.

A possibilidade dos produtos constituirem elementos simbdlicos e, com isso,
subsidiarem a formagdo das marcas foi analisada pelo socidlogo francés Jean-Baudrillard. No
livro O sistema dos objetos, publicado em 1968, o autor defende que os produtos constituem

um sistema de signos que, por sua vez, codifica todos os produtos. Baudrillard aplica a



53

semiotica ao estudo dos objetos desvendando motivos para o consumo que extrapolam as
concepgOes precedentes centradas na necessidade, aspectos funcionais e valores de troca
(BAUDRILLARD, 1973). Essa ideia foi sintetizada por Donald Norman, que defende que “os
objetos das nossas vidas sdo mais do que meras posses materiais. Nos temos orgulho deles, ndo
necessariamente porque aparentam riqueza ou status, mas pelos significados que eles trazem as

nossas vidas” (NORMAN, 2008, p. 3).

2.5 OSPRODUTOS

Até meados do século passado, os produtos eram vistos pelos seus atributos tangiveis e
pelas necessidades que satisfaziam os consumidores (LEVITT, 1980). Levitt (1980)
considerava essa abordagem estreita e propds uma concepgdo de produto, incluindo atributos
complementares presentes nas ofertas das empresas, tais como servigo pos-venda, atendimento,
localizag@o, marca, embalagem e outros. Essa abordagem ficou conhecida como produto total,
e o principal objetivo desse conceito foi o de demonstrar que todo produto é passivel de
diferenciagdo. Para Levitt (1980, p. 4), “os produtos sdo quase sempre combinagdes do tangivel

| ivel”. Com isso, 0 as commodities r diferenci .
e do intangivel”. Com isso, mesmo as dit odem ser diferenciadas

O conceito de produto total inspirou um conjunto de defini¢des amplas, que as vezes
tornam dificil a tarefa de analisar as trocas mercadoldgicas. O produto tornou-se representante
de todos os beneficios, tangiveis e intangiveis, que as organizac¢des ofertam aos consumidores.
A partir da segunda metade do século XX, o produto passou a ser definido por muitos autores
como a soma das satisfagdes fisicas e psicologicas que os consumidores recebem quando
executam uma compra (KOTLER, 2000; MIRACLE, 1965), contemplando valores e

caracteristicas que as marcas e 0s servigos emprestam aos produtos.

Em sua concepgdo original, o produto total foi descrito com base em uma estrutura de
quatro niveis: o produto genérico, o esperado, o ampliado e o potencial (LEVITT, 1980). O
principal mérito dessa andlise € evidenciar a importancia dos aspectos extrinsecos e
complementares aos produtos que compdem uma oferta segundo a percep¢do do consumidor.
O modelo original foi adaptado por diversos autores, tais como Kotler e Keller (2006), que
acrescentaram o beneficio central como nucleo do modelo, e Armstrong e Kotler (2003), que
propuseram uma abordagem com apenas trés niveis (produto central, produto bésico e produto

ampliado).
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Moultrie, Clarkson e Probert (2006a, 2006b) propuseram um modelo ampliado
compreendendo uma variagdo dos modelos anteriores e fazendo distingdo entre os aspectos
tangiveis e intangiveis dos produtos (Figura 9). O modelo coloca em evidéncia as dimensdes
tangiveis e intangiveis que constituem o produto central. Além disso, ilustra a relagcdo que o
produto estabelece com a marca de forma condizente ao que foi proposto por Semprini (2010)

no mix da marca e no modelo de manifestagdo da marca.

MetaProduto: Marca, modelo de negocios, estratégia, sistema de produgao.

Produto Central: Atributos tangiveis e intangiveis dos produtos.

: Usabilidade Desejrol
| Beneficios Centrais 3 - Necessidade - Estetica

- Clareza da interface - Simbolismo elstatus
- ; - Usabilidade fisica - Clareza visua
II:IITSSiSOS;iel‘?;ade 3 - Manutenco e limpeza - TOdOf os sentidos
) ) 3 - Orgulho
~Awemativas ~ Qualidade de Engenharia - Resposta emocional
- valores ‘ - Desempenho o
- Confiabilidade Fabricagdo
- Qualidade construtiva - Manufatura de componentes

- Durabilidade - Teste e montagem
- Estratégia de plataforma

Figura 9 - Niveis do produto
Fonte: Adaptado de MOULTRIE; CLARKSON; PROBERT (2006a, 2006b).

Tendo como ponto de partida o modelo proposto por Armstrong e Kotler (2003) e a
abordagem multicamadas do mix de design proposta por Kotler e Rath (1986), Moultrie,
Clarkson e Probert (2006a, 2006b) desenvolveram um modelo que subdivide o produto em
quatro camadas que descrevem a natureza fundamental dos produtos, capturando de forma
significativa a multiplicidade em torno do tema. Os autores subdividem o produto em quatro

niveis: o beneficio central, o produto basico, o produto aumentado e o metaproduto.

O beneficio central corresponde as necessidades basicas que constituem uma oferta,
sendo avaliadas usualmente segundo a funcionalidade e comparativamente a alternativas no

mercado.

O produto central abrange os atributos tangiveis e intangiveis dos produtos, tais como

a usabilidade, a qualidade de engenharia, a adequagdo a producdo e o apelo ao desejo:

a) ausabilidade ¢ considerada por ser vista como um segmento da ergonomia dedicado
mais especificamente a qualidade do uso que as pessoas fazem dos produtos. Isso

envolve tanto os aspectos fisicos quanto os aspectos cognitivos e perceptivos;
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b) o apelo ao desejo corresponde a aspectos sensiveis dos produtos que induzem o
envolvimento entre o publico e os produtos. Essas caracteristicas podem ser
agrupadas nas dimensdes estéticas, semanticas e simbolicas dos produtos, que

combinadas podem induzir a respostas emocionais prazerosas nos individuos

(JORDAN, 2000);

¢) aqualidade de engenharia refere-se ao desempenho funcional e durabilidade que os
consumidores esperam que os produtos apresentem. Em outras palavras, os produtos
ndo devem apresentar defeitos de fabricag@o, ndo devem quebrar durante o uso e

devem realizar adequadamente as tarefas as quais se propuseram;

d) aadequacdo a producdo é uma caracteristica dos produtos dificil dos consumidores
avaliarem. Normalmente, ela é perceptivel devido ao prego reduzido, quando o prego

premium ndo constitui um fator de diferenciacio.

O produto aumentado corresponde ao conjunto de servigos que podem ser associados
ao produto central, como, por exemplo, a entrega, a instalagdo, o suporte técnico, a garantia e o
financiamento. No modelo, o produto aumentado corresponde principalmente as possibilidades
de diferenciagdo e de introdugdo de novidades no mercado. Entretanto, isso ndo significa que o
produto central e o beneficio central ndo possam ser diferenciados, mas, antes, que a
diferenciagdo e a novidade constituem caracteristicas transversais do modelo. Essas
caracteristicas podem surgir em qualquer dimensdo do mix de design, e, de forma ideal, as

organizagdes deveriam oferecer beneficios centrais diferenciados.

O metaproduto ¢ constituido pela marca, pelo modelo de negocio, pela estratégia e pelo
sistema de produgdo. Nesse nivel, os produtos sdo relacionados com aspectos estratégicos das

organizacdes.

A abordagem multinivel dos produtos compreende a complexidade com a qual os
individuos, em geral, e os consumidores, em especifico, lidam ao se depararem com uma oferta
que possui como elemento central um produto fisico. O modelo também ilustra a proposta
desenvolvida por Semprini (2010) de que as decisdes organizacionais deveriam levar em

considerag¢do inicialmente a marca.
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2.6 A PERSONALIDADE DO PRODUTO

O estudo de personalidade de produtos atende a dois propdsitos distintos dentro do
design. Algumas pesquisas buscam compreender como a personalidade dos produtos afeta a
preferéncia do consumidor. As escalas utilizadas nessa abordagem ajudam a evocar indicadores
que caracterizem os antecedentes dos produtos que descrevam a preferéncia. Como exemplo,
podemos citar os estudos de Dumitrescu (2007, 2010), Govers e Mugge (2004), Jordan (1997),
Mugge, Govers e Schoormans (2009) e Mugge, Schifferstein e Schoormans (2006). Outra
abordagem procura compreender como a personalidade dos produtos ajuda as pessoas a
interagirem com os produtos ou a tornar a experiéncia mais prazerosa. Como exemplo, podemos

citar os estudos de Green e Jordan (2002), Janlert e Stolterman (1997) e Jordan (1997, 2000).

Para Laurel (1990), a dinamica de significa¢des que ocorre na interagdo entre as pessoas
e 0s objetos € similar ao que ocorre nos relacionamentos interpessoais. Isso leva as pessoas a
utilizarem adjetivos aplicados a organismos vivos em suas relagdes com os artefatos. Para
Janlert e Stolterman’ (1997), a partir do momento em que os individuos percebem os produtos,
eles comegam a dar significado aos estimulos sensoriais recebidos. Ao nos encontrarmos com
“artefatos mais complexos, tais como carros, barcos e aplicativos de computador, parece que
nos tornamos mais dependentes de caracterizacdes e menos inclinados a lidar com essa
complexidade exclusivamente em termos de pura funcionalidade” (JANLERT;

STOLTERMAN, 1997, p. 298).

Quando esses significados extrapolam o universo das relagdes instrumentais, as pessoas
comegam a estabelecer relacionamentos afetivos com os produtos. Essa ideia foi capturada por
Jordan (1997, p. 73), ao defender que os “produtos ndo sdo apenas ferramentas, eles sdo objetos
vivos com 0s quais as pessoas se relacionam” e que lhes possibilitam acessar emogdes, tais
como alegria, raiva, seguranga ou ansiedade. E ¢ o fato de as pessoas descreverem os produtos
utilizando caracteristicas humanas, relacionando-se com eles de forma emocional, que constitui

a base conceitual para o construto personalidade de produto.

5 Janlert e Stolterman abordaram a identidade ou carater dos produtos no artigo “The character of things” [“O
carater das coisas”], publicado em 1997. Os autores utilizam o conceito de carater para se referirem a um conjunto
coeso e coerente de caracteristicas humanas, que podem ser associadas a um objeto qualquer. Essa nogéo de
unidade ¢ andloga ao conceito de identidade discutido anteriormente no toépico sobre as marcas. Dessa forma, o
carater, em Janlert e Stolterman, extrapola a metafora da personalidade estabelecida por Aaker (1997), Kapferer
(2003) e Azoulay e Kapferer (2003). Apesar disso, algumas observagdes de Janlert e Stolterman (1997) sdo
referéncias validas para o estudo da personalidade dos produtos.
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Nas palavras de Mugge, Govers e Schoormans (2009, p. 287), a personalidade do
produto € “o conjunto de caracteristicas da personalidade que as pessoas utilizam para descrever

um produto especifico e para discrimina-lo de outros produtos.”

Brunel e Kumar (2006) constataram que as pessoas sdo capazes de fornecer avaliagdes
convergentes sobre a personalidade dos produtos, tendo como referéncia apenas as informagdes
visuais dos mesmos. Entretanto, Janlert e Stolterman (1997) e Norman (2008) salientaram que
a percepg¢do dos produtos pode compreender outros tipos de estimulos sensoriais que ndo apenas
o visual. Para Janlert e Stolterman (1997, p. 299), “o som da porta de um carro e o motor do
carro sdo partes da aparéncia do carro, da mesma forma que o cheiro e a textura do acabamento

interno.”

Explorando essas possibilidades, Ortiz-Nicolds (2006) desenvolveu um experimento
com o intuito de investigar como a interagdo fisica influencia a percepg¢éo da personalidade dos
produtos. O autor concluiu que o efeito dos estimulos visuais dos produtos na percepgdo da
personalidade ¢ mais forte que o efeito das interacdes fisicas, mas que as pessoas tendem a
esperar que os objetos se comportem fisicamente de forma coerente com os estimulos visuais

(DESMET; ORTIZ-NICOLAS; SCHOORMANS, 2008).

Desmet, Ortiz-Nicolds e Schoormans (2008) realizaram dois experimentos nos quais
avaliaram se as interagOes fisicas entre individuo e objeto contribuem para a percepgdo da
personalidade dos objetos. Os autores construiram dois aparelhos para simular maneiras
distintas de interagdo fisica e de percepg¢ao estética visual. As conclusdes apontam que o efeito
da aparéncia dos produtos na percepg¢do da personalidade dos mesmos € mais forte que o efeito
das interac¢des fisicas. No entanto, na interpretacdo dos autores, o papel das intera¢des na
percepcdo da personalidade ndo é desprezivel; ao invés disso, a personalidade percebida através

da interag@o deve corresponder a expectativa criada pela percepcdo induzida pela aparéncia.

Govers (2004) enfatiza ainda a distingdo entre personalidade de marca e de produtos,
pois a personalidade do produto refere-se ao produto em si, ao que Kotler e Keller (2006)
descrevem como item ou variante, e ndo a marca a qual o produto esta associado. Para o autor,
a distingdo ¢ relevante, pois, como foi demonstrado empiricamente em um estudo envolvendo
dois aspiradores de po, “produtos diferentes, mesmo pertencendo a mesma marca, podem ser
descritos para terem personalidades diversas” (MUGGE; GOVERS; SCHOORMANS, 2009,
p- 287).
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Em uma pesquisa empirica, Jordan (2002) identificou indicios da simbiose® entre
personalidade de marca e personalidade de produtos. Ao serem apresentados a diversos
produtos, os participantes atribuiram tragos de personalidade similares a produtos da mesma

marca.

Dado as limitagdes deste estudo e as constatacdes de diversas pesquisas sobre a
predominancia dos aspectos visuais na percep¢do humana (SANTAELLA, 1993, 2001), a

pesquisa da personalidade dos produtos enfatizara os aspectos visuais dos mesmos.

2.6.1 [ESCALAS DE PERSONALIDADE DE PRODUTO

Além da similaridade entre os conceitos de personalidade de produto e de marca, os dois
construtos compartilham abordagens similares para a constru¢do de escalas. A principal
diferenga entre os dois tipos de pesquisa € o tipo de estimulo utilizado, enquanto as escalas para
marca sdo desenvolvidas usando o nome da marca, as escalas para produtos sdo desenvolvidas
utilizando imagens dos produtos como estimulo. As outras técnicas e métodos de andlise s@o

similares.

A reviso da literatura sobre o desenvolvimento de escalas de personalidade de produtos
demonstrou que esse campo encontra-se ainda em estdgio inicial, se comparado com o
desenvolvimento de escalas de personalidade de marca. A busca nas bases de dados EBSCO,
ProQUEST, Google Académico e SciELO e no site de busca Google retornou apenas trés
estudos que desenvolveram escalas de personalidade de produto, sendo que apenas uma delas

aproximou o campo dos estudos em marketing.

Os trabalhos de Patrick Jordan (1997, 2002) sdo citados, sobretudo, por terem sido os
primeiros a utilizarem produtos como estimulo e por introduzir o conceito no ambito dos
estudos ergondmicos e do design de produtos. As pesquisas de Andrei Dumitrescu (2007, 2010)
podem ser consideradas extensdes das pesquisas de Jordan, pois ambos usaram como referéncia
o modelo de personalidade Myers-Briggs Type Indicator (MBTI). Os dois estudos encontrados
em periddicos brasileiros (OKIMOTO et al., 2004; SILVA et al., 2008) utilizaram como

referéncia a escala desenvolvida por Jordan. Porém, esses estudos se restringiram a aplicagdes

% O conceito de simbiose ¢é utilizado nos estudos em ecologia para descrever uma relagfo entre duas plantas, dois
animais ou entre uma planta e um animal, através da qual ambos recebem beneficios, mesmo que em proporcdes
diversas.
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do instrumento com intuito de familiarizagdo com a pesquisa. Dentre as escalas de
personalidade de produto avaliadas, a unica que adotou uma metodologia visando a validade e
confiabilidade dos resultados foi desenvolvida na Holanda por Mugge, Govers ¢ Schoormans

(2009).

Um dos primeiros trabalhos envolvendo a personalidade dos produtos que efetivamente
utilizou produtos como estimulo foi publicado por Patrick Jordan. Jordan (1997) descreveu o
Product Personality Assignment (PPA), um instrumento para avaliar a personalidade de
produtos que foi desenvolvido em parceria com a Phillips. O PPA ¢ uma adaptag¢do do Myers-
Briggs Type Indicator, que avalia a personalidade das pessoas a partir de quatro caracteristicas
bipolares: extroversdo/introversdo (E/I); sensa¢do/intui¢do (S/N); pensamento/sentimento
(P/S); julgamento/percep¢do (J/P). No MBTI, as quatro caracteristicas bipolares sdo
combinadas para formar os 16 tipos de temperamentos descritos por Myers e Briggs
(PASQUALI 2000). De forma andloga, as quatro dimensdes que melhor descrevem os
produtos sdo organizadas para aumentar o poder de descri¢do do instrumento. Dessa forma, um

produto poderia ser descrito como extrovertido, intuitivo, sentimental e perceptivo (ENSP).

Jordan (1997) constatou que as pessoas atribuem tragos de personalidade humana aos
produtos e que existe uma tendéncia de preferéncia por produtos que apresentem tragos de
personalidade similares aos do avaliador. O estudo foi realizado com 13 funciondrios da Phillips

e contou com a avalia¢do de 8 produtos.

A primeira publicagdo de Jordan recebeu criticas quanto a utilizagdo de descritores
pouco familiares para um néo psicélogo. Com isso, Jordan (2002) realizou um novo estudo,
incluindo uma etapa qualitativa para o levantamento dos descritores. Patrick Jordan dividiu os
descritores em grupos de acordo com a similaridade ou antagonismo, tendo em vista que o
instrumento seria bipolar. Como resultado, foram selecionados 17 dimensdes através de
descritores “antagonicos” (bondoso-cruel, honesto-desonesto, preocupado-despreocupado,
esperto-obscuro, estavel-instavel, narcisista-humilde, flexivel-inflexivel, autoritario-liberal,
integro-aproveitador,  extrovertido-introvertido,  ingénuo-cinico,  excessivo-moderado,
conformado-rebelde, enérgico-letargico, violento-gentil, complexo-simples, pessimista-

otimista’).

7 Tradugdo livre do ingles de kind-unkind, honest-dishonest, serious-minded-light-hearted, bright-dim, stable-
unstable, narcissistic-humble,  flexible-inflexible, authoritarian-liberal, value-driven-non-value-driven,
extrovert-introvert, naive-cynical, excessive-moderate, conformist-rebel, energetic-unenergetic, violent-gentle,
complex-simple, pessimistic-optimistic.
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Dumitrescu (2007) realizou um experimento para verificar a validade do conceito de
personalidade do produto. As dimensdes e os descritores da escala (Quadro 3) foram definidos
por um grupo de professores da Universidade Politécnica de Bucareste, através da adaptacio
da escala de Jordan (2002). O instrumento foi apresentado sem as colunas dos valores e cada
dimensdo poderia ser avaliada em niveis de 1 (o produto ndo possui essa dimensdo) a 5 (o

produto possui essa dimensdo no nivel mais elevado).

Dumitrescu (2007) definiu quatro pares de produtos (dois carros, duas cafeteiras, duas
lumindrias e duas banquetas), que foram utilizados como estimulo em uma amostra de 68
participantes (60% mulheres, idade média = 23). Os resultados permitiram concluir que as
principais dimensdes para a descricdo da personalidade dos produtos sdo: complexidade,
flexibilidade, estabilidade, atitude frente a realidade, seriedade, brilho e energia. Além disso,
foi verificado que o conceito de personalidade de produtos ¢ valido e util para o
desenvolvimento de produtos. O autor verificou que produtos que possuem imagem menos

convencional sdo percebidos como tendo a personalidade mais forte.

Em um estudo posterior, Dumitrescu (2010) realizou a pesquisa utilizando uma amostra
maior, alterou o instrumento original e refinou as andlises. A pesquisa contou com uma amostra
de 366 participantes (66% mulheres, idade média = 23), que avaliaram oito produtos diversos,
quatro desses produtos foram concebidos por designers renomados e 0os outros quatro eram

produtos sem nenhuma preocupacio estética.



Quadro 3 - Escala de personalidade de produtos de Dumitrescu

Dimensées
Senso de autoestima Vaidoso Modesto
Brilho Brilhante Obscuro
Complexidade Complexo Simples
Energia Enérgico Passiva
Sensibilidade Sensivel Insensivel
Bondade Violento Gentil
Flexibilidade Flexivel Inflexivel
Polidez Educado Impertinente
Maturidade Maduro Infantil
Abertura Aberto Fechado
Generosidade Generoso Egoista
Honestidade Honesto Desonesto
Seriedade Sério Alegre
Estabilidade Estavel Instavel
Tolerancia Autoritario Liberal
Moralidade Etico Oportunista
Atitude em relacdo a realidade Ingénuo Cinico
Atitude em relagéo a regras Conformista Rebelde
Atitude em relagdo a resultados Pessimista Otimista
Proximidade com a pessoa Caloroso Indiferente
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Fonte: DUMITRESCU, 2010.

Os resultados do segundo estudo indicaram que produtos com design marcante possuem
uma personalidade mais forte. Além disso, foi observada uma consisténcia entre caracteristicas
dominantes da personalidade e atributos dos produtos (DUMITRESCU, 2010), corroborando a
possibilidade de as empresas enfatizarem um ou outro traco no desenvolvimento de produtos

(GOVERS; HEKKERT; SCHOORMANS, 2002).

Dentre os trabalhos analisados, merece destaque a escala desenvolvida por Mugge,
Govers e Schoormans (2009), a partir da tese de Govers (2004). Esse trabalho foi responsavel
pela aproximacdo da pesquisa sobre a personalidade de produtos do marketing, seguindo
procedimentos metodoldgicos similares aos encontrados no desenvolvimento de escalas no

contexto mercadologico. Em fung¢do disso, essa escala sera a referéncias para este estudo.

A escala de personalidade de produto de Mugge, Govers e Schoormans (2009) adotou
como referéncia os estudos de personalidade de marca de Aaker (1997). Os processos de
levantamento e redugdo dos descritores ¢ a analise dos dados foram similares. As diferengas
consistiram no processo de sele¢do dos estimulos e estratégia adotada na defini¢do da estrutura

da personalidade.

A primeira etapa do desenvolvimento da escala consistiu na coleta de um grande numero
de descritores da personalidade humana e personalidade de marca, totalizando 348 itens que

constavam em estudos anteriores. Também foi realizada uma coleta através de abordagem
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qualitativa com painel de familias belgas utilizando produtos variados como estimulos. Ao final

dessas duas etapas foram levantados 1.142 itens.

A etapa de reducdo dos descritores para uma quantidade administravel em um
instrumento quantitativo foi realizada em duas fases distintas, uma envolvendo especialistas e
outra envolvendo estudante de Design. A orientag@o nas duas fases foi a de manter apenas os
descritores aplicaveis a personalidade humana e de produto. Com isso, foram eliminados
descritores que causavam ambiguidades ao serem aplicados apenas a produtos ou pessoas, €
aqueles que eram muito similares. Os autores partiram das mesmas consideragcdes que Aaker
(1997) quanto aos tipos de descritores e incluiram itens que ndo se aplicam a personalidade
humana, conforme salientado e discutido anteriormente. Dessa forma, ao final dessa etapa,

restaram 78 caracteristicas pessoais (MUGGE; GOVERS; SCHOORMANS, 2009).

A etapa de escolha dos estimulos envolveu a selecdo de itens ou variantes de produtos
abrangendo duas categorias. Na primeira, enfatizaram-se produtos que fossem utilizados em
espagos publicos e que tivessem alto valor simbolico (carros). Na segunda, privilegiaram-se
produtos que fossem usados em espagos privados e que tivessem baixo valor simbolico
(aspiradores de pd). Com a adogdo dessa estratégia, foram escolhidas duas categorias de
produtos para a pesquisa com oito estimulos cada uma, buscando abranger uma variedade
estética visual devido a influéncia dessas na percepcdo da personalidade dos produtos. Os
estimulos foram apresentados aos participantes a partir de imagens impressas de alta resolugao,
coloridas e de alta qualidade. Os produtos foram apresentados completos, contendo todos os

elementos, com excecio das logomarcas (MUGGE; GOVERS; SCHOORMANS, 2009).8

A etapa de coleta dos dados foi realizada com estudantes universitarios de cursos de
graduacdo e mestrado variados, excetuando estudantes de Design. Foram coletados 125
instrumentos validos, sendo que cada participante avaliou quatro produtos. Posteriormente,
passou-se a analise dos dados através de redugdo das variaveis e agrupamento estatistico dos
descritores e avaliagdes da validade e confiabilidade dos resultados. Foi adotada a analise de
cluster pelo método Ward, diferindo do método utilizado no desenvolvimento das escalas de
personalidade humana e de marca. Na determinagéo da estrutura da personalidade de produtos,

os autores privilegiaram a diversidade em detrimento da replicagdo da estrutura com cinco

8 Deve-se salientar que, apesar de o estudo ter procurado evitar a influéncia das marcas através da remogéo digital
das logomarcas dos produtos, é pouco provavel que a influéncia da marca tenha sido excluida do estimulo. Os
produtos utilizados foram selecionados a partir de um grupo de produtos bem conhecidos.
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fatores da personalidade humana, adotando uma solugdo com 20 descritores (MUGGE;

GOVERS; SCHOORMANS, 2009).

Ao compararem os 20 descritores finais com os 78 da analise estatistica e com os 1.142
da listagem completa, Mugge, Govers e Schoormans (2009, p. 295) concluiram que “tanto o
estudo da literatura quanto o estudo qualitativo com usudrios foram necessarios para coletar um
conjunto compreensivo de descritores.” Isso explica a presenca de caracteristicas de facetas da

personalidade humana no instrumento final, conforme ilustrado na Figura 10.

Ndo
Descritivo Descritivo
Alegre -
Aberto -
Descontraido -
Atraente -
Tranquilo - —e—— Produto 1
Bonitinho -- e Produto 2
Idiossincratico -
Provocante -/
Interessante -
Animado -
Dominante -
Obstrutivo -
Infantil --
Desordenado -
Idiota -
Chato -
Indiferente -
Sério -
Honesto -
Modesto -

Figura 10 — Exemplo de aplicacao da escala de personalidade de produtos
Fonte: Adaptado de MUGGE; GOVERS; SCHOORMANS, 2009.

2.6.2 CONSIDERACOES SOBRE A PERSONALIDADE DE PRODUTO
NO CONTEXTO BRASILEIRO

O conceito de personalidade de produto tem sido pouco estudado no Brasil. Os poucos
estudos que langaram luz sobre esse tdpico o fizeram a partir da personalidade da marca ou
através de traducdes literais de escalas desenvolvidas no contexto europeu (OKIMOTO et al.,
2004; SILVA et al, 2008). A busca nas bases de dados EBSCO, ProQUEST, Google
Académico, SciELO, no site de busca Google e no Banco Digital de Teses e Dissertagdes

(BDTD), utilizando as expressdes personalidade de produto e personalidade do produto, ndo
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retornou nenhum trabalho que consistiu no desenvolvimento de uma escala confiavel e valida

para o contexto brasileiro.

Okimoto et al. (2004) realizaram um experimento para testar o modelo de Atribui¢do
de Personalidade a Produtos (APP), desenvolvido por Jordan (2002) no contexto brasileiro. O
experimento foi realizado com uma amostra de 10 participantes, usudrios de computador e
portadores de Distirbio Osteomuscular Relacionado ao Trabalho (DORT). Os participantes
avaliaram um mouse convencional e um mouse ergondmico, antes e depois do manuseio,
utilizando uma traducdo livre do instrumento de atribuicdo de personalidade de produto
desenvolvida por Jordan (2002). Okimoto et al. (2004) constataram que os usudrios atribuem
personalidade distinta aos produtos antes e depois de os usarem. Para os autores, esses

resultados podem

denotar uma discrepancia entre a semantica do produto, expressa através de
suas caracteristicas visuais como forma, cor, textura etc. € de suas
caracteristicas tateis percebidas principalmente por meio das questdes
ergonOmicas, como conforto ou satisfacdo (OKIMOTO et al., 2002).

Silva et al. (2008) realizaram um experimento similar com o modelo de APP,
desenvolvido por Jordan (2002), utilizando outros estimulos. O experimento foi feito com 34
participantes (52,9% homens, idade entre 20 e 46 anos), que tiveram que avaliar trés produtos,
uma caneta, uma escova de dente e um relogio de pulso. Eles tiveram contato direto com o
produto e receberam os formuldrios com a escala de diferencial semantico proposta por Jordan
(2002), que foi traduzida livremente para o portugués, e um formulario com questdes sobre
caracteristicas sociodemograficas. As andlises envolveram o célculo da média, do desvio
padrdo e da variancia, pelo método ANOVA. Silva et al. (2008) constataram que alguns
descritores sdo abstratos (honesto/desonesto e solidario/individualista) e que outros podem se
relacionar diretamente a atributos fisicos dos produtos (flexivel/rigido). Nas duas situagdes os
conceitos podem ter sido mal interpretados. No entanto, apesar das dificuldades encontradas na
pesquisa, Silva et al. (2008, p. 3043) defendem que “esse instrumento podera ser utilizado em
diversas etapas de avaliacdo de produtos, em niveis exploratérios e descritivos, permitindo a
comparagdo entre produtos existentes e auxiliando designers no processo de sele¢do de

alternativas de novos produtos.”
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3 METODOLOGIA

Neste capitulo, estdo delineados os procedimentos metodoldgicos definidos para a
consecu¢do dos objetivos da pesquisa, bem como as justificativas e limitagdes dos
procedimentos e técnicas propostos. Os métodos de pesquisa foram estabelecidos com base nos

propositos do estudo e em consideragdes de ordem pratica e teorica.

3.1 CONCEPCAO DE PESQUISA

Segundo defini¢do de Gil, esta pesquisa pode ser classificada como explicativa, pois
tem como preocupacdo central “identificar os fatores que determinam ou que contribuem para
a ocorréncia dos fendmenos” (GIL, 1987, p. 46). Assim, o foco foi avaliar as diferengas e as
semelhangas nas percepgdes de personalidade de diferentes produtos (utilitario e heddnico) e
de diferentes marcas de um mesmo segmento. O trabalho utilizou duas marcas de fabricantes

de automoveis e dois automoveis distintos de cada uma das marcas.

Este trabalho foi realizado por meio de trés etapas. A primeira compreendeu uma fase
qualitativa, na qual realizou-se um grupo de foco através do qual foram definidos os automdveis
utilizados como tratamento durante o experimento. A segunda etapa compreendeu um
levantamento (survey) para definicdo da escala de checagem de estimulos. A terceira etapa,
conclusiva causal e de natureza quantitativa, caracteriza-se como um experimento fatorial
utilizando o levantamento como técnica de coleta de dados. O corte foi transversal, pois se
pretendeu observar os elementos amostrais em um periodo Unico de tempo (GONCALVES;

MEIRELLES, 2004).

A coleta foi realizada através de questionarios eletronicos on-line elaborados utilizando
a ferramenta do site FluidSurvey.com. Foram adotadas duas frentes de coleta independentes:
uma realizada pelo autor e pelo orientador deste estudo, através de redes sociais e e-mail. A
segunda frente foi conduzida por um estudante de Ciéncias Sociais contratado para o servigo.
Devido as diferencas no perfil das amostras, adotou-se o critério de avaliar a influéncia da

amostra como covariavel.

Para as analises dos dados, adotou-se a Analise Multivariada de Variancia (MANOVA)
para verificar se a percep¢do da personalidade de marcas e produtos varia entre os grupos

experimentais. Também foi adotada a Analise Multivariada de Covariancia (MANCOVA) para
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avaliar a influéncia de caracteristicas especificas de membros da amostra (HAIR JR. ef al.,
2009; MALHOTRA, 2001; MATTAR, 1996). Ademais, tomando a personalidade como um
construto multidimensional, foram adotadas as Analises Univariadas de Variancia (ANOV As)
e de Covariancia (ANCOVAs), apds controle do erro tipo I, com o objetivo de comparar a
percepcdo de cada trago de personalidade entre os grupos. As comparagdes realizadas foram
formalizadas através de proposic¢des e hipoteses, como pode ser visto na Figura 11, elaborada

a partir da revisdo da literatura descrita ao longo desta dissertacao.

Personalidade da
Marca A

Personalidade do Produto
Utilitario da Marca A

Personalidade do Produto
Hedonico da Marca A

Personalidade da
Marca B

Personalidade do Produto
Utilitario da Marca B

Personalidade do Produto
Hedonico da Marca B

Figura 11 - Diagrama da relacio entre os construtos e indicacio das hipdteses de pesquisa

Fonte: Elaborado pelo autor.

Pi: Independente do simbolismo inerente a cada uma das manifestagcdes da marca, os
consumidores associardo os tragos de personalidade percebidos através do nome da marca e

dos produtos como sendo proprios da marca.

Parte-se da premissa de que os consumidores, ao avaliarem as marcas A e B, perceberdo
diferengas simbolicas entre elas. Tal constatacdo levara a atribui¢do de tragos de personalidade
distintos para cada uma. Analogamente, tal relacdo prevalecera quando os consumidores
avaliam produtos de mesma categoria (utilitdria ou heddnica), mas de marcas distintas. Tais

premissas emergem no formato de trés hipoteses de pesquisa:

H;: Existem diferencas nos tragos/dimensdes de personalidade das marcas A e B.
H>: Existem diferencas nos tra¢os/dimensdes de personalidade dos produtos utilitdarios

das marcas A e B.
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H3: Existem diferencgas nos tragos/dimensoes de personalidade dos produtos hedénicos

das marcas A e B.

P>: Devido a relevancia do simbolismo de cada produto da marca, os consumidores associardo

os tragos de personalidade percebidos como sendo proprios dos produtos.

Parte-se da premissa de que os consumidores, ao avaliarem os produtos utilitarios e heddnicos
das marcas A e B, perceberdo diferencas simbolicas entre eles. Tal constatacdo levara a
atribuicdo de tragos de personalidade distintos para cada produto. Tais premissas emergem no

formato de duas hipdteses de pesquisa:

Hy: Existem diferengas nos tragos/dimensdes de personalidade dos produtos utilitdario
e hedonico da marca A.
Hs: Existem diferengas nos tragos/dimensdes de personalidade dos produtos utilitdrio

e hedonico da marca B.

Ps3: Devido a relevincia do simbolismo da marca na percep¢do dos produtos que estdo
associados a ela, os consumidores perceberdo tragos de personalidade da marca ao avaliarem

os produtos da marca.

Parte-se da premissa de que os consumidores, ao avaliarem os produtos utilitarios e heddnicos
da marca A e B, perceberdo semelhancas simbolicas entre cada um dos produtos e da marca ao
qual estdo associados. Tal constatacdo levard a atribuicdo de tragos de personalidade
semelhantes aos produtos e a marca. Tais premissas emergem no formato de quatro hipdteses
de pesquisa:

Hs: Existem semelhangas nos tragos/dimensoes de personalidade entre a marca A e o

produto utilitario da marca A.

H7: Existem semelhangas nos tragos/dimensoes de personalidade entre a marca A e o

produto hedonico da marca A.

Hs: Existem semelhangas nos tragos/dimensoes de personalidade entre a marca B e o

produto utilitario da marca B.

Hy: Existem semelhangas nos tragos/dimensoes de personalidade entre a marca B e o

produto hedonico da marca B.
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3.2 DEFINICOES CONSTITUTIVAS E OPERACIONAIS DAS VARIAVEIS

O realce as defini¢cdes constitutivas e operacionais das variaveis de um experimento

busca mitigar uma das principais dificuldades nas ciéncias, a ndo similaridade com termos e

expressoes empregados em pesquisas cientificas (KERLINGER, 1980).

Kerlinger (1980) descreve duas formas complementares que devem ser adotadas para

definicdo das varidveis em estudo. A defini¢cdo constitutiva compreende o significado logico,

conhecido e normalmente utilizado para uma dada variavel. A defini¢do operacional, por outro

lado, apresenta a variavel especificando quais os procedimentos serdo usados para medir ou

manipular cada variavel.

e Construto: Personalidade de Marca

defini¢ao constitutiva: o conjunto de caracteristicas humanas associadas a uma

marca (AAKER, 1997);

defini¢io operacional: a personalidade de marca sera medida através de uma
escala hibrida, formada pelos adjetivos constituintes da escala de personalidade
de marca (MUNIZ; MARCHETTI, 2005) e da escala de personalidade de
produtos (MUGGE et al., 2009), traduzida livremente pelo autor deste estudo.
Os tragos humanos adotados nas duas escalas serdo agrupados e refinados, os
adjetivos redundantes serfo excluidos. Os individuos serdo solicitados a
avaliarem em que grau os tragos humanos indicados caracterizam as marcas em
questdo. As marcas serdo mencionadas no corpo do texto explicativo, utilizando
o nome da marca, que recebera um destaque em negrito e aumento do tamanho
da fonte. Essa forma de apresentacdo da marca ja foi adotada em estudos
anteriores (AAKER et al., 2001; AAKER, 1997; AZOULAY, 2008; GEUENS;
WEIITERS; DE WULF, 2009). Foi usada uma escala Likert de 11 pontos (0 a
10).

e Construto: Personalidade de Produto

definicdo constitutiva: o conjunto de caracteristicas da personalidade que as
pessoas utilizam para descrever um produto especifico e para discrimina-lo de

outros produtos (MUGGE et al., 2009);
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defini¢ao operacional: a personalidade de produto sera medida através de uma
escala hibrida, formada pelos adjetivos constituintes da escala de personalidade
de marca (MUNIZ; MARCHETTI, 2005) e da escala de personalidade de
produtos (MUGGE et al., 2009), traduzida livremente pelo autor deste estudo.
Os tragos humanos adotados nas duas escalas serdo agrupados e refinados e os
adjetivos redundantes serdo excluidos. Os individuos serfo solicitados a
avaliarem em que grau os tragos humanos indicados caracterizam as marcas em
questdo. Os produtos serdo apresentados em destaque através de duas imagens
coloridas, com os modelos em perspectiva, sendo uma frontal e outra traseira. O
tamanho, a posi¢ao e a cor dos produtos serdo padronizados para cada um dos
diferentes modelos, tentando mitigar a influéncia de elementos que nio sejam
especificos do modelo, como as cores. Formas similares de apresentacdo dos
produtos foram utilizadas em trabalhos anteriores (BRUNEL; KUMAR, 2006;
GOVERS; MUGGE, 2004; MUGGE et al., 2009; MUGGE; SCHIFFERSTEIN;
SCHOORMANS, 2006). Foi utilizada uma escala Likert de 11 pontos (0 a 10).

e Construto: Hedonismo de Marca ou de Produto

definicio constitutiva: o nivel de extensdo das caracteristicas de marcas e de
produtos que estdo associadas a estimulacdo multissensorial, fantasiosa e
emocional. Essa definicdo foi adaptada do conceito de consumo hedonico,

conforme Hirschman e Holbrook (1982);

defini¢ao operacional: o hedonismo das marcas e produtos foi medido através
de questdes que avaliaram a atitude de consumidores arquetipicos das marcas e
dos produtos apresentados. Foram utilizadas quatro perguntas sobre
caracteristicas hedonicas das marcas e dos produtos do setor automotivo que
motivam o consumo. As questdes foram medidas usando-se a escala Likert de
11 pontos (0 a 10). A apresentagdo dos produtos e das marcas (estimulagdo)
aconteceu de forma similar ao que foi descrito quanto a personalidade de marca

e produto.

e Construto: Utilitarismo de Marca ou de Produto

definicio constitutiva: o nivel de extensdo das caracteristicas de marcas e de

produtos que estdo associadas a atributos tangiveis e problemas praticos do
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cotidiano que consumidores de automdveis enfrentam (HIRSCHMAN;

HOLBROOK, 1982);

defini¢do operacional: o utilitarismo das marcas e dos produtos foi medido
através de questdes que avaliaram a atitude de consumidores arquetipicos das
marcas ¢ dos produtos apresentados. Foram usadas quatro perguntas sobre
caracteristicas utilitarias das marcas e dos produtos do setor automotivo que
motivam o consumo. As questdes foram medidas usando-se a escala Likert de
11 pontos (0 a 10). A apresentagdo dos produtos e marcas (estimulagdo). A
apresentacdo dos produtos e das marcas (estimulacdo) aconteceu de forma

similar ao que foi descrito quanto a personalidade de marca e de produto.

e Construto: Familiaridade com a Marca

defini¢ao constitutiva: o nivel de extensdo das experiéncias diretas e indiretas
que o consumidor tem com determinada marca (ALBA; HUTCHINSON, 1987;
KENT; ALLEN, 1994).

defini¢ao operacional: foram adotadas trés questdes medidas através de escala
de diferencial semantico de 7 pontos (1 a 7). As questdes mediram o habito em
relagdo a marca, ao uso da marca e ao conhecimento da marca. Esse
procedimento é similar ao adotado por (KENT; ALLEN, 1994; MACHLEIT,
ALLEN; MADDEN, 1993; MUNIZ; MARCHETTI, 2005). A familiaridade de
marca sera utilizada no estudo como covaridvel, para avaliar a influéncia da
familiaridade na percep¢do da personalidade de marca. A apresentagdo de
marcas (estimulag@o) aconteceu de forma similar ao que foi descrito quanto a

personalidade de marcas.

e Construto: Familiaridade com o Produto

defini¢cao constitutiva: o nivel de extensdo das experiéncias diretas e indiretas
que o consumidor tem com determinado produto. Essa defini¢do foi transposta

a partir da defini¢do de familiaridade de marca dos autores supracitados;

defini¢do operacional: de forma andloga, a escala utilizada para medir a
familiaridade de produto foi a mesma usada para medir a familiaridade de marca.
A familiaridade de produto serd utilizada no estudo como covariavel, para

avaliar a influéncia da familiaridade na percep¢do da personalidade de produto.
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A apresentagdo dos produtos (estimulagdo) aconteceu de forma similar ao que

foi descrito quanto a personalidade de produtos.
e Construto: Produto Tipico da Marca

— definicdo constitutiva: o grau com que um produto representa a marca a qual

esta associado (KAPFERER, 2003);

— definicdo operacional: foram adotadas trés questdes medidas através de escala
Likert de 11 pontos (0 a 10). As questdes mediram o grau com que o produto ¢
percebido como sendo representante dos atributos intangiveis da marca. A
apresentacdo dos produtos (estimulagdo) aconteceu de forma similar ao que foi

descrito quanto a personalidade de produtos.

33 PRIMEIRA ETAPA: GRUPO DE FOCO

Na primeira etapa realizou-se um grupo de foco através do qual foram levantadas
alternativas de produtos de cada uma das marcas definidas para o estudo. Os produtos foram
definidos adotando os critérios de similaridade de categorias e posteriormente foram utilizados

na terceira etapa como variaveis independentes (estimulos experimentais).

As duas marcas selecionadas pertencem a industria automotiva. A escolha da industria
foi balizada pelas caracteristicas do produto, que apresentam forte apelo simbdlico, necessario
para que a personalidade do produto se torne saliente e que a estética visual dos produtos se
mostre como importante atributo de escolha (MUGGE; GOVERS; SCHOORMANS, 2009). O
setor também apresenta produtos marcantes e distintos associados a uma mesma marca, de
forma que os dois produtos de mesma marca puderam ser percebidos como tendo personalidade
distinta. Ademais, diferentes modelos de automoveis ja foram utilizados em pesquisa de
personalidade de produto (GOVERS, 2004 e MUGGE; GOVERS; SCHOORMANS, 2009) e
identificacdo de tragos caracteristicos das marcas presente nos produtos (KARJALAINEN,
2001, 2007). Por fim, as marcas e os produtos da industria automotiva sdo amplamente
conhecidos e foram utilizados no desenvolvimento das escalas de personalidade de marca
(AAKER, 1997) e de produto MUGGE; GOVERS; SCHOORMANS, 2009) que fundamentam

este trabalho.
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A escolha das duas marcas pautou-se no ranking de emplacamentos de veiculos no
Brasil. Foi utilizada a tabela disponivel no site da Federacdo Nacional da Distribui¢do de
Veiculos Automotores — Fenabrave (FENABRAVE, 2012). No acumulado do ano até a
primeira quinzena de maio de 2012, os modelos de automdveis da Fiat responderam pelo
emplacamento de 202.801 unidades, equivalente a 22,45% do total. J& os modelos da
Volkswagen responderam pelo emplacamento de 200.686 unidades, equivalente a 22,21% do
total. A partir dessa andlise e da tentativa de aumentar o reconhecimento da marca, este trabalho

utilizou as marcas da Fiat e da Volkswagen como objeto de estudo.

A partir da sele¢@o da industria e das marcas, o objetivo da primeira etapa foi identificar
dois produtos de cada marca sendo um utilitario e ou hedonico, definidos a partir das

consideragdes de definigdes de Hirschman e Holbrook (1982).

A utilizagdo de dois produtos distintos de uma mesma marca teve por objetivo controlar
a influéncia da personalidade da marca na avaliag@o da personalidade dos produtos. Tendo dois
produtos distintos avaliados quanto aos tragos de personalidade de cada um e tendo uma medida
independente da personalidade da marca, foi possivel avaliar a influéncia da personalidade da

marca na personalidade de cada um dos produtos.

A escolha dos produtos pautou-se pela diferenciagdo entre os modelos, a similaridade
de categorias dos produtos entre as marcas, os fatores heddnicos e utilitarios e o grau com que
cada veiculo representa a identidade da marca ao qual estd associado. Essas consideragdes
foram discutidas em um grupo de foco homogéneo, constituido de estudantes de Design de
Produto, com énfase em Design Automotivo, da Escola de Design da Universidade do Estado
de Minas Gerais. A utilizag@o de estudantes de Design na escolha dos estimulos foi adotada por
Mugge, Govers e Schoormans (2009) durante o desenvolvimento da escala de personalidade de
produto. Os autores usaram o argumento da familiaridade e a facilidade de argumentagdo que
alunos com esta formagdo possuem acerca dos elementos visuais que constituem a identidade
dos produtos e como as marcas exploram as caracteristicas estéticas, tendo em vista a

diferenciagdo.

Adotou-se a amostragem ndo probabilistica do tipo bola de neve (snowball), que,
segundo Aaker, Kumar e Day (2004), ¢ muito indicada para quando se necessita atingir
populagdes pequenas e especializadas. Foi identificado um grupo de estudantes inicial que
indicaram outros estudantes com formagao similar, completando o numero de sete participantes

para a realiza¢do de um minigrupo de foco.
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3.4 SEGUNDA ETAPA: ELABORACAO DAS QUESTOES DE CHECAGEM DOS
ESsTiMULOS

A partir da defini¢do dos produtos, foram elaboradas 20 questdes para a criacdo da
escala de checagem dos estimulos hedonistas e utilitaristas. A elaboragdo das questdes tomou
como referéncia as defini¢des propostas por (HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982). Foram
elaboradas 10 questdes para a checagem de cada um dos estimulos, com o objetivo de

extrairem-se 4 questdes de cunho hedonista e quatro utilitarista.

Na segunda etapa foram coletados 33 questionarios validos utilizando o mesmo formato
de aplicagdo da versdo final do instrumento e as mesmas imagens dos produtos. No entanto,
apenas as questdes relativas a checagem dos estimulos e aos dados demograficos foram

apresentadas.

Apbs a coleta os dados foram analisados quanto ao poder de diferenciagdo. Para cada
questdo foram calculados os valores médios dos dois produtos hedonicos e dos dois utilitarios.
Posteriormente calculou-se a amplitude dessas diferengas. Com isso, puderam-se identificar

quatro questdes de checagem para cada grupo de estimulos com maiores amplitudes.

3.5 TERCEIRA ETAPA: EXPERIMENTO

Para testar as hipdteses formuladas, a terceira etapa consistiu em um experimento (GIL,
1987, MALHOTRA, 2001), que teve como objetivo medir a influéncia da personalidade

percebida da marca na personalidade percebida dos produtos.

Os construtos tedricos empregados nesta etapa basearam-se na teoria da personalidade
da marca e da teoria da personalidade do produto, conforme descritas anteriormente. As escalas
foram extraidas do trabalho sobre a personalidade de marca, no contexto brasileiro de Muniz e
Marchetti (2005), e do trabalho sobre personalidade de produto de Mugge, Govers e

Schoormans (2009), ainda ndo adaptado ao ambito brasileiro.

Malhotra (2001) define um experimento como um procedimento de pesquisa no qual o
pesquisador manipula uma ou mais variaveis independentes e mede o efeito nas variaveis
dependentes, enquanto controla o efeito de variaveis estranhas. Kerlinger (1980, p. 94),
entretanto, ressalta a importancia da aleatoriedade na designagdo dos sujeitos aos grupos,

devido a necessidade da randomizac¢do dos estimulos, permitindo a independéncia das
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observagdes dentre os grupos experimentais, o que reforca a confianga do experimento. Para
esse autor, um experimento é “uma pesquisa, onde se manipulam uma ou mais variaveis

independentes e os sujeitos sdo designados aleatoriamente a grupos experimentais.”.

Com a realizagio de experimentos, podem-se medir variagdes nas varidveis
dependentes, na medida em que se administram diferentes tratamentos na unidade de teste.
Tratamentos sdo manipulagdes das variaveis independentes que foram identificadas
inicialmente como possiveis causadoras de um ou mais efeitos. Para isso, deve-se selecionar
uma amostra homogénea, preferencialmente de forma aleatéria, e idealmente isolar um grupo

para o controle e outro para administragdo de tratamentos (MALHOTRA, 2001).

Devido a possibilidade de interacdo entre as variaveis independentes descrita na
literatura, sera utilizado o estudo experimental estatistico fatorial, conforme descrito por
Malhotra (2001). Essa abordagem permitira verificar se o efeito conjunto das duas varidveis

independentes ¢ diferente da soma dos efeitos separados.

Além disso, foram usados dois automoveis distintos de uma mesma marca e dois blocos
de marcas distintas com trés grupos cada. A utilizagdo de dois produtos de uma mesma marca
tem por objetivo avaliar a influéncia da percep¢do da marca nos dois estimulos. No trabalho de
Mugge, Govers e Schoormans (2009), os autores removeram digitalmente a marca dos produtos
que foram usados como estimulo. Entretanto, como as marcas dos produtos possuem ampla
divulgagdo, é improvavel que se consiga evitar uma associagdo do produto com a marca e,
consequentemente, identificar a influéncia da marca na percepgao da personalidade do produto.
Dessa forma, optou-se por manter a marca visivel em todos os estimulos, para que nio se
configure como variavel estranha, mantendo assim uma coeréncia com o ambiente real de
consumo, no qual os consumidores avaliam produtos com marca (KAPFERER, 2003;
SEMPRINI, 2010). O desenho do experimento pode ser expresso simbolicamente como

apresentado na Figura 12.



Bloco 1 (Volkswagen) Bloco 2 (FIAT)
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R P2a O3 R P28 Os
Onde:

R Atribuicdo aleatdria de unidades de teste a tratamentos separados
Ma Tratamento 1 (marca A)

Pia  Tratamento 2 (produto funcional da marca A)

P2a  Tratamento 3 (produto hedénico da marca A)

Mes  Tratamento 4 (marca B)

Pie  Tratamento 5 (produto funcional da marca B)

P2s  Tratamento 6 (produto hedénico da marca B)

On  Observagbes (medicdo das varidveis dependentes)

Figura 12 - Desenho do experimento
Fonte: Elaborado pelo autor.

As variaveis dependentes

— tragos de personalidade da marca.
As variaveis independentes

— nome da marca;

— produto funcional da marca;

— produto hedonico da marca.

Controle de variaveis estranhas
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— realizag@o da coleta num periodo curto de tempo para reduzir o efeito de eventos

externos nos resultados;
— randomizag¢do dos itens do instrumento;

— randomizag¢do dos individuos nos grupos experimentais;

— utilizag¢do de imagens dos produtos em perspectivas similares e que apresente as

mesmas partes dos produtos;

— padronizagdo das cores dos produtos. Sera adotada a cor prata, por ser neutra e

por ser uma cor de uso frequente nesse tipo de produto. Segundo o Relatdrio

mundial de popularidade de cor automotiva, publicado em 2011 pela Dupont,
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30% dos veiculos comercializados no Brasil naquele ano possuiam cor prata

(DUPONT, 2011);

— questionar sobre a marca utilizando o nome da marca para evitar estimulos
relativos a percep¢do da logomarca (GREEN; LOVELUCK, 1994;
HEILBRUNN, 2002);

— realizag@o de pré-testes dos instrumentos.

3.6 INSTRUMENTOS DE PESQUISA

Devido ao desenho do experimento, foram elaborados seis instrumentos de coleta
similares. Cada um contendo os adjetivos representativos de tragos de personalidade da marca

e de produtos e o estimulo (variavel independente).

Buscando maior coeréncia e facilidade de resposta, o instrumento foi organizado em
blocos contendo questdes de natureza similar. O primeiro bloco contemplou questdes de filtro
que visam determinar se o entrevistado possui familiaridade com as marcas e os produtos
(MALHOTRA, 2001). Para medir a familiaridade de marca, foi utilizado o mesmo instrumento
adotado por Muniz (2005), adaptado de Machleit, Allen e Madden (1993) e Kent e Allen (1994),
que consiste em trés escalas de diferencial semantico que medem o hébito em relagdo a marca
(em que grau o consumidor estd habituado a marca), ao uso da marca (em que grau a marca ja
foi experimentada) e ao conhecimento de marca (em que grau a marca é conhecida). As mesmas

escalas foram adaptadas para medir a familiaridade com o produto.

O segundo bloco contemplou os adjetivos extraidos da escala de personalidade de
produto de Mugge, Govers e Schoormans (2009) e da escala de personalidade de marca de
Muniz e Marchetti (2005) — foi excluido o adjetivo repetido (alegre). Buscando aumentar a taxa
de resposta e evitar a fadiga dos respondentes, a lista formada pelas duas escalas foi reduzida,
excluindo-se os descritores de menor carga fatorial.! A lista final contém 46 adjetivos e foi
utilizada para avaliar a personalidade dos produtos e das marcas. Adotou-se a técnica de

escalonamento ndo comparativo (MALHOTRA, 2001) similar a empregada em estudos sobre

! O namero de cinco indicadores garante uma confiabilidade composta de 0,83 para itens com carga fatorial de 0,70, limite que
indica 50% de confiabilidade do indicador (limite proposto por Fornell e Larcker, 1981). Ainda permite que mesmo dois
indicadores sejam excluidos e que a carga fatorial 0,63 (BOLLEN, 1989) obtenha uma confiabilidade de 0,67. Ambos os
patamares de confiabilidade sdo aceitaveis para pesquisa de marketing (0,80 proposto por Netemeyer, Bearden e
SHARMA, 2003, e 0,60, proposto por Malhotra, 2001).
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personalidade de consumidores (MONTEIRO; VEIGA, 2006; MONTEIRO; VEIGA;
GONCALVES, 2009) e personalidade de marca (AAKER, 1997; AZOULAY, 2008; GEUENS;
WEITERS; DE WULF, 2009; MUNIZ; MARCHETTI, 2005). A escala adotada no estudo ¢
diferente da escala adotada por Muniz e Marchetti (2005), que optaram por utilizar uma escala
contendo 10 pontos, variando de 1 a 10. Neste estudo optou-se por usar escalas forgcadas e
equilibradas do tipo Likert de 11 pontos, variando de 0 a 10. Como se trata de um estudo com
individuos com formagéo universitaria, “quanto maior o numero de categorias, maior a exatidao
da escala de mensura¢do” (HAIR JR. et al, 2005, p. 194). Além disso, acredita-se que “a
familiaridade que as pessoas tém no Brasil de lidarem com o sistema decimal em situa¢des
cotidianas de avaliagdo pode minimizar erros de mensuragdo da escala” (MONTEIRO, 2010,
p. 120). A distribuicdo dos itens no questionario adotou o formato opaco, no qual os itens da
escala sdo randomizados de forma que a ordem ndo transpareca a dimensdo a qual o adjetivo
pertence na escala original (GOLDBERG, 1992). A escala foi apresentada com linhas em

tonalidades alternadas para evitar erros e confusdo dos respondentes.

O ultimo bloco contemplou questdes relativas aos dados demograficos que serdo
utilizados para classificagdo dos respondentes. Foram medidos a idade, o género e a classe
socioeconOmica através de questionamento direto da renda média familiar. Os estratos usados
na questdo sobre a renda foram adaptados do Critério de Classificagdo Econdmica Brasil 2012
(ASSOCIACAO BRASILEIRA DE EMPRESAS DE PESQUISA, 2012). Os valores foram

arredondados para facilitar o preenchimento.

A técnica de amostragem adotada na segunda etapa foi nfo probabilistica por
conveniéncia (ades@o). Apesar de essa técnica ndo permitir generalizagdes para qualquer
populagdo (MALHOTRA, 2001), tal procedimento ¢ comum em experimentos. Deve-se
ressaltar que o emprego de uma amostragem de conveniéncia utilizando um grupo homogéneo
(estudantes universitarios) ¢ um refor¢o a validade interna. No entanto, essa amostragem néo
permite que sejam feitas generalizacdes para populagdes mais heterogéneas, nas quais varidveis
estranhas diversas podem interagir com as variaveis independentes, gerando distingdes na
relacdo estimulo-respostas. Desse modo, como a premissa do método ¢ buscar a validade

interna, essa limita¢do ndo impede as implicagdes tedricas dos mesmos.

A distribui¢do do questionario foi realizada pela internet, através de redes sociais e
contatos pessoais e profissionais do autor e do orientador do estudo. Foi desenvolvida uma
ferramenta de coleta de dados on-line ¢ o link foi encaminhado por e-mail ou mensagem. Com

isso, a distribuicdo das unidades de testes aos tratamentos foi realizada automaticamente,
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seguindo a ordem de adesdo. A cada novo acesso, o individuo era encaminhado para um dos
seis grupos do estudo. Como mencionado anteriormente, uma coleta paralela foi realizada
através da contratagdo de um estudante de ci€éncias sociais, que adotou o mesmo método de

coleta, permitindo a comparacdo dos resultados obtidos com cada uma das amostras.

O dimensionamento da amostra foi realizado adotando o critério do numero minimo de
individuos para a utilizacdo das técnicas de andlise necessarias. Para realizacdo da terceira
etapa, segundo a recomendacdo de Malhotra (2001), seriam necessarios no minimo 30

participantes por grupo, totalizando 180 participantes.
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4 ANALISE DOS DADOS

Neste capitulo sdo descritos os resultados das trés etapas do estudo. A primeira etapa
corresponde a realizacdo do grupo de foco que auxiliou na definicdo dos tratamentos do
experimento. A segunda etapa refere-se ao levantamento para defini¢do da escala de checagem

dos estimulos. E na terceira etapa relatam-se os resultados do experimento.

4.1 ETAPA 1: DEFINICAO DOS ESTIMULOS

O grupo de foco foi realizado com o objetivo de levantar um conjunto de alternativas
que seriam utilizadas como estimulo no experimento de laboratorio. Como néo é aconselhavel
a realizacdo de grupos de foco para obtencdo de consenso entre os participantes (GATTI, 2006;
GONDIM, 2003), a escolha dos estimulos pautou-se nas alternativas geradas pelo grupo de

foco, nas teorias de suporte e nos objetivos da pesquisa.

Antes da realizagdo do grupo de foco, foi elaborado um roteiro (Apéndice B) com as
principais questdes que deveriam ser discutidas, adotando o formato de funil até que a conversa
passasse a girar em torno de modelos de automdveis das marcas do estudo, conforme sugestio
de Gatti (2006) e Gondim (2003). Deve-se ressaltar que, na elaboragéo do roteiro e na condugéo
do grupo de foco, a expressdo identidade foi utilizada como sindonimo de personalidade. Essa
estratégia teve por objetivo facilitar as discussdes, visto que o conceito de personalidade poderia
ndo ser familiar a todos os participantes. Além disso, os modelos de identidade de marca
descrevem a personalidade como sendo um de seus elementos constituintes (AAKER;
JOACHIMSTHALER, 2007; AZOULAY; KAPFERER, 2003; KAPFERER, 2003; KELLER;
MACHADO, 2007).

O grupo de foco foi realizado em um centro de pesquisa da Escola de Design da
Universidade do Estado de Minas Gerais. O local e o horario foram escolhidos por conveniéncia
dos participantes, que foram selecionados através do processo de bola de neve, devido a
especificidade da amostra. A reunido, com durag@o de 1 hora e 5 minutos, foi registrada por um
gravador de dudio. A gravacdo foi usada na andlise e redagdo dos resultados, mas a reunido ndo
foi transcrita, pois ndo havia o objetivo de utilizar técnicas de andlise de discurso ou de

conteudo.
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A reunido foi moderada pelo autor do estudo, que iniciou as atividades com uma breve
apresentacdo dos objetivos da pesquisa, apresentag¢do pessoal e solicitagdo a cada participante
para que se apresentassem. Posteriormente, a conversa foi iniciada com a introdug¢do de um
questionamento sobre o cendrio atual de design automotivo no Brasil e no mundo. Os
participantes, empolgados com o assunto, logo assumiram a palavra, discorrendo sobre o
crescente interesse de montadoras estrangeiras pelo mercado brasileiro. Com frequéncia, os
participantes enfatizavam o aumento da competicdo e o destaque, do ponto de vista de design,
de fabricantes estrangeiros, como a Hyundai, que foi mencionada como possuindo uma

consisténcia visual, apesar da aparéncia mais chamativa.

Apds uma primeira discussdo sobre topicos mais abrangentes, os participantes foram
convidados a conversarem sobre o posicionamento das marcas com maior presen¢a no Brasil,
tais como a Volkswagen, Fiat, Chevrolet e Ford, e quanto a entrada de marcas menos
conhecidas no pais. Os participantes ressaltaram o esforco que a Ford tem feito para
desenvolver um padrdo mundial de carro, tanto do ponto de vista de peca de reposicdo e
plataforma, quanto do ponto de vista de identidade visual. Foram mencionadas outras
estratégias salientes, como o desenvolvimento aberto do Mio conduzido pela Fiat ¢ a

reestilizagdo dos modelos da Chevrolet.

Em uma terceira intervengo, o pesquisador propds um confrontamento de estratégias
de design entre a Fiat e a Volkswagen, as montadoras que consistentemente vém revezando na
lideranca de vendas de veiculos de passeio no Brasil nos ultimos anos (FENABRAVE, 2012b).
Os participantes mencionaram que a Volkswagen possui uma identidade mais consistente, que
sua estratégia de design ¢ definida na Alemanha, as vezes com auxilio da equipe brasileira, e
que o centro de estilo no Brasil deve respeitar as regras impostas pela matriz. Qualquer
modifica¢do nos produtos fabricados no Brasil deve ser aprovada pela equipe mundial. Os
participantes citaram exemplos de caracteristicas do design da Volkswagen, como a caixa de
rodas saliente e a coluna B mais larga, adotadas em todos os modelos da montadora. Quando
questionados sobre a origem dessas informagdes, os participantes mencionaram que tiveram

contato com um colega de faculdade que fez um ano de estagio na Volkswagen Brasil.

Estimulados a falarem sobre a Fiat, os participantes iniciaram um confrontamento com
a Volkswagen. Foi mencionado que a Fiat ndo possui uma identidade muito consistente, que
ela muda com muita frequéncia e, com isso, ndo consegue transmitir um conceito coeso sobre
a identidade visual dos automoveis. Para os participantes, apesar de os modelos dessa

montadora possuirem elementos visuais comuns, eles ndo chegam a constituir um padréo. Um
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dos participantes mencionou que a impressao que ele possui € que a Fiat pega um elemento de

cada um dos modelos e faz uma colcha de retalhos em cada novo produto ou reestilizagao.

Apds varios minutos, a conversa foi conduzida pelo moderador para o foco da sesséo,
ou seja, produtos hedonicos e utilitarios das montadoras Fiat e Volkswagen. O hedonismo foi
introduzido na discussdo como o conjunto de atributos estéticos visuais, do exterior dos
veiculos, que estariam direcionados mais ao prazer do consumidor do que a aderéncia ao padrio
estético das montadoras. J4 o utilitarismo' foi contraposto ao hedonismo como veiculos com
estéticas visuais conservadoras, isto €, caracteristicas como o custo e a confiabilidade do

produto sdo mais importantes para os consumidores do que um diferencial estético.

Os participantes conversaram poucos minutos sobre como os automdéveis poderiam ser
percebidos tomando como referéncia o hedonismo e o utilitarismo. Rapidamente, as discussoes
direcionaram-se para os modelos New Beetle, da Volkswagen, e o Fiat 500 como produtos
hedonicos. Foi mencionado que os produtos néo se parecem com os outros produtos da marca,
que os custos do produto e de manutencdo sdo muito elevados e que eles parecem

“divertidinhos™.

Com relacdo aos produtos considerados como sendo os mais utilitarios das duas
montadoras, foram citados o Palio e o Uno Mille, da Fiat, e o Gol, da Volkswagen. Como a
Volkswagen possui apenas um modelo de entrada, os participantes praticamente entraram em
consenso sobre o Gol como produto utilitdrio da montadora. Ja no caso da Fiat as opinides dos
participantes se dividiram: alguns achavam que o Uno Mille era o modelo mais utilitario, outros,
porém, argumentaram que o Uno estd sendo descontinuado devido a impossibilidade de adequar
o produto s novas exigéncias legais,? e que o Novo Uno, que deve substituir o Mille, possui
um apelo hedonista superior ao Palio. As conversas continuaram por algum tempo sem

acrescentar nada relevante para a pesquisa e, com isso, a reunido foi encerrada.

Apo6s compilar os dados do grupo de foco, ponderar sobre os objetivos do experimento,
foram escolhidos os modelos mais representativos. No caso do produto utilitario, além das
informagdes levantadas no grupo de foco, pode-se ponderar que o Palio ¢ o modelo que ¢
apresentado com maior frequéncia como um dos principais concorrente diretos do Gol

(GRANDE, 2011; MESSEDER, 2012; REIS, 2012). Como a Volkswagen nao possui dois

! Deve-se distinguir o conceito de utilitario utilizado pelo setor para descrever automoveis empregados em
transporte de carga e passageiro, ou dos utilitarios esportivos. Do conceito usado neste estudo e adaptado de
Hirschman e Holbrook (1982).

2 Em 2009, foi sancionada uma lei que obrigaré todos os carros comercializados no Brasil, a partir de 2014, a terem
air bag como item de série.
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modelos de entrada, a defini¢do foi simplificada. O modelo utilitario da Marca A serd o Palio e
o modelo utilitdirio da Marca B sera o Gol. Procurando aumentar a familiaridade dos
participantes com a estética visual dos modelos, foi escolhida, para este estudo, a versdo de
2009 dos produtos, pois tanto o Palio como o Gol passaram por atualizagdes recentes. Abaixo
estdo ilustrados os produtos utilitarios selecionados, sendo o Palio na Figura 13 e o Gol na

Figura 14.

Figura 13 - Produto utilitario da Fiat: Palio 2009

Figura 14 - Produto utilitirio da Volkswagen: Gol 2009

Dadas as descri¢des dos produtos durante o grupo de foco, das reportagens e do volume
de venda dos modelos, ambos foram considerados os produtos tipicos de cada uma das
montadoras, conforme defini¢do de Kapferer (2003). Apesar desse atributo ndo fazer parte do
estudo principal, a constatacdo de que o produto utilitario de cada marca coincide com o produto
utilitario podera elucidar algum aspecto da percepcdo da personalidade de marcas e produtos.

Com isto, este conceito foi mantido para analise posterior.
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Com relagdo aos produtos hedonicos das duas marcas, a escolha foi simples e direta. Os
dois modelos visualmente pouco aderentes a identidade da empresa e que procuram oferecer
aos consumidores uma experiéncia estética diferenciada do comumente encontrado no mercado
foram o Fiat 500 (se pronuncia cinqiiecento, do italiano), ilustrado na Figura 15, e o

Volkswagen New Beetle (Figura 15).

Figura 16 - Produto hedonico da Volkswagen: New Beetle

Ap6s defini¢do dos estimulos, os mesmos foram validados e usados no desenvolvimento
de uma escala de checagem através de um levantamento que se baseia em uma amostra reduzida
da populagdo de interesse, utilizando o mesmo processo de distribui¢do e a mesma plataforma

de coleta do estudo principal.

4.2 ETAPA 2: DEFINICAO DA ESCALA DE CHECAGEM

Inicialmente, foram elaboradas 20 questdes referentes a caracteristicas utilitarias e
hedonicas dos produtos e das marcas de interesse, 10 para cada caracteristica. O instrumento

foi elaborado no site www.fluydsurvey.com, usando as mesmas caracteristicas do estudo
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principal, compreendendo dois grupos com as marcas e quatro grupos com os produtos
utilitarios e hedonicos de cada marca. O link foi distribuido através de contatos pessoais do
autor da pesquisa e os participantes foram direcionados aleatoriamente aos grupos

experimentais.

A coleta foi realizada com 66 individuos (50% homens, idade média = 30,25 anos). A
defini¢do das questdes foi realizada segundo o principio de maiores diferencas de escores, para
uma mesma questdo, quando comparados os produtos utilitarios e hedonicos. Para cada questao
foram calculadas as médias para os produtos hedonicos e para os produtos utilitarios. Em
seguida, foram calculadas as diferencas absolutas para cada questdo. As oito questdes que
apresentaram maior poder discriminatdrio foram utilizadas no instrumento final, conforme
Apéndice C. A etapa sobre a dimensionalidade e a validacdo da escala de checagem sera

descrita posteriormente, junto a descri¢do da andlise de dados do experimento de laboratdrio.

4.3 ETAPA 3: EXPERIMENTO

Esta etapa descreve a andlise dos dados do experimento de laboratdrio, iniciando pelo
pré-teste do instrumento. Antes da distribuicdo do questionario, realizou-se um pré-teste
qualitativo através de entrevistas individuais, com o objetivo de identificar problemas
potenciais, conforme sugere Malhotra (2001). Os individuos da populagdo-alvo (N = 7, homens
= 57,14%) foram selecionados por conveniéncia, considerando a facilidade de contato. Com o
objetivo de avaliar a qualidade geral do instrumento, os participantes foram convidados a
preencherem on-line o instrumento. Antes do envio do e-mail, houve um contato pessoal,
durante o qual foi explicado que, apos o preenchimento do instrumento, haveria uma entrevista

em profundidade para levantar potenciais problemas.

Os participantes consideraram o instrumento facil de compreender, sendo um pouco
repetitiva a segunda pagina, na qual foram listados todos os adjetivos da escala de
personalidade. Contudo, a repeti¢do € uma caracteristica das principais escalas de personalidade
de marca, produto e humana, conforme descrito na revisdo da literatura. Alguns participantes
também fizeram consideragdes quanto a dificuldade de imaginar marcas e produtos como tendo
caracteristicas humanas. No entanto, todos eles completaram o preenchimento em tempo
similar (M =7 min.; DP = 1 min.). Ndo foram reportados problemas que justificassem a revisdo

do instrumento e, com isso, prosseguiu-se com o estudo, dando inicio a coleta de dados.
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4.2.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

As unidades de observagdo deste estudo foram individuos selecionados através de
amostragem por conveniéncia. Considerando o uso de um instrumento on-line, os individuos
foram convidados a participarem do estudo através de uma carta convite padrdo (Apéndice A),
que foi enviada por e-mail e redes sociais. E importante ressaltar que a coleta ocorreu nos meses
de julho, agosto e setembro de 2012. Alguns dias apos o inicio da coleta, constatou-se que a
taxa de participacdo ndo correspondera a expectativa inicial. Com o intuito de aumentar a
abrangéncia da coleta, um estudante universitario (Amostra 2) foi contratado para realizar o
servigo. Nesse ponto, decidiu-se tornar as coletas paralelas, criando dois bancos de dados
distintos, para que se pudesse comparar as médias das amostras e verificar a qualidade dos
dados do servigo contratado. A coleta referente ao banco de dados original foi realizada pelo
autor e pelo orientador dessa dissertacdo (Amostra 1). Para reduzir a ocorréncia de fraude, foi

utilizado controle por enderego de IP e por cookie.?

Considerando-se que as amostras possuem perfis diferentes, na primeira analise
realizou-se uma comparacdo da quantidade de individuos de cada um dos grupos experimentais
nas duas amostras. O objetivo foi determinar se seria possivel utilizar os dados de apenas uma
das amostras para realizacdo das andlises. A partir da Tabela 1 pode-se concluir que, apos a
exclusdo dos respondes que sdo estudantes de design, artes plasticas ou arquitetura, caso
necessario, nenhuma das amostras possui a quantidade minima de 30 respondentes por grupo

do experimento.

Tabela 1 - Tabula¢ido cruzada: amostra x grupo experimental x estudante de Design
Grupos do experimento

. . Fiat New
Fiat | Palio 500 VW | Gol Beetle
Amostra Questio Resp. ] N N N N N N

N ea e . Sim |9 6 11 10 12 |16
TR Dt iyt A W L S S EONERE
q ' Total |38 |36 |37 37 137 |36
N ea e . Sim 1 3 3 3 3 1
Dttty A W M S ]
q ) Total |30 |27 31 28 |31 |32
Vocé ¢ ou ja foi estudante de Design, Sim 10 |9 14 13 15 |17
Total Artes Plasticas ou Arquitetura? Niao |58 |54 54 52 |53 |51
(01 +02) Total | 68 | 63 68 65 |68 |68

Fonte: Dados da pesquisa.

3 Cookie ¢ um grupo de dados que um site troca com o navegador de um dispositivo com acesso a internet. Esse
recursos dificultava que o mesmo navegador fosse utilizado mais de uma vez para o preenchimento do
questionario.
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Considerando esses dados, tomou-se a decisio de realizar as analises dos dados com os
bancos de dados agrupados, independente das possiveis diferencas nas amostras. Ao final, as
médias das duas amostras foram comparadas para verificar possiveis diferengas. Como medida
adicional de comparagdo das amostras, foram realizadas Andlises Multivariadas de Covariancia
(MANCOVASs) para verificar se as diferengas de médias impactariam a interpretagdo dos
resultados. Outro exame avaliou as diferengas nas respostas dos estudantes de Design com os
ndo estudantes de Design. Apesar da comparacdo das médias das amostras ter demonstrado
haver diferengas significativas entre as médias das amostras, essas diferengas ndo impactaram
significativamente os resultados dos testes de hipotese. Considerando essas ressalvas, a
caracterizacdo da amostra que se segue tem por base o banco de dados agrupado. Uma

caracterizacdo comparativa das duas amostras foi acrescentada no Apéndice D.

A amostra foi composta por 208 homens (52%) e 192 mulheres (48%), que
apresentaram faixa etdria predominante de 18 a 25 anos (51,25%), com grande participacdo na

faixa dos 26 a 30 anos (24,50%), como pode ser visto na Tabela 2. A idade média foi de 27

anos (s = 3,8 anos).

Tabela 2 - Distribuicio de frequéncia: faixa etaria

Amostra total
Idade N %
18 a 25 anos 205 51,25%
26 a 30 anos 98 24,50%
31 a 35 anos 48 12,00%
36 a 40 anos 19 4,75%
41 a 45 anos 11 2,75%
Acima de 46 19 4,75%
Total 400 100,0

Fonte: Dados da Pesquisa.

Com relagdo a escolaridade, existe um predominio de estudantes universitarios: 282
individuos (70,50%) estdo cursando graduagdo, especializag¢do, mestrado ou doutorado. Desse
total, 203 individuos (50,75%) ainda nd3o concluiram um curso superior. Do total de
participantes, 322 (80,50%) ndo cursaram e nem estdo cursando Design, Artes Plésticas ou

Arquitetura, conforme descrito na Tabela 3.

Tabela 3 - Distribuicio de frequéncia: escolaridade

. Amostra total

Escolaridade N %
Ensino médio 9 2,25%
Superior incompleto 203 50,75%
Superior completo 69 17,25%
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Especializagéo 59 14,75%
Mestrado/doutorado 60 15,00%
Total 400 100,00%
Estudante universitdrio (graduacdo, especializagcdo, mestrado 282 70,50%
e doutorado)

Estudante em geral (ensino médio, curso técnico, idiomas, 24 6.00%
outros)

Nio estudante 94 23,50%
Total 400 100,00%
Estudante de Design, Artes Plasticas ou Arquitetura 78 19,50%
Ndo estudante de Design, Artes Pldsticas ou Arquitetura 322 80,50%
Total 400 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa.

O estado civil dos individuos da amostra é apresentado na Tabela 4. A maior parcela da
amostra (78,3%, N = 313) é composta por solteiros, 18,5% casados ou com unido estavel e

6,5% divorciados.

Tabela 4 - Distribuicio de frequéncia: estado civil

L. Amostra total
Estado civil N %
Casado(a)\unido estavel 74 18,50%
Solteiro(a) 313 78,30%
Divorciado(a)\Separado(a) 26 6,50%
Viuvo(a) 1 0,30%
Total 414 104

Fonte: Dados da Pesquisa.

A renda familiar € apresentada na Tabela 5, que demonstra um predominio de individuos
com renda familiar acima de R$2.500,00, sendo os intervalos predominantes os valores de
2.500,00 até 4.499,00 (26,75%) e de 4.500,00 até 8.499,00 (24,50%). A renda média da amostra
foi de R$6.397,69 (s = R$822,79).
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Tabela S - Distribuicio de frequéncia: renda familiar

. Amostra total
Renda familiar N %
Até R$499,00 4 1,00%
De R$500,00 até R$999,00 9 2,25%
De R$1.000,00 até R$1.499,00 16 4,00%
De R$1.500,00 até R$2.499,00 45 11,25%
De R$2.500,00 até R$4.499,00 107 26,75%
De R$4.500,00 até R$8.499,00 98 24,50%
De R$8.500,00 até R$12.999,00 64 16,00%
Acima de R$13.000,00 57 14,25%
Total 400 100,0

Fonte: Dados da Pesquisa.

Em sintese, o perfil da amostra caracteriza-se pelo predominio de individuos jovens de
18 a 30 anos, solteiros, cursando a primeira graduagdo e com renda familiar acima de
R$2.500,00. Salienta-se que a maioria dos individuos da amostra ndo cursou nem esta cursando
curso de Design, Artes Plasticas ou Arquitetura. A partir desse panorama, passa-se a analise

descritiva dos dados.

4.2.2 ANALISE DESCRITIVA

A andlise descritiva dos dados observaveis foi realizada por meio de célculo da média e
desvio padrio dos indicadores. Essa etapa visa a descri¢do dos padrdes gerais dos indicadores

e familiarizacdo com os dados amostrais. Os resultados foram incluidos no Apéndice H.

As variaveis que apresentaram maiores médias foram “Bonitinha”, “Confiavel” e
“Segura”, sendo as Unicas com média superior a 6 na andlise da amostra ndo segregada,
mostrando uma tendéncia de concentracio de respostas elevadas nesse indicador. Ademais, os
valores das médias encontram-se proximas a 5, demonstrando que a escala ¢ equilibrada. Os

valores de desvio padrdo também ndo sdo muito elevados em comparacéo as médias.

Na andlise da amostra segregada, pode-se verificar que os grupos correspondentes aos
produtos utilitarios apresentaram as menores médias (Palio = 3,92; Gol = 4,32) e que os
produtos hedonicos apresentaram as maiores médias (Fiat 500 = 5,15; New Beetle = 5,18). Os
resultados demonstram que produtos utilitdrios tendem a ser menos expressivos do que

produtos heddnicos.
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4.2.3 DADOS AUSENTES

A analise de dados ausentes é uma das primeiras preocupacdes de autores de literatura
sobre andlise estatistica, tais como Field (2005), Hair Jr. et. al. (2009) e Tabachnick e Fidel
(2007), sendo, também, uma das primeiras recomendacdes de exame dos dados antes de

qualquer analise.

Conforme descrito na metodologia, a coleta deste estudo foi completamente realizada
on-line, através de instrumento especifico para coleta de dados quantitativos com suporte da
internet (www.fluidsurveys.com). Um dos recursos utilizados foi a obrigatoriedade de resposta
para continuidade do preenchimento e submissdo do questiondrio para armazenamento no
banco de dados. Sempre que o respondente tentava avangar a pagina, o instrumento verificava
a existéncia de ndo resposta e destacava a questdo para que o individuo respondesse antes de
liberar o acesso as paginas subsequentes. Esse recurso eliminou a ocorréncia de dados ausentes,
e, com isso, ndo foi necessario nenhum tipo de tratamento dos dados para contornar o problema,

conforme tabela de analise de frequéncia de dados ausentes anexada .

Deve-se mencionar que os dois grupos experimentais referentes as marcas tiveram trés
questdes a menos, se comparados com os quatro grupos experimentais referentes aos produtos.
Apenas para constru¢do do banco de dados para uso no SPSS a auséncia de resposta a essas
questoes foram tratadas como dados ausentes ignoraveis, segundo a defini¢do de Hair Jr. et. al.

(2009), pois foram previstas no delineamento do experimento.

4.2.4 OUTLIERS

Outliers podem ser definidos como casos que apresentam valores extremos em alguma
variavel (univariado) ou uma combinagdo estranha de valores em mais de uma variavel
(bivariado e multivariado) e que sdo identificadas como significativamente diferentes de outros

casos (HAIR JR. et al., 2009; TABACHNICK; FIDELL, 2007).

Em um primeiro momento, foram identificados padrdes de resposta estranhos,
caracterizados pelo uso excessivo de uma mesma resposta ao longo de todo o questionario. Foi
contabilizado o numero de vezes que os respondentes utilizaram para cada opgdo de resposta e,
posteriormente, foi calculado o valor critico de Z para um nivel a de 0,05 (Z = +1,96). A partir

desses dados, classificaram-se como uso extremo da escala aqueles casos que deram 35 vezes
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ou mais a mesma op¢do de resposta (75% do instrumento com a mesma nota). Nesse ponto da
analise, foram considerados apenas os 46 descritores da personalidade, pois considerou-se que
as respostas as outras questdes ndo afetardo a construg¢do da escala de personalidade de marca
e produto e também ndo afetardo a comparacdo das médias dos grupos. A partir dessas
premissas, foram eliminados 26 casos considerados outliers multivariados, chegando-se a uma

amostra final de 374 observagdes.

Posteriormente, procedeu-se a andlise de outliers univariados com o objetivo de
identificar valores extremos em cada uma das variaveis. Os outliers univariados foram
identificados utilizando o intervalo interquartil, procedimento adotado quando a distribui¢do
dos dados de uma variavel ndo corresponde a uma distribui¢do normal. Para Hair ef al. (2003)
sdo considerados outliers os valores que excedem o limite do quartil inferior ou o limite do
quartil superior em 1,5 vezes o intervalo interquartil. O calculo foi feito usando amostras
desagregadas por grupo, isto €, permitindo identificar casos extremos em cada uma das células

experimentais, tal como sugerem Tabachnick e Fidell (2007).

As variaveis que mais apresentaram outliers foram as variaveis de familiaridade com a
marca e com o produto. Nestes casos, pode-se considerar que os valores extremos observados
representam observagdes validas da populacdo. Como exemplo, pode-se citar o grupo do
Volkswagen New Beetle. Era de se esperar, devido ao menor volume de vendas do modelo, que
em um grupo de 64 individuos a maioria das pessoas ndo tivesse familiaridade com o produto,
concentrando os escores proximos aos valores mais baixos da escala. Entretanto, também era
de se esperar que alguns individuos tivessem alguma familiaridade com o produto, resultando
em valores extremos, como se constata nas analises. Essa situag@o é recorrente para todos os

grupos do experimento.

Além disso, colocando em suspensdo as variaveis referentes a familiaridade, observa-se
que mais de 63,66% dos valores atipicos observados nas demais varidveis referem-se a
observagdes que estdo distantes de um valor ndo atipico por apenas 1 ponto da escala. Como
essa distancia tem diferengas praticas minimas e mesmo assim produzem outliers univariados,
sobretudo nos extremos das escalas, preferiu-se manter as respostas em seu formato de origem,
conservando-se a escala original, sem editar respostas, conforme recomendacdo de HAIR et al.

(2010).

Por fim, a detec¢do de outliers multivariados foi realizada através do método da

distancia Mahalanobis (D?), que pode ser aproximada a uma medida qui-quadrado com 57 graus
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de liberdade. Isso indica que valores da distancia (D?) superiores a 95,75 sdo classificados como
outliers multivariados, com 0,1% de significancia (MINGOTI, 2005). Foram detectados 28
casos extremos multivariados que, por representarem poucos casos, foram mantidos para fins

de comparagdes, como sugerem Hair Jr. ef al., 2009.

4.2.5 NORMALIDADE

A normalidade refere-se a forma de distribui¢do dos dados de uma variavel individual
métrica e a correspondéncia desta com a distribuicdo normal, sendo, por isso, uma das
suposi¢des fundamentais dos testes estatisticos, sobretudo os multivariados. A verificacdo da
suposi¢do de normalidade pode ser realizada tomando cada variavel individualmente e
avaliando a normalidade univariada, ou em combinag¢des de duas ou mais variaveis, para teste

da normalidade multivariada (HAIR JR. ef al., 2009).

Os desvios da normalidade também podem ser acessados através das medidas de curtose
e assimetria. A curtose se refere ao achatamento ou elevagdo da curva de distribui¢do em
comparagdo com a curva normal. Por outro lado, a assimetria descreve o equilibrio da
distribuicdo, ou seja, se a média se desloca para a esquerda ou para a direita do centro da

distribui¢do (TABACHNICK; FIDELL, 2007).

Para avaliar a significincia da curtose e assimetria, aplicou-se o teste Z desses
parametros dividindo o valor da estatistica pelo seu erro padrdo (HAIR JR. et al., 2009) e
comparando estas com o valor critico com a de 0,05 (£1,96). Quando esses valores estdo entre
+1, tem-se desvio somente moderados da normalidade para fins de aplica¢do de técnicas
baseadas na correlagdo. Esses pardmetros se baseiam nos limites sugeridos em estudos de
simulagdo para robustez de técnicas baseadas em correlagdo, tais como andlise fatorial

(MUTHEN; KAPLAN, 1985).

Foram detectadas 40 varidveis com curtose negativa menor que -1 e 25 com curtose
positiva maior que +1. Estes valores representam poucos desvios quando se consideram dois
grupos experimentais com 57 variaveis e quatro grupos com 60 variaveis, isto é, 354 medidas

de curtose, conforme dados apresentado no Apéndice G.

Em relag@o a assimetria, foram detectadas 26 varidveis com assimetria negativa menor
que -1 e 15 com assimetria positiva maior que +1. A maior assimetria ocorreu para o indicador

de familiaridade de produto “Produto ndo conhecido/Produto conhecido” dentro da célula
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experimental Palio, com curtose igual a 6,42. Isso somente reforca a ideia de que esse
automoével é muito conhecido, pois o item tem assimetria negativa (-2,62) e curtose positiva.
Padrao similar foi observado para o mesmo indicador do grupo que avaliou o produto Gol
(curtose 4,08 e assimetria -2,29). Os dois resultados reforcam que tais desvios seriam de fato
esperados, sendo aderente com a maior popularidade* desses produtos, em comparacdo aos

outros veiculos do estudo, segundo relatorio de emplacamento da Fenabrave (2012b).

Nesse caso observam-se ainda menores problemas, pois, além dos nimeros serem
menores, a assimetria, que ¢ a principal ameaga a desvios da normalidade, tende a estar bem
proxima de limites aceitaveis, tendo variado entre -2,62 e 2,08. Tudo indica que os desvios

existentes ndo prejudicam as analises, por serem pouco expressivos.

Tomando-se, por outro lado, a existéncia de desvios significativos da normalidade,
observa-se que grande parte das varidveis nos grupos ndo atende plenamente a normalidade,
pois 347 de um total de 360 tiveram o teste K-S significativo (ver Apéndice F). Reitera-se a
impossibilidade de obter uma normalidade multivariada, uma vez que a normalidade univariada

ndo foi verificada, conforme explica Mingoti (2005).

Aqui se sustenta que os desvios significativos ndo impedem a realizagdo das analises,
pois, como os grupos tém tamanhos relativamente grandes (maiores que 20), consideram-se 0s
dados robustos a desvios moderados da normalidade (TABACHNICK; FIDELL, 2007). Com
isso, a despeito da existéncia de desvios da normalidade uni e multivariada, prefere-se adotar

os métodos tradicionais de estimacdo que apresentem robustez na condi¢@o supracitada.

4.2.6 ANALISE DA LINEARIDADE E MULTICOLINEARIDADE

A linearidade ¢ a suposicdo de que a relag@o entre duas variaveis pode ser representada
por uma linha reta (TABACHNICK; FIDELL, 2007). Essa suposi¢éo esta implicita em todas
as técnicas multivariadas baseadas em correlagdo, tais como regressdo multipla e andlise
fatorial, pois o coeficiente de correlagdo de Pearson so representa a porgdo linear da relagéo
entre duas variaveis. O modo mais comum de avaliar a linearidade é através do exame de

graficos de dispersdo bivariados (HAIR JR. et al., 2009; TABACHNICK; FIDELL, 2007).

* Os veiculos novos mais emplacados em Minas Gerais de janeiro de 2011 até setembro de 2012 foram: 1°) Fiat
Uno, com 92.995 unidades; 2°) Volkswagen Gol, com 85.064 unidade; e 3°) Fiat Palio, com 49.600 unidades.
Esses trés veiculos se revezaram nas trés primeiras posigdes do ranking nos ultimos 10 anos.
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A analise de diagramas de dispers@o néo revelou evidéncias de desvio da linearidade em
45 pares de variaveis selecionados ao acaso. Em alguns casos, quando a linearidade ndo ficava
evidente na analise dos diagramas, adotou-se um procedimento analitico adicional através da
verificagdo do ajuste de relagdes quadraticas e cubicas. Foram realizadas estimagdes de curvas
lineares, quadraticas e cubicas, pelo método dos minimos quadrados, com o objetivo de
identificar a que melhor se ajustava ao conjunto de dados bivariados, isto €, a curva que melhor
explica a relagdo entre as variancias. Nessas comparagdes, ndo foram identificados incrementos
expressivos nos ajustes ndo lineares, podendo-se confirmar o pressuposto da

homocedasticidade entre as variaveis.

Quanto a multicolineariedade, ndo foram detectadas violagdes que excedam os limites
usuais de VIF (KLINE, 1998), ficando todos os indices abaixo de 10. Na pratica, o maior valor
VIF foi encontrado para a varidvel “Sofisticada”, com VIF igual a 7,49. Importante notar que,
como ndo temos amostra para rodar uma regressdo completa em cada grupo, optou-se por rodar

somente com a amostra agregada.

Considerando todos esses indicadores, pode-se dizer que, ap6s a depuragdo, obtiveram-

se dados adequados para dar prosseguimento as analises.

4.2.7 ANALISE DA DIMENSIONALIDADE E CONFIABILIDADE DAS ESCALAS

A dimensionalidade de uma escala refere-se a quantidade de conceitos ou dimensdes
subjacentes representados pelos itens que a compdem. Escalas de multiplos itens podem
apresentar uma ou mais dimensdes subjacentes, cada uma representada por um conjunto de
itens fortemente associados uns com os outros (HAIR JR. ef al., 2009). Entretanto, mesmo as
escalas com multiplas dimensées devem atender a suposi¢do de unidimensionalidade para cada
uma de suas dimensdes isoladamente (DUNN; EAKER; WALLER, 1994), sendo este um
pressuposto necessario para a estimacdo de outras medidas de fidedignidade, tal como a

confiabilidade e a validade (BEARDEN; NETEMEYER, 1999).

A andlise da unidimensionalidade das escalas foi realizada utilizando-se Analise
Fatorial Exploratdria (AFE), com extragdo pelo Método de Componentes Principais, conforme
sugerido por Gerbing e Anderson (1988), e rotagdo ortogonal VARIMAX. Esse ¢ o critério
comumente usado para redugdo de dados para serem posteriormente utilizados por outras

técnicas multivariadas (HAIR JR. et al., 2009) e tem sido amplamente adotado para a
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constru¢do de escalas de personalidade de marca (AAKER, 1997; AAKER; BENET-
MARTINEZ; GAROLERA, 2001; AZOULAY, 2008; GEUENS; WEIITERS; DE WULF,
2009; MUNIZ; MARCHETTI, 2005). A extragdo inicial adotou o padrdo Kaiser, que consiste
em extrair fatores com autovalores maiores do que 1, e a solucdo final levou em consideragdo
também as perspectivas tedricas e o grafico de declividade (Scree Plot). Como medidas
adicionais de qualidade da solugdo fatorial, foram utilizados os seguintes critérios: a) variancia
extraida superior a 50%; b) Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) superior a 0,500 (HAIR JR. ef al.,
2009); e ¢) comunalidades (h?) superior a 40% (DUNN; EAKER; WALLER, 1994).

Posteriormente, verificou-se a confiabilidade da escala através do calculo do Alfa de
Cronbach (a) e da correlagdo “item-total”. Segundo Churchill (1979), o coeficiente Alfa de
Cronbach é a primeira medida para avaliar a qualidade de uma escala. Os valores de alfa variam
de 0 a 1 — valores proximos de 1 indicam que os itens utilizados medem bem a dimensdo em
questdo. Para Churchill (1979), valores de alfa entre 0,60 e 0,80 sdo suficientemente bons. Ja
para Hair Jr. et al. (2009), o limite inferior geralmente aceito € 0,70, mas pode-se ponderar que,
para fatores com poucos itens, valores acima de 0,60 s3o considerados razoaveis

(MALHOTRA, 2001).

Como medida adicional de qualidade, foram realizadas as andlises de validade
convergente e discriminante das trés escalas. A primeira escala analisada foi a de familiaridade
de marca/produto. Adotando os critérios e os métodos supracitados, confirmou-se a
unidimensionalidade dessa escala, resultado coerente com trabalhos anteriores (KENT;
ALLEN, 1994; MACHLEIT; ALLEN; MADDEN, 1993). Na Tabela 6 resumem-se os
resultados da anélise, que, tendo atendido aos valores minimos estabelecidos, apresentou uma
solugdo com um unico fator com boa explicagdo da variancia, superior a 60% (TABACHNICK;
FIDELL, 2007). A analise de confiabilidade através do Alfa de Cronbach apresentou resultado
acima do ponto de corte 0,60 sugerido por Churchill (1979).
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Tabela 6 - Analise da dimensionalidade da escala de familiaridade

Cargas Teste de Variancia
Itens do questionario gas h? a KMO® | Bartlett: ;
fatoriais 2 rei v | €xplicada
X" (sig.)
Nao familiar - Familiar. 0,829 0,687 186.103
N3#o conhecida - Conhecida. 0,820 0,451 0,6552 0,623 © 600) 60,38%
Nao experimentada - Experimentada. 0,672 0,673 ’
Autovalor 1,812

Notas: Kaiser-Meyer-Olkin: medida de adequag@o da amostra.
(1) Testa a hipotese nula de que a matriz de correlagdo entre as variaveis ¢ uma matriz identidade, ou seja,
de que ndo ha correlagdo entre as variaveis. Quando sig. <,05, atesta a adequagdo dos dados para analise
fatorial.
(2) O valor de 0,60 ¢ considerado o limite inferior para medida de confiabilidade em estudo exploratorios
(HAIR JR. et al., 2009).

Fonte: Dados da pesquisa.

Entretanto, a andlise da correlago “item-total” apresentou um valor abaixo do ponto de
corte de 0,40 para esse teste (TABACHNICK; FIDELL, 2007). A analise também tornou
evidente que a exclusio da variavel “Nao experimentada — Experimentada” aumentaria o Alpha
de Cronbach para 0,701, conforme Tabela 7. A partir dessas consideragdes, optou-se pela

exclusdo da variavel menos correlacionada.

Tabela 7 - Analise da dimensionalidade da escala de familiaridade

Média da Variancia da - Alfa de
o . . Correlagéo
Variaveis escala se item | escala se item item-total Cronbach se
deletado deletado item deletado
Nao familiar - Familiar 9,47 13,43 0,53 0,48
Niao experimentada - Experimentada 10,86 13,40 0,38 0,70
N3ao conhecida - Conhecida 8,87 14,68 0,52 0,50

Fonte: Elaborado pelo autor.

A escala de tipicidade de produto foi desenvolvida a partir da proposta de Kapferer

(2003). Segundo esse autor, as marcas possuem um produto tipico, aquele que melhor
representa a identidade da empresa. A escala foi elaborada com trés varidveis, como se vé na
pagina 3 do instrumento (Apéndice C), sendo duas delas negativas. Essas variaveis foram

revertidas antes das analises.

A andlise de dimensionalidade da escala de produto tipico resultou em dois fatores, o
que pode ser considerado para essa escala, que deveria apresentar apenas um fator. Apos a
exclusdo da variavel “A aparéncia desse automovel se destaca em relagdo aos outros modelos

da...”, na analise fatorial extraiu-se um fator, conforme resumido na Tabela 8.
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Tabela 8 - Anadlise da dimensionalidade da escala de tipicidade de produto.

Fator Teste de
F Itens do questionario 1 h?2 KMO® | Bartlett: X?
(sig)®

D e . . , .
S Esse ¢ um dos primeiros automoveis que me 0,805 0,920
= | vem a mente quando penso na... 0.500 23,016
-2 | Se nio fosse pela logomarca, acharia que esse ’ (0,000)
A=) . o 4 . . 0,805 0,733
&= | automodvel ndo é da... (invertida)

a de Cronbach 0,456

Autovalor 1,294

Variincia explicada 64,84%

Notas: (1) Kaiser-Meyer-Olkin: medida de adequagio da amostra.
(2)Testa a hipdtese nula de que a matriz de correlacdo entre as variaveis ¢ uma matriz identidade, ou seja,

de que nfo ha correlacdo entre as variaveis. Quando sig. <,05, atesta a adequagdo dos dados para analise
fatorial.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Apesar de os dados da andlise fatorial satisfazerem os pardmetros de qualidade, a analise
da confiabilidade resultou em um valor de Alfa de Cronbach considerado insatisfatério (o =
0,456). O resultado sugere que os itens da escala ndo representam bem o objeto avaliado.

Entretanto, as varidveis foram retidas para analise das médias e desvio padrdo durante os testes

de checagem dos estimulos.

A andlise de dimensionalidade da escala de “Hedonismo\Utilitarismo™ resultou em dois
fatores, com as variaveis agrupadas nos fatores conforme previsto na etapa preparatéria. Os
resultados atenderam aos critérios de qualidade estipulados, conforme resumo apresentado na
Tabela 9. A andlise da confiabilidade apresentou um alfa de 0,887 para o fator 1, “Hedonismo”,
e 0,853 para o fator 2, “Utilitarismo”. A variancia acumulada pelos dois fatores de 72,52% pode

ser considerada muito boa (TABACHNICK; FIDELL, 2007).
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Fator Teste de
F Itens do questionario h? KMO® | Bartlett: X?
1 2 (sig.)(z)
Estdo interessadas em seu design arrojado 0,852 -0,221 0,776
E Priorizam o luxo desse veiculo (dessa marca) 0,851 -0,211 0,768
E Preferen} pagar mais caro para ter um veiculo 0.826 20,320 0.785
= | com design diferenciado
D . . .
x| Tem necessidade de se sentir diferentes das 0,775 20,269 0.672
outras pessoas 0.867 1708,616
o Esperam Ngastar pouco dinheiro com a 20,159 0.864 0772 (0,000)
g | contratago do seguro
'g Procuram apenas um meio de transporte barato | -0,358 0,792 0,756
X | Se preocupam com o custo de ter um carro -0,209 0,774 0,643
S Prc,)cu.ram apenas um meio de transporte 10,298 0,735 0,630
proprio
a de Cronbach 0,887 0,853
Autovalor 3,019 2,783
Varidncia explicada 37,73% | 34,79%
Variincia acumulada 37,73% | 72,52%

Notas: (1) Kaiser-Meyer-Olkin: medida de adequagéo da amostra.
(2) Testa a hipotese nula de que a matriz de correlag@o entre as variaveis ¢ uma matriz identidade, ou seja,
de que ndo ha correlagéo entre as varidveis. Quando sig.<,05, atesta a adequagdo dos dados para analise

fatorial.

Fonte: Dados da pesquisa.

A andlise da correlagdo item-total das variaveis dos dois fatores ficou acima de 0,60,

conforme relatado na Tabela 10. Além disso, a andlise do Alfa if Item Deleted sugere que a

confiabilidade ndo aumentaria se alguma das variaveis fosse excluida. Com esses resultados

optou-se por manter a escala em seu formato original.

Tabela 10 - Analise da correlacio item-total para a escala de hedonismo

Média da Variancia Alfa de
Variaveis escala se | da escala se | Correlacio | Cronbach
item item item-total se item
deletado deletado deletado
Preferem pagar mais. caro para ter um veiculo 13.396 64.663 0.788 0.840
o | com design diferenciado.
g Elrzil;)g;z)am o luxo desse veiculo (dessa 14,439 71,469 0.765 0.851
g .
S | Estéo interessadas em seu design arrojado. 13,316 68,694 0,772 0,847
T | Tem necessidade de se sentir diferentes das 13.981 67.847 0.694 0.878
outras pessoas.
Procuram apenas um meio de transporte 14.64 67.94 0.66 0.83
© | préprio. ’ ’ ’ ’
g’ Procuram apenas um meio de transporte 15.45 61.56 0.75 0.79
& | barato. ’ ’ ’ ’
= | Esperam gastar pouco dinheiro com a 1476 64.89 0.73 0.80
= | contratagdo do seguro. ’ ’ ’ ’
Se preocupam com o custo de ter um carro. 13,60 67,98 0,63 0,84

Fonte: Elaborado pelo autor.
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A escala “Hedonismo/Utilitarismo foi desenvolvida para este estudo a partir das teorias
sobre consumo hedonico (HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982), com o objetivo de checagem
dos estimulos utilizados no experimento. A extragdo de dois fatores confirma a adequacgdo da
escala para medir os construtos marca/produto hedonico e marca/produto utilitdrio no contexto
especifico desta pesquisa. Passa-se agora a andlise da dimensionalidade e confiabilidade da

escala de personalidade de marca/produto.

A revisdo da literatura ndo evidenciou uma escala tinica que tivesse sido desenvolvida
para medir simultaneamente os tragos de personalidade de marcas e de produto. Por esse
motivo, adotou-se uma escala hibrida elaborada pelo agrupamento dos tracos da escala
brasileira de personalidade de marca (MUNIZ; MARCHETTI, 2005) e dos tracos da escala de
personalidade de produto desenvolvida na Holanda (GOVERS, 2004; MUGGE; GOVERS;
SCHOORMANS, 2009) e traduzida para o portugués.

A andlise dos fatores latentes da escala de personalidade adotou os mesmos critérios de
qualidade empregados na andlise da dimensionalidade das outras escalas do instrumento.
Salienta-se que a AFE, com método de extracdo por Componentes Principais e rotagdo
VARIMAX, tem sido adotada para o desenvolvimento de diversas escalas de personalidade de
marca (AAKER, 1997; AAKER; BENET-MARTINEZ; GAROLERA, 2001; GEUENS;
WENTERS; DE WULF, 2009; MUNIZ; MARCHETTI, 2005).

O primeiro passo para realizacdo da analise fatorial exploratéria consistiu em verificar
a adequacéo dos dados através dos testes de esfericidade de Bartlett e medida de adequagdo da
amostra Kaiser-Mayer-Olkin (KMO). Os indices apresentaram niveis adequados a andlise
fatorial, conforme descrito na Tabela 11. A medida KMO (0,931) encontra-se em um patamar
considerado excelente para aplicagdo da AFE, acima de 0,900 (HAIR JR. et al., 2010). O teste
de esfericidade de Bartlett também demonstra a adequacdo dos dados (X? = 9615,54; gl = 561;
p <0,001).

Tabela 11 - Teste de esfericidade de Bartlett e KMO
Testes KMO e Bartlett

Kaiser-Meyer-Olkin medida de adequago da amostra 0,931

o Aprox. qui-quadrado 9615,545

Teste de esfericidade | 561
de Bartlett g

Sig. 0,000

Fonte: Dados da pesquisa.

A andlise fatorial exploratdria resultou em cinco dimensdes, com bom indice de

variancia explicada, superior a 60% (TABACHNICK; FIDELL, 2007). A solugdo inicial,
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utilizando-se o critério de kaiser, apresentou oito dimensdes, com autovalores maiores que 1.
Entretanto, apds analise dos fatores sugeridos pelo Scree Plot (Figura 17), optou-se pela solugdo
mais parcimoniosa, buscando agrupar os indicadores no menor numero de fatores possivel,
mantendo a maior parcela da variabilidade original dos dados e excluindo os fatores que se
encontram sobre o eixo linear do gréfico, isto €, originados de fontes aleatérias de variag@o.
Salienta-se que a solu¢do com cinco dimensdes é aderente a escala de personalidade de marca

original (MUNIZ; MARCHETTI, 2005; MUNIZ, 2005).

Scree Plot

Eigenvalue
[ar]
|

——

T T T T 1 T | T T T T 1T T 71 T L T T T LI T T
123456 7 8 91011121314 151617 1813 20 21 22 23 24 25 26 27 28 23 30
Component Number

Figura 17 - Grafico de declive (Scree Plof) da analise fatorial da escala
de personalidade de marca/produto.
Fonte: Dados da pesquisa.

O resumo dos dados e dos grupamentos encontrados para os fatores na analise fatorial
exploratdria foi sintetizado na Tabela 12. Destacam-se as variaveis cujas cargas fatoriais foram
superiores ao ponto de significincia 0,500. Ademais, a analise das comunalidades (h?)
demonstra que parcelas elevadas da variabilidade dos indicadores foram explicadas pelos
fatores, sendo esse nivel sempre superior aos limites recomendados de 40% (DUNN; EAKER;
WALLER, 1994). Deve-se ressaltar que 16 indicadores® foram excluidos por apresentarem

baixa carga fatorial (< 0,450) ou por apresentarem carga fatorial cruzada.

5 Foram excluidos os seguintes indicadores: “Peculiar”, “Modesta”, “Contestadora”, “Corajosa”, “Emotiva”,
“Indiferente”, “Singular”, “Provocante”, “Criativa”, “Ousada”, “Infantil”, “Aberta”, “Séria”, “Respeitavel”,
“Confiante”, “Dominante”.



de Cronbach. Na Tabela 12 apresentam-se os resultados para cada um dos fatores.

Tabela 12 - Resumo da analise fatorial dos tracos de personalidade de marca/produto
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Apos a extragdo dos fatores, a confiabilidade da solugéo foi verificada através do Alfa

Fatores

2
F Itens 1 > 3 4 5 h
Chique! 0,874 0,143 0,222 0,117 0,007 0,847
Sofisticada’ 0,873 0,222 0,146 0,104 -0,101 0,853
S Alta classe! 0,838 0,099 0,105 -0,032 -0,034 0,724
< | Elegante’ 0,807 0,109 0,212 0,195 -0,068 0,751
-2 | Glamorosa' 0,737 0,201 0,317 0,065 0,050 0,690
% Moderna! 0,700 0,328 0,170 0,087 -0,194 0,671
£ | Atraente? 0,615 0,364 0,221 0,250 -0,219 0,671
Atualizada' 0,613 0,290 0,154 0,174 -0,119 0,527
Interessante? 0,568 0,327 0,268 0,321 -0,220 0,652
Animada? 0,295 0,802 0,214 0,244 0,023 0,836
Festiva' 0,182 0,774 0,036 0,127 0,036 0,651
«§ Descontraida? 0,280 0,767 0,233 0,237 -0,048 0,779
q;» Bem-humorada' 0,206 0,761 0,289 0,250 0,086 0,776
& | Alegre’ 0,174 0,697 0,399 0,206 0,058 0,721
Divertida' 0,283 0,693 0,374 0,175 -0,036 0,732
Extrovertida' 0,219 0,688 0,323 0,069 -0,011 0,630
o | Sensivel' 0,123 0,213 0,787 0,096 0,172 0,719
T | Delicada! 0,317 0,116 0,771 0,001 0,148 0,731
E Fofa? 0,123 0,312 0,722 -0,044 -0,184 0,670
r% Feminina' 0,220 0,204 0,718 0,009 0,065 0,610
5 | Romantica' 0,237 0,181 0,640 0,107 -0,072 0,515
“ Bonitinha 0,204 0,243 0,618 0,131 -0,167 0,528
< | Responsavel! 0,132 0,123 0,005 0,856 0,021 0,766
§ Segura! 0,252 0,106 -0,069 0,806 -0,174 0,759
E | Tranquila2 0,061 0,186 0,216 0,785 0,000 0,701
§ Confiavel! 0,216 0,192 -0,009 0,756 -0,174 0,686
O | Honesta? -0,017 0,228 0,122 0,727 -0,021 0,596
.g Idiota® -0,032 -0,015 0,094 -0,208 0,786 0,671
=
Eﬁ Chata? -0,196 -0,119 -0,053 0,039 0,733 0,594
D
E Desordenada® -0,085 0,227 -0,016 -0,078 0,728 0,595
o de Cronbach 0,939 0,934 0,867 0,880 0,680*
Autovalor 5,84 4,92 4,11 3,73 2,05
Variincia explicada 19,47% 16,40% 13,70% 12,43% 6,83%
Variancia acumulada 19,47% 35,87% 49,57% 62,00% 68,83%

Notas: * O valor de 0,60 é considerado o limite inferior para medida de confiabilidade em estudo exploratdrios

(HAIR JR. et al., 2009).
1. Adjetivos extraidos da escala de personalidade de marca.
2. Adjetivos extraidos da escala de personalidade de produto.

Fonte: Dados da pesquisa.

3. Adjetivos comuns a escala de personalidade de marca e de produto.
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4.2.8 ANALISE DA VALIDADE DISCRIMINANTE

A validade de uma escala ¢ um indicador da acuracia com que as medigdes refletem as
verdadeiras diferencas entre os objetos observados e de que estdo livres de erros sistematicos.
Uma forma usual de avaliar a validade de uma medigao € verificar a validade de construto, que
reflete quais construtos ou caracteristicas estdo realmente sendo medidos (MALHOTRA,
2001). A validade de um construto pode ser verificada através da validade convergente e da
validade discriminante. A validade convergente refere-se a extensdo em que indicadores de
cada uma das dimensdes de uma escala estdo suficientemente correlacionados para serem
considerados medi¢des validas de um mesmo objeto. A validade discriminante avalia se
indicadores de diferentes dimensdes da escala estdo suficientemente ndo correlacionados
(NETEMEYER; BEARDEN; SHARMA, 2003), ou seja, se as escala medem construtos
latentes distintos (NUNNALLY; BERNSTEIN, 1994).

A analise de validade discriminante foi realizada utilizando o intervalo de confianca das
correlagdes desatenuadas pela confiabilidade de 99,73%, superior ao proposto por Netemeyer,
Bearden e Sharma (2003). A andlise é realizada transformando a correlagdo » de Pearson para
um intervalo simétrico e normalmente distribuido, aplicando a transformacgdo Z’ de Fisher,

conforme equagao:

Z’=%[ln(1+r)—ln(1—r)] @

A equagdo 2 transforma o valor de » em uma medida padronizada de erro padrio (G,),

com distribui¢do normal, que pode ser calculado utilizando a equagéo 3:

o =1 3)

Portanto, o intervalo de confianga simétrico de 99,73% pode ser calculado para Z’ +
3,00 x o-. Aplicando a transformagdo Z’ de Fisher aos coeficientes de correlagdo e ampliando
os limites superior e inferior através da adi¢do ou subtracdo do erro padrio aos valores de Z°,
obtém-se os novos limites do intervalo de confianga. Aplicando a inversa da transformagdo Z’
(equagdo 4) aos novos limites do intervalo, obtém-se os valores atenuados da correlagdo (r)

entre os dois construtos.

7 {Mj @)

exp(2z')+1
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Posteriormente, aplicou-se a férmula de Spearman-Brown (equagdo 5) para identificar

os valores desatenuados dos limites das correlagdes.

P, = ——— 5)

Em que:

pry— correlacdo esperada no caso de confiabilidade perfeita;

pxx— confiabilidade estimada de .X;

pyw— confiabilidade estimada de V; e

v — correlacdo observada entre X e Y.

Na Tabela 13, estdo os resultados da andlise discriminante. Na diagonal tem-se o Alfa
de Cronbach, abaixo o limite inferior e acima o limite superior, ambos corrigidos pela
confiabilidade com indice de 99,73% (z = 3,00). A inexisténcia de valores absolutos maiores
que a confiabilidade observada e inserida na diagonal confirma a validade discriminante dos

construtos analisados.

Tabela 13 - Resumo da analise de validade discriminante das escalas do estudo

Escala Fator 1 2 3 4 5 6 7 8
Familiaridade 1 0,655 0,291 0,048 0,133 0,338 0,247 0,430 0,258
Utilitario 2 -0,112 0,887 -0,640 | -0,304 | -0,108 | -0,277 0,326 0,416
Hedobnico 3 -0,360 | -0,845 0,853 0,882 0,608 0,766 0,148 0,073
Sofistica¢do 4 -0,260 | -0,586 0,715 0,939 0,849 0,792 0,602 -0,114
Diversido 5 -0,052 | -0,427 0,323 0,694 0,934 0,863 0,647 0,152
Sensibilidade 6 -0,162 | -0,579 0,518 0,583 0,689 0,867 0,416 0,180
Credibilidade 7 0,036 -0,017 | -0,209 0,323 0,382 0,080 0,880 -0,061
Inteligéncia 8 -0,204 0,030 -0,329 | -0,479 | -0,235 | -0,222 | -0,445 0,680

Nota: Na diagonal, tem-se o Alfa de Cronbach. Os valores abaixo estdo os limites inferiores e acima estfio os
limites inferiores, ambos corrigidos pela confiabilidade utilizando indice de 99,73% (Z = 3,00).
Fonte: Dados da pesquisa.

Apds os procedimentos de refinamento, os escores de cada dimensdo de cada uma das
escalas foram recalculados pelo método de célculo de escala multipla (HAIR JR. et al., 2009).
Esse processo consiste no calculo da média dos escores de cada variavel selecionada para cada
um dos casos. As novas variaveis serdo utilizadas para checagem dos estimulos e teste das

hipdteses do estudo.
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4.29 CHECAGEM DOS ESTIMULOS

A checagem dos estimulos foi utilizada para verificar o grau de entendimento que os
participantes tiveram acerca dos estimulos usados no estudo. Com isso, além dos descritores da
personalidade, foram utilizadas no instrumento questdes que possibilitaram avaliar esse
entendimento. Apos avaliarem a personalidade das marcas e dos produtos, os respondentes
analisaram uma questdo que verificava se o produto apresentado era hedonico ou utilitario.
Assim, a primeira andlise da escala de checagem dos estimulos considerou a diferenga entre as

médias dos dois fatores para cada um dos grupos do experimento.

Na Tabela 14, resumem-se os valores de média e desvio padrio para cada um dos grupos
e os resultados encontrados apds a comparagdo das médias. A marca Fiat foi descrita como
mais utilitaria do que hedonica, com uma diferenca média de 2,12 pontos. Resultado similar ao
da marca Volkswagen, que apresentou uma diferenca de médias de 1,15 pontos. Entre os
produtos, o Palio e o Gol foram percebidos como sendo utilitarios (4,24 e 3,80,
respectivamente). Ja o Fiat 500 ¢ o New Beetle foram percebidos como sendo produtos

hedonicos, com diferencas de médias de 3,81 e 5,11, respectivamente.

Tabela 14 - Tabulacio cruzada: média e desvio padrio por grupo x fatores heddénico/utilitario

Grupo
Fiat Palio Fiat 500 VW Gol New Beetle
(N =62) (N =60) (N=67) (N =60) (N=61) (N =64)
M | DP | M | DP M |DP | M | DP | M | DP M | DP
Hedoénico 3,94 | 2,03 | 2,37 | 1,88 | 6,91 | 2,03 | 4,28 | 2,29 | 2,43 | 1,58 | 7,25 | 1,29
Utilitario 6,05 | 1,91 | 6,61 | 2,07 | 3,10 | 2,52 | 5,43 | 1,82 | 6,23 | 1,86 | 2,14 | 1,81
Diferenga de médias 2,12 - | -424) - 3,81 - |-1,15] - |-3,80| - 5,11 -

Nota: M = Média; DP = Desvio Padrdo. Valores negativos na comparagio de médias significam que o produto ¢
mais utilitarista do que hedonista. O numeral absoluto representa a amplitude dessa diferenca.
Fonte: Dados da pesquisa.

Os resultados confirmam que os participantes do experimento perceberam os estimulos
da forma prevista na etapa preparatdria. Como medida adicional de checagem dos estimulos,
compararam-se as variancias dos dois produtos utilitario, dos dois produtos hedonicos e das
duas marcas para verificar se a percepcdo dos diferentes estimulos pelos grupos foi consistente.
Além disso, foram comparadas as médias dos grupos de controle com os respectivos grupos

experimentais.

A comparacdo das médias foi realizada utilizando a andlise de variancia fatorial entre

grupos (ANOVA Fatorial), que consiste em um procedimento de verificacdo a partir da
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comparagdo das estimativas de varidncia de dois ou mais grupos com base nos valores de uma
variavel ndo métrica, denominada fator ou tratamento (TABACHNICK; FIDELL, 2007). O
objetivo ¢ determinar se as amostras de dois ou mais grupos sdo provenientes de populagdes de
médias iguais (HAIR JR. ef al., 2009). A hipdtese nula em ANOVA € que as varidncias das
amostras (grupos) sdo iguais, isto é, um efeito significativo para um determinado fator
demonstra que a diferenga observada entre as variancias pode ser atribuida a esse fator (FIELD,
2005). Para realizacdo da ANOVA, deve-se observar um pressuposto adicional, além dos
pressupostos comuns as técnicas multivariadas ja testadas, ou seja, a varidncia nas duas

amostras deve ser homogénea (HAIR JR. et al., 2009).

O resultado do teste de Levene, que avalia a homogeneidade das variancias, foi
significativo para os dois fatores examinados. Para as variaveis dependentes “Utilitario” e
“Hedonico”, respectivamente: F(5,368) = 2,440, p < 0,05 e F(5,368) = 4,983, p < 0,01. Com
isso, pode-se concluir que existem diferencas nas varidncias dos grupos. A suposi¢do de
homogeneidade de varidncia também foi verificada pelo teste robusto de Brown-Forsythe (ver
Tabela 15), calculado a partir da mediana das amostras (BROWN; FORSYTHE, 1974). Os

resultados também indicaram uma heterocedasticidade nas variancias dos grupos.

Tabela 15 - Teste Brown-Forsythe de homogeneidade das varincias

EstaticoV gll gl2 Sig.
Utilitario Brown-Forsythe 53,812 5 350,016 0,000
Hedonico Brown-Forsythe 80,726 5 329,277 0,000

Nota: (1) Distribuigéo assintdtica de F.
Fonte: Dados da pesquisa.

Entretanto, existem testes que apresentam robustez quando a heterocedasticidade é
identificada. O teste post hoc Bonferroni apresenta um bom controle da taxa de erro tipo I,
consequentemente possui maior chance de rejeitar um efeito real. Por outro lado, o teste Games-
Howell acomoda bem a heterogeneidade de varidncias e diferentes tamanhos amostrais
(FIELD, 2005). Os dois testes apresentaram resultados consistentes quanto aos efeitos dos

fatores na variag@o das médias dos grupos e isso pode ser observado na Tabela 16.
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Tabela 16 - Testes post hoc para ANOVA Fatorial

Dif. Soma dos Quadrado .

vD Teste ! J (I-J) quadrados el médio F Sig.
- Bonferroni Palio | Fiat 500 3,511°

fg Gol |New Beetle | 4,092"

:g Palio | Fiat 500 3,511 1088,521 5 217,704 53,314 | 0,000
g Games-Howell Gol New Beetle 4,092"

s .| Palio |Fiat 500 -4,539"

g | oo New Beetle | 4.819"

2 0 ew Beetle | -4,

(g . o ; Palio | Fiat 500 4,539 1425,946 5 285,189 80,961 | 0,000
S | VAmeSTHOWER G0l | New Beetle | -4,819"

Notas: *Diferenga entre médias com significancia para p < 0,05.

(1) Teste de Levene F(5;368) = 2,440, p = 0,034.

(2) Teste de Levene F(5,368) = 4,983, p = 0,000.

Ajuste para comparagdes multiplas: Bonferroni e Games-Howell.
Fonte: Dados da pesquisa.

A andlise de dimensionalidade e confiabilidade da escala de tipicidade do produto da
marca ndo apresentou a qualidade minima para o uso como uma escala multipla. Entretanto, as
variaveis foram retidas para uma comparag@o de médias simples. A Tabela 17 resume os valores
de média e desvio padrdo para cada um dos grupos e os resultados encontrados apds a
comparagdo das médias. O produto Palio foi descrito como melhor representante da identidade
da marca Fiat, em comparagdo ao Fiat 500, evidenciado pelas diferencas de médias 2,98 e -
4,22, respectivamente. Resultado similar ao do produto Gol, que apresentou uma diferenga de

médias de 3,74 pontos, em comparagio a -2,24 do New Beetle, o que significa que o Gol, em

relacdo ao New Beetle, ¢ um produto que melhor representa a identidade da Volkswagen.

Tabela 17 - Tabulacdo cruzada: média e desvio padrio por grupo x produto tipico

Grupo
Palio Fiat 500 Gol New Beetle
(N =60) (N=67) (N=61) (N=64)

M DP M DP M DP M DP

A) Esse ¢ um dos primeiros automoveis que
me vem & mente quando penso na...

B) A aparéncia desse automovel se destaca
em relagdo aos outros modelos da...*

C) Se nio fosse pela logomarca, acharia que
esse automovel ndo € da...*

Diferenga de médias [A - (B + C)/2] 2,98 - -4,22 - 3,74 - -2,24 -
Nota: M = Média; DP = Desvio Padrio. Valores negativos de diferencas de médias indica um produto néo tipico
da marca. Os valores absolutos indicam a amplitude da relacéo.

*Indica perguntas invertidas.
FONTE: Dados da pesquisa.

580 | 3,47 | 1,67 | 2,85 | 6,95 | 3,40 | 2,67 | 3,16

3,52 | 2,83 | 6,54 | 3,28 | 4,11 | 2,97 | 7,02 | 2,72

2,12 | 3,24 | 525 | 3,83 | 2,31 | 2,77 | 2,81 | 3,17
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Tendo verificado que os participantes perceberam os estimulos apresentados de forma
coerente com o que fora delineado para o experimento, passa-se a descri¢do do conjunto de

procedimentos analiticos empregados no teste das hipoteses.

4.2.10 TESTE DAS HIPOTESES

Conforme descrito na metodologia, os participantes foram atribuidos aleatoriamente a
cada uma das células do experimento. No Quadro 4 estdo representados cada um dos grupos

experimentais.

Quadro 4 - Grupos experimentais

Tratamento (fatores)
Nome da Produto Produto
marca utilitario hedo6nico
Marca A FIAT GC 1 GE 1 GE 2
B VW GC?2 GE 3 GE 4

Nota: GC = grupo de controle; GE = grupo experimental.
Fonte: Elaborado pelo autor.

No Quadro 5 sintetiza-se a operacionalizac¢do das hipoteses do experimento por meio de
comparagdo das variancias dos grupos. Todos os testes de hipotese foram realizados através de
Andlises Multivariadas de Varidncia (MANOV As). Ao final dos testes das hipoteses, a possivel
influéncia da familiaridade com a marca/produto foi testada pela Andlise Multivariada e
Covariancia (MANCOVA) (HAIR JR. et al., 2009). Como medida adicional para avaliar a
qualidade dos resultados do experimento, esse mesmo procedimento foi utilizado para avaliar
a influéncia da formag¢do em Design, Artes Plasticas ou Arquitetura, posse da marca ou do

produto e das diferengas entre as amostras.
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Quadro 5 - Operacionalizacio das hipoteses

Hipoteses Operacionalizacio
Hj: Existem diferencas nos tragos/dimensdes de personalidade das
GCl1 - GC2
marcas A e B.
H>: Existem diferencas nos tragos/dimensées de personalidade dos
P1 el GEl - GE3
produtos utilitarios das marcas A e B.
H;: Existem diferencas nos tragos/dimensdes de personalidade dos
o GE2 - GE4
produtos hedonicos das marcas A e B.
Hy: Existem diferencas nos tragos/dimensdes de personalidade dos
el L GEIl - GE2
P2 produtos utilitarios e hedonicos da marca A.
Hs: Existem diferengas nos tragos/dimensdes de personalidade dos
el L GE3 - GE4
produtos utilitarios e hedonicos da marca B.
Hs: Existem semelhancas nos tragos/dimensoes de personalidade
g GCl1 - GEI
entre a marca A e o produto utilitario da marca A.
H7: Existem semelhancas nos tragos/dimensoes de personalidade
;. GCl1 - GE2
P3 entre a marca A e o produto hedonico da marca A.
Hs: Existem semelhancas nos tragos/dimensoes de personalidade
g GC2 - GE3
entre a marca B e o produto utilitario da marca B.
Hy: Existem semelhancas nos tragos/dimensoes de personalidade
S GC2 - GE4
entre a marca B e o produto hedénico da marca B.

Fonte: Elaborado pelo autor.

A Analise Multivariada de Variancia (MANOVA) é uma extensdo dos principios da
ANOVA para possibilitar a analise de diferengas de médias dos grupos utilizando duas ou mais
variaveis dependentes. Além de evitar uma inflagdo do erro tipo I, a MANOVA possui maior
poder de detectar um efeito por considerar correlagdes entre as variaveis dependentes (FIELD,
2005; HAIR JR. et al., 2009; TABACHNICK; FIDELL, 2007). A MANOVA testa a hipotese
nula de que ndo existem diferengas entre os grupos, isto €, um efeito significativo no teste
multivariado refuta a hipotese nula e suporta a hipotese alternativa de que as varidveis
dependentes conjuntamente sdo percebidas de forma diferente para os grupos comparados
(FIELD, 2005). Para realizagdo da MANOVA, devem-se observar duas suposi¢des adicionais,
as variancias dos grupos devem ser homogéneas e as matrizes de varidncia-covariancia devem
ser iguais (HAIR JR. et al., 2009; TABACHNICK; FIDELL, 2007). A primeira suposi¢ao foi
testada pelo teste de Levene de igualdade de varidncia do erro, que testa a hipdtese nula de
homogeneidade de variancias. Ja a suposicdo de igualdade de matrizes foi verificada pelo M de

Box, que testa a hipotese nula de que as matrizes sdo iguais (FIELD, 2005).

Como medidas adicionais para interpretacdo da MANOVA, foram utilizadas ANOV As
univariadas para cada um dos tracos da escala de personalidade (variaveis dependentes),
conforme sugere Field (2005). Além disso, foi feito um controle da influéncia da familiaridade
com a marca ou produto na percepc¢do dos tracos de personalidade usando MANCOVA. Essa
técnica constitui-se como uma extensdo da MANOVA para possibilitar a verificacdo da

influéncia de erros sistematicos que ndo tenham sido controlados pelo pesquisador, ou de
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diferengas que possam ser atribuidas a caracteristicas tipicas dos respondentes (HAIR JR. et al.,
2009). Essas influéncias sdo tratadas nos testes estatisticos como covariaveis e seus efeitos sdo
excluidos das analises antes da realizagdo dos testes da MANOVA. Os resultados permitem

avaliar se as variacOes nas diferencas de médias, caso existam, podem ser atribuidas aos

tratamentos (HAIR et al., 2010; TABACHNICK; FIDELL, 2007).

HIPOTESE 1

Na hipotese 1, foi previsto que as personalidades das marcas A e B serdo percebidas
como sendo diferentes em pelo menos uma dimensdo da personalidade. Essa hipotese foi
testada comparando-se as variancias dos dois grupos, referentes as marcas Fiat (GC1; N = 62)
e Volkswagen (GC2; N = 60), para os cinco tragos de personalidade simultaneamente
(MANOVA) e para cada um dos tragos individualmente (ANOVA), apos controle da inflagdo
do erro tipo I. A partir da estatistica descritiva da comparacdo dos grupos (Tabela 18), é possivel

avaliar os escores médios de cada varidvel dependente por grupo.

Tabela 18 - Teste de H;: média e desvio padriao do GC1 e do GC2

GC1: Fiat GC2: Volkswagen
Média Desvlo Média Desvio padrio
padrio
Sofistica¢do 5,351 2,056 5,835 2,242
Diversdo 5,857 1,852 4,705 2,308
Sensibilidade 4,199 1,729 3,628 2,127
Credibilidade 6,303 2,433 7,123 1,785
Inteligéncia 6,693 2,093 7,678 1,700

Fonte: Dados da pesquisa.

O traco de personalidade mais saliente nas duas marcas foi a inteligéncia, podendo-se
perceber que a Volkswagen foi considerada mais inteligente. Deve-se ressaltar que a escala de
inteligéncia foi invertida para simplificar a interpretacdo. Outra dimensdo saliente para as duas
marcas foi a “Credibilidade”. Na Tabela 19, resumem-se os resultados do teste multivariado. A
partir desses dados, pode-se concluir que existem diferencas significativas entre as médias dos
grupos com nivel de confianga de 99% (p < 0,01). Entretanto, o teste multivariado ndo permite
identificar quais dimensdes da personalidade s3o significativamente diferentes. Para isso,

devem-se realizar testes univariados para cada dimens3o.
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Tabela 19 - Teste de H1: comparacio dos tracos de personalidade das marcas A e B

(MANOVA)
. gl gl .
Efeito Teste Valor F .2 Sig.
hipdtese erro
Pillai’s Trace 0,223 6,641 5 116 0,000
Wilks’ Lambda 0,777 6,641 5 116 0,000
Marea | telling’s Trace 0,286 6,641 5 116 0,000
Roy’s Largest Root 0,286 6,641 5 116 0,000

Nota: Teste da igualdade da matriz de variancia-covaridncia das variaveis dependentes entre os grupos:
M de Box = 36,452; F = 2,321 (sig. = 0,003). Ndo houve, portanto, violagdo do pressuposto de
homogeneidade da matriz de covariéncia.®

Fonte: Dados da pesquisa.

Na Tabela 20, encontram-se os resultados das ANOVAs e da comparagdo por pares.
Foram identificadas diferencas significativas entre trés variaveis dependentes. Os tragos de
personalidade “Sofisticagdo™ e “Sensibilidade” ndo foram significativamente diferentes entre
as marcas A e B, para um nivel de significancia de p <0,05. Entretanto, as marcas apresentaram
diferengas nos tragos “Diversdo”, “Credibilidade” e “Inteligéncia”. Analisando-se os dados da
coluna “Diferenca de médias”, pode-se concluir que a Fiat foi avaliada como sendo mais

divertida do que a Volkswagen. Por outro lado, a Volkswagen foi percebida como uma marca

de maior credibilidade e inteligéncia quando comparada com a Fiat.

Tabela 20 - Teste de H;: comparacio por pares (ANOVA)

Diferenca Erro ANOVA
Variavel dependente | de médias adrio Soma dos | Quadrado F Si
GC1-Ge2) | P quadrados | ® médio 1g-
Sofisticagdo® -0,484 0,389 7,140 1 7,140 1,545 0,216
Diversio® 1,152° 0,378 40,495 1 40,495 9,285 0,003
Sensibilidade® 0,571 0,350 9,943 1 9,943 2,656 0,106
Credibilidade® -0,820" 0,387 20,508 1 20,508 4,483 0,036
Inteligéncia® -0,984" 0,346 29,550 1 29,550 8,103 0,005

Notas: * Diferenca entre médias com significancia para p < 0,05;
** GC1 = Fiat; GC2 = Volkswagen.
(1) Teste de Levene F(1;120) = 0,684; sig. = 0,263;
(2) Teste de Levene F(1;120) = 4,152; sig. = 0,044;
(3) Teste de Levene F(1;120) =2.,479; sig. = 0,118;
(4) Teste de Levene F(1;120) = 3,742; sig. = 0,055;
(5) Teste de Levene F(1;120) = 1,219; sig. = 0,272;
Ajuste para comparagdes multiplas: Bonferroni.
Fonte: Dados da pesquisa.

A andlise dos dados permite concluir que existem diferengas nos tragos de personalidade
“Diversao”, “Credibilidade” e “Inteligéncia”, aceitando a hipotese de que existem diferencas

na personalidade das marcas A e B. Entretanto, o desenho do experimento ndo restringiu a

% Foi utilizado o nivel de significancia p < 0,001 devido a elevada sensibilidade do teste M de Box. Ademais, o
teste € robusto quando n > 20 para cada grupo experimental.
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participacdo de individuos com caracteristicas que pudessem visar aos resultados. Algumas
dessas variaveis foram medidas e utilizadas como covariaveis,’” procedimento que permite

avaliar a influéncia dessas variaveis nos resultados, como descrito a seguir.

CONTROLE DE COVARIAVEIS

Para verificar a influéncia dessas variaveis, foram realizadas andlises multivariadas de
covariancia utilizando a “Familiaridade”, a “Formacdo em Design”,® o tipo de “Amostra” e a
“Posse” de produtos da marca com covaridveis. As andlises foram realizadas para cada

covariavel individualmente, devido ao tamanho da amostra disponivel para os testes.

Um dos pressupostos para o uso de uma variavel como covariavel ¢ ela apresentar
correlagdo com as varidveis dependentes. Considerando que as covariaveis foram utilizadas
individualmente, os dados de correlagdo entre covaridveis foram suprimidos. Os resultados das
correlagdes bisseriais por pontos’ foram tabulados na Tabela 21. Nota-se que a varidvel
“Familiaridade™ apresentou correlagdo significativa com p < 0,05 com a VD “Sensibilidade” e
p <0,01 para VD “Credibilidade”. As variaveis “Vocé possui ou ja possuiu um automoével dessa
marca?” e “Vocé é ou ja foi estudante de Design, Artes Plasticas ou Arquitetura?”’ ndo
apresentaram correlagdes significativas com nenhuma das varidveis dependentes. Ja a varidvel
“Amostra” apresentou correlacdo significativa com p < 0,05, com as varidveis “Diversdo”,

“Sensibilidade” e “Credibilidade”.

7 A utilizagdo de uma variavel de controle do tipo nominal se sustenta na possibilidade de utilizar, em uma
regressdo, multiplas varidveis independentes do tipo nominal, em especial as especificadas no formato dummy
(HAIR et al., 2010). Como a analise de covariancia trata de um ajuste da variavel dependente por procedimentos
de regressdo entre a variavel de controle e as VDs, tem-se que as mesmas condicionantes na aplicagdo de
covariaveis nominais nessas técnicas sdo viaveis de aplicacfo na andlise de covariancia.

8 A formagdo académica em Design, Artes Plasticas ou Arquitetura capacita os individuos a perceberem e a
discutirem sobre as diferengas simbolicas de objetos (MUGGE; GOVERS; SCHOORMANS, 2009).

° A correlagfo bisserial por ponto € uma varia¢do da correlagdo de Pearson utilizada quando pelo menos uma das

variaveis € dicotdmica discreta (FIELD, 2005).
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Tabela 21 — Teste de H;: correlacio entre as covariaveis e as varidveis dependentes

Sofisticacdo | Diversdo | Sensibilidade | Credibilidade | Inteligéncia

Sofistica¢do 1

Diversio 0,602 1

Sensibilidade 0,533 0,708 1

Credibilidade 0,608 0,386" 0,409™ 1

Inteligéncia 0,278 -0,039 -0,096 0,396™ 1
Familiaridade 0,012 0,154 0,178" 0,247 -0,102
Voee possul ou Ja possuil um 0,029  -0,087 0,128 -0,155 -0,005
automével dessa marca?V)

Vocé € ou ja foi estudante de Design,

Artes Pléstjicas ou Arquitetura?") ¢ 0,092 0,075 0,160 -0.075 -0,099
Amostra® -0,032 -0,210" -0,181" -0,198" -0,159

Notas: * Correlagdo significante ao nivel de p < 0,05 (bicaudal);

** Correlagdo significante ao nivel de p < 0,01 (bicaudal).

(1) Opgdes de resposta: 1 - Sim; 2 - Nio;

(2) Amostras: 1 - André\Plinio; 2 - Guilherme.

Fonte: Dados da pesquisa.

Tendo verificado a correlagdo entre as covaridveis e as variaveis dependentes, pode-se
esperar que o controle das covariaveis “Familiaridade” e “Amostra” terdo um pequeno efeito
sobre os resultados ja apresentados, sendo esperada uma maior influéncia sobre as variaveis
“Credibilidade” e “Sensibilidade”, no caso da covariavel “Familiaridade”. Na utilizacdo da
covariavel “Amostra” sdo esperadas influéncias nas variaveis “Diversdo”, “Sensibilidade” e
“Credibilidade”. Entretanto, ndo sdo esperadas influéncias significativas com o controle das
covariaveis “Posse” e “Formacdo em Design”. Os resultados dos testes multivariados foram

compilados na Tabela 70, que apresenta a significancia de cada teste multivariado para cada

covariavel.

Tabela 22 - Teste de H;: comparacio dos tracos de personalidade das marcas A e B apo6s
controle da covariavel MANCOVA)

Posse de Formacio em
Efeito Teste Familiaridade | produtos da Design,' Artes e Amostra
marca Arquitetura
Sig. Sig. Sig. Sig.

Pillai’s Trace 0,002 0,137 0,182 0,003

Covariavel [Wilks’ Lambda 0,002 0,137 0,182 0,003

individual Hotelling’s Trace 0,002 0,137 0,182 0,003

Roy’s Largest Root 0,002 0,137 0,182 0,003

Pillai’s Trace 0,000 0,000 0,000 0,000

Marca Wilks’ Lambda 0,000 0,000 0,000 0,000

Hotelling’s Trace 0,000 0,000 0,000 0,000

Roy’s Largest Root 0,000 0,000 0,000 0,000

Nota: M de Box = 36,452; F = 2,321 (sig .= 0,003). Ndo houve, portanto, violacdo do pressuposto de
homogeneidade da matriz de covariancia.
Fonte: Dados da pesquisa.
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O teste de H; utilizando covaridveis ndo alterou significativamente a interpretacdo dos
resultados originais. Apesar das covariaveis “Familiaridade” e “Amostra” influenciarem
significativamente a percepc¢do nas diferengas entre as personalidades das marcas A e B, os
testes apos o controle das covaridveis continuam apresentando diferengas significativas entre a

personalidade das marcas.

A analise detalhada apresentada na Tabela 23, que resume os dados da comparagdo de
médias e das ANCOV As, evidencia algumas diferencas em comparacido com a analise original,
apesar de os resultados apontarem para diferencgas apenas marginais na percep¢do dos tragos de

personalidade das marcas.

Tabela 23 - Teste de H;: diferenca de médias apos controle das covariaveis e ANCOVA

Posse de Formacéo em
Original Familiaridade produtos da Design, Artes e Amostra
Variavel marca Arquitetura
dependente | Dif. | (coyal Pif \ncova| Pt [ancova| DIt |ancova| Pt [ancova
(GC1- Sig (GC1- Sig (GC1- Sig (GC1- Sig (GC1- Sig
GC2) © | GC2) . GC2) © | Ge2) © | Ge2) .

Sofisticagdo | -0,484 0216 |-0,489 0,215 |-0478 0225 [-0,514 0,189 |-0,486 0,216
Diverséo 1,152 0,003 | 1,118 0,004 |1,132* 0,003 [1,135% 0,003 |1,141* 0,003
Sensibilidade | 0,571 0,106 | 0,533 0,128 | 0,540 0,126 | 0,530 0,131 | 0,562 0,107
Credibilidade |-0,820* 0,036 |[-0,885* 0,020 |-0,869* 0,026 (-0,801* 0,042 |-0,832* 0,031
Inteligéncia  ]-0,984* 0,005 |-0,964* 0,006 |-0,990* 0,005 [-0,962* 0,006 |-0,993* 0,004
Notas: * Diferenga entre médias com significancia para p < 0,05.
GC1 = Fiat; GC2 = Volkswagen.
Ajuste para comparagdes multiplas: Bonferroni.
Fonte: Dados da pesquisa.

Os resultados confirmando a hipotese 1 de que as marcas A e B serdo percebidas como
tendo personalidades diferentes. Independente da influéncia das covariaveis, a Volkswagen foi
considerada uma marca mais inteligente e de maior credibilidade do que a Fiat. Ja a Fiat foi

considerada mais divertida que a Volkswagen.

HIPOTESE 2

Na hipotese 2, foi previsto que as personalidades dos produtos utilitarios de ambas as
marcas fossem percebidas como sendo diferentes em pelo menos uma dimensao. Essa hipotese
foi testada comparando-se as variancias dos dois grupos, referente ao produto utilitario Palio
(GE1; N =60) e ao Gol (GE3; N = 61), para os cinco tragos de personalidade simultaneamente
(MANOVA) e para cada um dos tracos individualmente (ANOVA) apds controle da inflagdo
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do erro tipo 1. Na Tabela 24 apresenta-se a estatistica descritiva dos grupos comparados, a partir

da qual € possivel avaliar os escores médios de cada variavel dependente por grupo.

Tabela 24 - Teste de Hy: média e desvio padrio dos grupos GE1 e GE3

GEl: Palio GE3: Gol
Média ;";:;‘(’) Média l]))ﬁ:;‘(’)
Sofisticagdo 3,422 2,065 3,279 1,494
Diversdo 4,310 2,150 4,749 1,960
Sensibilidade 4,128 1,894 3,833 1,513
Credibilidade 6,187 2,114 6,548 1,784
Inteligéncia (Invertida) 7,345 1,859 6,710 1,654

Fonte: Dados da pesquisa.

O trago de personalidade mais saliente nos dois produtos foi a “Inteligéncia”, podendo-
se perceber que o Palio foi considerado mais inteligente que o Gol. Outra dimensdo saliente
para os dois produtos foi a “Credibilidade”, sendo maior para o Gol do que para o Palio. Os
resultados do teste multivariado podem ser avaliados na Tabela 25. A partir desses dados, pode-
se concluir que ndo existem diferengas significativas entre as médias dos grupos com nivel de

significancia p < 0,05. Os testes univariados revelam as nuangas dos resultados.

Tabela 25 - Teste de Hz: comparacio dos tragos de personalidade dos produtos utilitarios

das marcas A e B(MANOVA)
Efeito Teste Valor F hip(g’)iese elg:o Sig.
Pillai’s Trace 0,088 2,206 5 115 0,058
Wilks’ Lambda 0,912 2,206 5 115 0,058
Produtos |y clling’s Trace 009 2,206 5 115 0,058
Roy’s Largest Root 0,096 2,206 5 115 0,058

Nota: Teste da igualdade da matriz de variancia-covaridncia das variaveis dependentes entre os grupos: M de
Box = 11,147; F = 0,710 (sig. = 0,777). Néo houve, portanto, violagdo do pressuposto de homogeneidade da
matriz de covaridncia.

Fonte: Dados da pesquisa.

Na Tabela 26, resumem-se os resultados das ANOVAs. Apesar do teste multivariado
ndo ter indicado um resultado significativo para as diferengas entre os grupos, os testes
univariados revelam uma diferenga para o traco inteligéncia, com significancia p < 0,05.
Analisando os dados da coluna “Diferenca de médias™, pode-se concluir que o Palio foi avaliado

como sendo ligeiramente mais inteligente do que o Gol.
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Diferenca E ANOVA
. 1 rro
Variavel dependente de médias padrio Soma dos | Quadrado F Si
(GEI-GE3) quadrados g médio 18-
Sofisticagao® 0,143 0,327 0,622 1 0,622 0,192 0,662
Diversdo® -0,440 0,374 5,852 1 5,852 1,383 0,242
Sensibilidade® 0,294 0,311 2,621 1 2,621 0,893 0,347
Credibilidade® -0,361 0,355 3,939 1 3,939 1,031 0,312
Inteligéncia (Invertida)® 0,635 0,320 12,184 1 12,184 3,939 0,049

Notas: * Diferenga entre médias com significancia para p <0,05.
GE1 = Palio; GE3 = Gol.
(1) Teste de Levene F(1;119) =9,298; sig. = 0,003;
(2) Teste de Levene F(1;119) = 0,753; sig. = 0,387;
(3) Teste de Levene F(1;119) = 3,572; sig. = 0,061;
(4) Teste de Levene F(1;119) = 2,054; sig. = 0,154;
(5) Teste de Levene F(1;119) = 1,102; sig. = 0,296.

Ajuste para comparagdes multiplas: Bonferroni.
Fonte: Dados da pesquisa.

A analise dos dados permite confirmar a hipdtese 2 de que existe uma diferencga sutil em

pelo menos um dos tracos de personalidade entre os produtos utilitarios das marcas A e B.

Adotando processo e argumentagdo similar ao apresentado no teste da hipotese 1, realizaram-

se analises adicionais com controle de covariaveis.

CONTROLE DE COVARIAVEIS

A Tabela 27 foi elaborada com os resultados das correlagdes de Pearson, através da qual

nota-se que a variavel “Familiaridade” apresentou correlagdo significativa com p < 0,05 apenas

com a VD “Credibilidade”. A variavel “Vocé possui ou ja possuiu um automovel dessa marca?”

apresentou correlagdo significativa com p < 0,05 com a “Credibilidade”, sendo consistente com

os resultados encontrado para a “Familiaridade”. J4 as variaveis “Vocé ¢ ou ja foi estudante de

Design, Artes Plasticas ou Arquitetura?”’ e “Amostra” ndo apresentaram correlagdes

significativas com nenhuma das variaveis dependentes.



115

Tabela 27 - Teste de Hy: correlacio entre as covaridveis e as varidveis dependentes
Sofisticacdo | Diversdo | Sensibilidade | Credibilidade | Inteligéncia

Sofisticacdo 1

Diverséo 0,527* 1

Sensibilidade 0,510™ 0,540™ 1

Credibilidade 0,470 0,529 0,398 1

Inteligéncia 0,081 -0,161 -0,127 0,131 1
Familiaridade 0,010 0,104 0,003 0,201" -0,094
Vocé possui ou ja possuiu um

automdvel do modelo..., mesmo que -0,018 -0,042 -0,063 -0,211° -0,031

em outras versdes?)
Vocé € ou ja foi estudante de Design,
Artes Plasticas ou Arquitetura?") 0,100 0,085 0,091 0,021 0,063
Amostra® 0,035 0,016 -0,095 -0,099 0,000
Notas: * Correlagéo significante ao nivel de p<0,05 (bicaudal);
** Correlacdo significante ao nivel de p<0,01 (bicaudal).
(1) Opgdes de resposta: 1 - Sim; 2 - Néo;
(2) Amostras: 1 - André\Plinio; 2 - Guilherme.
Fonte: Dados da pesquisa.

Tendo verificado a correlagdo entre as covaridveis e as variaveis dependentes, pode-se
esperar que o controle das covaridveis “Familiaridade” e “Posse” tenha um pequeno efeito sobre
os resultados ja apresentados, sendo esperada uma maior influéncia sobre a varidvel
“Credibilidade”. Entretanto, ndo sdo esperadas influéncias significativas com o controle das
covariaveis “Formacdo em Design” e “Amostra”. Os resultados dos testes multivariados foram
compilados na Tabela 28, que apresenta a significancia de cada teste multivariado para cada

covariavel.

Tabela 28 - Teste de H»: comparacgiao dos tracos de personalidade dos produtos utilitarios das
marcas A e B apés controle da covariavel MANCOVA)

Posse de uma | Formacido em
. Familiaridade | das versdes dos | Design, Artes e Amostra
Efeito Teste .
Produtos Arquitetura
Sig. Sig. Sig. Sig.

Pillai’s Trace 0,092 0,151 0,810 0,489

Covariavel | Wilks’ Lambda 0,092 0,151 0,810 0,489
individual |Hotelling’s Trace 0,092 0,151 0,810 0,489
Roy’s Largest Root 0,092 0,151 0,810 0,489

Pillai’s Trace 0,048 0,035 0,069 0,061

Produtos Wilks" Lambda 0,048 0,035 0,069 0,061
Hotelling’s Trace 0,048 0,035 0,069 0,061

Roy’s Largest Root 0,048 0,035 0,069 0,061

Nota: M de Box = 11,147; F = 0,710 (sig. = 0,777). Ndo houve, portanto, violagdo do pressuposto de
homogeneidade da matriz de covariancia.
Fonte: Dados da pesquisa.

O teste de H» utilizando covariaveis alterou significativamente a interpretacdo dos

resultados originais para o controle da variavel “Posse”. A andlise multivariada original nio

apresentou diferenca na percep¢do da personalidade dos produtos utilitarios, quando foram
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controladas as covariaveis “Familiaridade”, “Formagéo” e “Amostra”. Entretanto, a covariavel

“Posse” afetou significativamente a percep¢do de diferengas nos tracos de personalidade dos

produtos.

A andlise detalhada apresentada na Tabela 71, que resume os dados das comparagdes
de médias e das ANCOVAs, evidencia algumas diferencas em comparagdo com a analise

original, apesar de os resultados apontarem para diferengas apenas marginais na percepgao dos

tracos de personalidade das marcas.

Tabela 29 - Teste de H,: diferenca de médias apos controle das covariaveis e ANCOVA

Posse de uma Formacgéao em
Original Familiaridade | das versdes dos | Design, Artes e Amostra
Variavel produtos Arquitetura
dependente | Dif. |, vcoval Pif lincova| P [ancova| PiF [ancova| PiF [ancova
(GEI- Sig. (GEI- Sig. (GEI- Sig. (GEI- Sig. (GEI- Sig.
GE3) GE3) GE3) GE3) GE3)

Sofisticagéo 0,143 0,662 | 0,143 0,663 | 0,136 0,683 | 0,115 0,727 | 0,145 0,660
Diversdo -0,440 0,242 | -0,440 0,241 |-0,480 0,209 |-0,471 0211 |-0,439 0,244
Sensibilidade | 0,294 0,347 | 0,294 0,349 | 0,267 0,401 | 0,271 0,388 | 0,291 0,351
Credibilidade | -0,361 0,312 |-0,361 0,304 [-0,505 0,154 |-0,370 0,303 |-0,365 0,307
Inteligéncia 0,635° 0,049 |0,635* 0,049 | 0,633 0,054 [ 0,620 0,056 [ 0,635 0,050
Notas: * Diferenca entre médias com significancia para p < 0,05.
GEI = Palio; GE3 = Gol.
Ajuste para comparag¢des multiplas: Bonferroni.
Fonte: Dados da pesquisa.

Comparando os resultados da andlise original com os resultados apds o controle de cada
uma das covariaveis, pode-se concluir que, apesar das pequenas diferencas para cada uma das
caracteristicas dos individuos, apds o controle das variaveis “Posse”, “Formacdo” e “Amostra”,
a diferenga entre os produtos deixou de ser significativa (p < 0,05) para todos os tragos de
personalidade. Apenas quando se controlou a varidvel “Familiaridade”, os resultados

permaneceram inalterados.

Entretanto, apesar da diferenca nos resultados, pode-se afirmar que a hipotese 2 ¢
confirmada quando se reduz o intervalo de confianga para 90%. Assumindo que as diferencas
foram pouco expressivas, optou-se por confirmar a hipotese 2, pela qual os produtos utilitarios

das marcas A e B possuem personalidade diferentes, sendo o Palio mais inteligente do que o
Gol.
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HIPOTESE 3

Na hipoétese 3, foi previsto que as personalidades dos produtos heddnicos de ambas as
marcas serdo percebidas como sendo diferentes em pelo menos uma dimenséo. Essa hipotese
foi testada comparando-se as variancias dos dois grupos, referentes ao produto heddonico Fiat
500 (GE2; N = 67) e New Beetle (GE4; N = 64), para os cinco tracos de personalidade
simultaneamente (MANOVA) e para cada um dos tra¢os individualmente (ANOVA), apds
controle da inflagdo do erro tipo 1. Na Tabela 30, apresenta-se a comparagdo da estatistica
descritiva dos grupos, a partir da qual € possivel avaliar os escores médios de cada variavel

dependente por grupo.

Tabela 30 - Teste Hs: média e desvio padrio dos grupos GE2 e GE4

GE2: Fiat 500 GE4: New Beetle

Média Desvio Média Desvio

padrio padrio
Sofisticagdo 6,081 2271 6,261 1,709
Diversio 5,804 2,687 6,542 2,170
Sensibilidade 6,443 2,216 6,531 1,859
Credibilidade 5,233 2,171 5,622 1,972
Inteligéncia 7,060 2,322 7,182 2,210

Fonte: Dados da pesquisa.

O trago de personalidade mais saliente nos dois produtos foi a “Inteligéncia”, podendo-
se perceber que o New Beetle foi considerado mais inteligente que o Fiat 500. A partir da Tabela
31 podem-se avaliar os resultados do teste multivariado, a partir dos quais se pode concluir que
ndo existem diferencas significativas entre as personalidades dos grupos com nivel de
significancia p > 0,05. Os testes univariados revelam detalhes dos resultados para cada um dos

tracos de personalidade.

Tabela 31 - Teste de H3: comparacio dos tracos de personalidade dos produtos utilitarios

das marcas A e B(MANOVA)
Efeito Teste Valor F . g,l 2l Sig.
hipétese erro
Pillai’s Trace 0,029 0,734 5 125 0,599
Wilks’ Lambda 0,971 0,734 5 125 0,599
Marea ' yotelling’s Trace 0,029 0,734 5 125 0,599
Roy’s Largest Root 0,029 0,734 5 125 0,599

Nota: Teste da igualdade da matriz de varidncia-covariancia das variaveis dependentes entre os grupos: M de
Box =20,026; F = 1,280 (sig. = 0,205). Ndo houve, portanto, violagdo do pressuposto de homogeneidade da
matriz de covariancia.

Fonte: Dados da pesquisa.
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Na Tabela 32, resumem-se os resultados das ANOVAs, que confirmam os resultados
encontrados no teste multivariado, isto é, ndo existem diferencas entre as personalidades dos

dois produtos.

Tabela 32 - Teste de H3: comparacio por pares e ANOVA

Diferenca E ANOVA
. L e rro
Variavel dependente de médias padrio Soma dos | Quadrado F Si
(GE2-GE4) quadrados g médio 8-
Sofisticacdo) -0,179 0,358 1,052 1 1,052 0,175 0,612
Diversdo® -0,739 0,427 17,852 1 17,852 3,598 0,087
Sensibilidade® -0,088 0,358 0,256 1 0,256 0,061 0,805
Credibilidade™ -0,389 0,363 4,954 1 4,954 1,149 0,286
Inteligéncia® -0,122 0,396 0,489 1 0,489 0,095 0,758

Notas: * Diferenga entre médias com significancia para p < 0,05.
GE2: Fiat 500; GE4: New Beetle.
(1) Teste de Levene F(1;129) = 6,722; sig. = 0,011;
(2) Teste de Levene F(1;129) = 3,416; sig. = 0,067;
(3) Teste de Levene F(1;129) = 1,970; sig. = 0,163;
(4) Teste de Levene F(1;129) = 1,272; sig. = 0,261;
(5) Teste de Levene F(1;129) = 1,380; sig. = 0,242.
Ajuste para comparag¢des multiplas: Bonferroni.
Fonte: Dados da pesquisa.

A andlise dos dados permite refutar a hipdtese 3, ou seja, ndo existe diferenca em
nenhum dos tracos de personalidade entre os produtos hedonicos das marcas A e B. Adotando
processo e argumentagdo similar ao apresentado no teste da hipotese 1, realizaram-se analises

adicionais com controle de covariaveis.

CONTROLE DE COVARIAVEIS

Na Tabela 33, estdo sumarizados os resultados das correlagdes de Pearson. Pode-se
notar que a variavel “Familiaridade™ apresentou correlacdo significativa com a VD
“Sofisticacdo” (p < 0,05) e “Diversdo” (p < 0,05). A variavel “Vocé é ou ja foi estudante de
Design, Artes Plasticas ou Arquitetura?” apresentou correlagdo significativa com a VD
“Diversao” (p <0,01). Ja a varidvel “Amostra” correlaciona-se com todas as VDs com nivel de
significancia p <0,01. A variavel “Vocé possui ou ja possuiu um automoével dessa marca?” ndo

apresentou correlagdes significativas com nenhuma das variaveis dependentes.
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Sofisticacdo | Diversdo | Sensibilidade | Credibilidade | Inteligéncia

Sofisticacdo 1

Diverséo 0,564 1

Sensibilidade 0,482* 0,525 1

Credibilidade 0,517* 0,701* 0,482™ 1

Inteligéncia 0,354™ 0,169 0,193" 0,093 1
Familiaridade 0,210™ 0,257 0,156 0,081 0,104
Vocé possui ou ja possuiu um

automdvel do modelo ..., mesmo que 0,022 -0,014 -0,044 -0,041 -0,060
em outras versdes?()

Vocé € ou ja foi estudante de Design, .

Artes Pléstjicas ou Arquitetura?") i -0,053 -0,203 0,101 -0,084 0,101
Amostra® -0,203" -0,221" -0,180" -0,218" -0,220°

Notas: * Correlag@o significante ao nivel de p<0,05 (bicaudal).

** Correlacdo significante ao nivel de p<0,01 (bicaudal).

(1) Opgdes de resposta: 1 - Sim; 2 - Néo;

(2) Amostras: 1 - André\Plinio; 2 - Guilherme.

Fonte: Dados da pesquisa.

Tendo verificado a correlagdo entre as covaridveis e as variaveis dependentes, pode-se

esperar que o controle da covariavel “Familiaridade” influencie os resultados para os tracos de

personalidade “Sofisticagdo™ e “Diversdo”. A covariavel “Formac¢do” deve influenciar a VD

“Diversdo”, e a covariavel “Amostra” deve influenciar o resultado de todos os tracos de

personalidade. Entretanto, ndo sdo esperadas influéncias significativas com o controle da

covariavel “Posse”. Os resultados dos testes multivariados foram compilados na Tabela 34, que

apresenta a significancia de cada teste multivariado para cada covariavel.

Tabela 34 - Teste de Hs: diferencas nos tracos de personalidade dos produtos utilitarios das
marcas A e B apds controle da covariavel MANCOVA)

Posse de uma | Formacido em
. Familiaridade | das versdes dos | Design, Artes e Amostra
Efeito Teste .
produtos Arquitetura
Sig. Sig. Sig. Sig.
Pillai’s Trace 0,033 0,905 0,013 0,030
Covariavel Wilks’ Lambda 0,033 0, 905 0,013 0,030
individual | Hotelling’s Trace 0,033 0, 905 0,013 0,030
Roy’s Largest Root 0,033 0, 905 0,013 0,030
Pillai’s Trace 0,751 0,606 0,682 0,598
Wilks’ Lambda 0,751 0, 606 0,682 0,598
Marca -
Hotelling’s Trace 0,751 0, 606 0,682 0,598
Roy’s Largest Root 0,751 0, 606 0,682 0,598

Nota: M de Box = 20,026; F = 1,280 (sig. = 0,205). Ndo houve, portanto, violagdo do pressuposto de
homogeneidade da matriz de covariancia.

Fonte: Dados da pesquisa.
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O teste de Hs utilizando covaridveis ndo alterou significativamente a interpretacdo dos
resultados originais, independente da covariavel controlada. Apesar das covaridveis
“Familiaridade”, “Formag¢@o™ e “Amostra” influenciarem significativamente a percepc¢do da
personalidade dos produtos, os resultados originais ndo foram afetados apds controle das

covariaveis, verificadas independentemente.

A andlise detalhada apresentada na Tabela 35, que resume os dados das comparagdes
de médias e das ANCOV As, evidencia que os resultados alteraram apenas marginalmente, no
sendo possivel identificar nenhuma diferenga entre os tracos de personalidade percebidos para

cada um dos produtos.

Tabela 35 - Teste de H;: diferenca de médias apos controle das covariaveis e ANCOVA

Posse de uma Formacéo em
Original Familiaridade | das versdes dos | Design, Artes e Amostra
Variavel produtos Arquitetura
dependente Dif. Dif. Dif. Dif. Dif.
(GE2- ANSOVA (GE2- ANgOVA (GE2- ANgOVA (GE2- ANSOVA (GE2- ANgOVA
GE4) ' | GE4) 12 GE4) '8 | GE4) '8 | GE4) 2.
Sofisticagdo | -0,179 -0,179 | -0,050 0,886 |-0,189 0,596 |-0,166 0,640 |-0,171 0,623
Diversdo -0,739 -0,739 |-0,556 0,191 |-0,738 0,089 |-0,675 0,112 |-0,727 0,085
Sensibilidade | -0,088 0,805 | 0,010 0,977 |-0,073 0,840 |-0,116 0,746 |-0,081 0,819
Credibilidade | -0,389 0,286 |-0,346 0,349 |[-0,377 0,305 |[-0,367 0,315 [-0,380 0,288
Inteligéncia -0,122 0,758 | -0,051 0,899 |[-0,099 0,805 |-0,092 0,816 |-0,112 0,774

Notas: GE2 = Fiat 500; GE4 = New Beetle.
* Diferenca entre médias com significancia para p < 0,05.
Ajuste para comparag¢des multiplas: Bonferroni.

Fonte: Dados da pesquisa.

Comparando os resultados da andlise original com os resultados apds o controle de cada
uma das covariaveis, pode-se concluir que os produtos hedonicos das marcas A e B sdo
percebidos como tendo personalidades similares, refutando a hipdtese 3. Entretanto, pela
analise das médias dos grupos, apesar das diferengas ndo serem significativas para intervalo de

confianga de 95%, o New Beetle ¢é ligeiramente mais sofisticado, divertido, sensivel, inteligente

e possui maior credibilidade que o Fiat 500.

HIPOTESE 4

Na hipotese 4, foi previsto que as personalidades dos produtos utilitarios e heddnicos da
marca A fossem percebidas como sendo diferentes em pelo menos uma dimensao. Essa hipotese

foi testada comparando-se as variancias dos dois grupos, referentes ao produto utilitario Palio
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(GE1; N = 60) e hedonico Fiat 500 (GE2; N = 67), para os cinco tragos de personalidade
simultaneamente (MANOVA) e para cada um dos tracos individualmente (ANOVA), apds
controle da inflagdo do erro tipo I. Na Tabela 36, apresenta-se a comparagdo da estatistica
descritiva dos grupos, a partir da qual € possivel avaliar os escores médios de cada variavel

dependente por grupo.

Tabela 36 - Teste de Hs: média e desvio padrio do GE1 e do GE2

GEI1: Palio GE2: Fiat 500
Média Desvio Média | Desvio padrio
padrio
Sofistica¢do 3,422 2,065 6,081 2271
Diversdo 4,310 2,150 5,804 2,687
Sensibilidade 4,128 1,894 6,443 2,216
Credibilidade 6,187 2,114 5,233 2,171
Inteligéncia 7,345 1,859 7,060 2,322

Fonte: Dados da pesquisa.

O trago de personalidade mais saliente nos dois produtos foi a “Inteligéncia”, podendo-
se perceber que o Palio foi considerado mais inteligente que o Fiat 500. Os resultados do teste
multivariado sdo apresentados na Tabela 37, a partir dos quais pode-se concluir que existem
diferengas significativas entre as personalidades dos grupos com nivel de significancia p <

0,001.

Tabela 37 - Teste de Hy: comparacgiao dos tracos de personalidade das marcas A e B

(MANOVA)
Efeito Teste Valor F _ el Sig.
hipétese erro
Pillai’s Trace 0,515 25,700 5 121 0,000
Wilks’ Lambda 0,485 25,700 5 121 0,000
Marea | 4 telling’s Trace 1,062 25,700 5 121 0,000
Roy’s Largest Root 1,062 25,700 5 121 0,000

Nota: Teste da igualdade da matriz de variancia-covaridncia das variaveis dependentes entre os grupos:
M de Box = 20,480; F = 1,307 (sig. = 0,188). Ndo houve, portanto, violagdo do pressuposto de
homogeneidade da matriz de covariancia.

Fonte: Dados da pesquisa.

Na Tabela 38, resumem-se os resultados das ANOVAs, que confirmam os resultados
encontrados no teste multivariado. Os tragos de personalidade “Sofisticacdo”, “Diversdo”,
“Sensibilidade” e “Credibilidade” foram significativamente diferentes entre os produtos
utilitarios e hedonicos da marca A, para um nivel de significancia de p < 0,05. Apenas no trago

“Inteligéncia” os produtos sdo similares. Analisando os dados da coluna “Diferenca de médias”,

pode-se concluir que o Palio foi avaliado como tendo mais “Credibilidade” do que o Fiat 500.
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Por outro lado, o Fiat 500 foi percebido como um produto mais “Sofisticado”, “Divertido” e

“Sensivel” quando comparado ao Palio.

Tabela 38 - Teste de Hy: diferenca entre as médias e ANOVA

Diferenca Erro ANOVA
Variavel dependente de nédias padrio Soma dos | Quadrado F .
(GEI-GE2) quadrados | 2 médio Sig.
SofisticagioV -2,659* 0,387 223,809 1 223,809 47,260 0,000
Diversdo?® -1,494* 0,435 70,686 1 70,686 11,789 0,001
Sensibilidade® -2,315* 0,368 169,654 1 169,654 39,576 0,000
Credibilidade® 0,954* 0,381 28,798 1 28,798 6,261 0,014
Inteligéncia (Invertida)® 0,285 0,376 2,571 1 2,571 0,574 0,450

Notas: * Diferenga entre médias com significancia para p <0,05.
GE1 = Palio; GE2 = Fiat 500.

Ajuste para comparag¢des multiplas: Bonferroni.

(1) Teste de Levene F(1;125) = 0,476; sig. = 0,491;

(2) Teste de Levene F(1;125) = 3,494; sig. = 0,064;

(3) Teste de Levene F(1;125) = 1,049; sig. = 0,308;

(4) Teste de Levene F(1;125) = 0,083; sig. = 0,774;

(5) Teste de Levene F(1;125) = 7,889; sig. = 0,006.
Fonte: Dados da pesquisa.

A analise dos dados permite concluir que existem diferengas nos tragos de personalidade

“Sofisticacdo”, “Diversdo”, “Sensibilidade” e “Credibilidade”, aceitando a hipotese 4.

Entretanto, o desenho do experimento ndo restringiu a participagdo de individuos com

caracteristicas que pudessem viesar os resultados. Adotando processo e argumentagdo similar

ao apresentado no teste da hipdtese 1, realizaram-se analises adicionais com controle de

covariaveis.

CONTROLE DE COVARIAVEIS

Na Tabela 39, resumem-se os resultados das correlagdes de Pearson. Pode-se notar que

apenas a variavel “Voc€ possui ou ja possuiu um automovel do modelo... mesmo que em outras

versdes?” apresentou correlagdo significativa com as VDs “Sofisticacdo” e “Credibilidade”,

com significancia p < 0,01. As outras varidveis ndo sdo correlacionadas com as varidveis

dependentes.
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Tabela 39 - Teste de Hy: correlacio entre as covaridveis e as varidveis dependentes

Sofisticagdo | Diversdo | Sensibilidade | Credibilidade | Inteligéncia

Sofisticacdo 1

Diverséo 0,678 1

Sensibilidade 0,693 0,614™ 1

Credibilidade 0,342™ 0,540™ 0,306™ 1

Inteligéncia 0,163 -0,029 -0,028 0,078 1
Familiaridade -0,120 0,050 -0,084 0,109 0,049
Vocé possui ou ja possuiu um

automoével do modelo. .., mesmo que 0,241 0,076 0,172 -0,280™" -0,111

em outras versdes?()
Vocé ¢ ou ja foi estudante de Design,
Artes Plasticas ou Arquitetura?!) 0,055 0,004 0,158 0,080 0,041
Amostra® -0,055 -0,038 -0,071 -0,088 -0,127
Notas: * Correlagéo significante ao nivel de p < 0,05 (bicaudal);
** Correlacdo significante ao nivel de p<0,01 (bicaudal).
(1) Opgdes de resposta: 1 - Sim; 2 - No;
(2) Amostras: 1 - André\Plinio; 2 - Guilherme.
Fonte: Dados da pesquisa.

Tendo verificado a correlagdo entre as covaridveis e as variaveis dependentes, pode-se
esperar que o controle da covaridvel “Posse” influencie os resultados para os tragos de
personalidade “Sofisticacdo” e “Credibilidade”. Entretanto, a interpretag¢do dos resultados deve
ser feita com cautela, pois a quantidade de individuos que possuem ou possuiram um Palio (N
= 27) é superior aos que possuiram o Fiat 500 (N = 0). Os resultados dos testes multivariados
foram compilados na Tabela 40, que apresenta a significancia de cada teste multivariado para

cada covariavel.

Tabela 40 - Teste de Hy: comparacio dos tracos de personalidade das marcas A e B apo6s
controle da covariavel MANCOVA)

Posse de uma | Formacido em
. Familiaridade | das versdes dos | Design, Artes e Amostra
Efeito Teste .
produtos Arquitetura
Sig. Sig. Sig. Sig.
Pillai’s Trace 0,466 0,212 0,114 0,654
Covariavel | Wilks’ Lambda 0,466 0,212 0,114 0,654
individual |Hotelling’s Trace 0,466 0,212 0,114 0,654
Roy’s Largest Root 0,466 0,212 0,114 0,654
Pillai’s Trace 0,000 0,000 0,000 0,000
Marca Wilks’ Lambda 0,000 0,000 0,000 0,000
Hotelling’s Trace 0,000 0,000 0,000 0,000
Roy’s Largest Root 0,000 0,000 0,000 0,000

Nota: M de Box = 20,480; F = 1,307 (sig. = 0,188). Ndo houve, portanto, violacdo do pressuposto de
homogeneidade da matriz de covariancia.
Fonte: Dados da pesquisa.

O teste de H4 utilizando covaridveis ndo alterou significativamente a interpretacdo dos

resultados originais, independente da covaridvel controlada. Pode-se mencionar que nenhuma
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das covariaveis teve efeito significativo nas diferencas de personalidade observadas. Os

resultados originais ndo foram afetados apos controle das covariaveis.

A andlise detalhada apresentada na Tabela 41, que resume os dados das comparagdes
de médias e das ANCOV As, evidencia que os resultados alteraram apenas marginalmente, ndo
sendo possivel identificar nenhuma diferenga entre os tracos de personalidade percebidos para

cada um dos produtos.

Tabela 41 - Teste de Hy: diferenca de médias apos controle das covariaveis e ANCOVA

Posse de uma Formacgao em
Original Familiaridade das versdes dos | Design, Artes e Amostra
Variavel produtos Arquitetura

dependente Dif. ANCOVA Dif. ANCOVA Dif. ANCOVA Dif. ANCOVA Dif. ANCOVA

(GE1- Si (GE1- Si (GE1- Si (GE1- Si (GE1- Si

GE2) ' | GE2) '8 GE2) '8 | GE2) '8 | GE2) '8
Sofisticagdo  |-2,659* 0,000 |[-2,747* 0,000 [-2,846* 0,000 |-2,696* 0,000 [-2,664* 0,000
Diversao -1,494* 0,001 |-1,758* 0,000 (-1,834* 0,001 |-1,505* 0,001 |-1,497* 0,001
Sensibilidade |-2,315* 0,000 |-2,440* 0,000 [-2,675* 0,000 |-2,386* 0,000 [-2,320* 0,000
Credibilidade | 0,954* 0,014 |0,893* 0,029 | 0,404 0,371 [0,933* 0,016 [0,948* 0,014
Inteligéncia 0,285 0,450 | 0,244 0,541 0,042 0,926 | 0,300 0,430 | 0,277 0,461

Notas: * Diferenga entre médias com significancia para p < 0,05.
GE1 = Palio; GE2 = Fiat 500.
Ajuste para comparag¢des multiplas: Bonferroni.

Fonte: Dados da pesquisa.

Comparando os resultados da andlise original com os resultados apds o controle de cada
uma das covariaveis, pode-se concluir que o produto utilitdrio ¢ hedonico da marca A ¢
percebido como tendo personalidades diferentes, confirmando a hipétese 4. Os resultados foram
afetados apenas marginalmente, sendo mais evidente no controle da “Posse”. Entretanto,
considerando a ressalva de que nenhum dos individuos possui ou possuiu uma das versdes do
Fiat 500 e, por outro lado, 27 individuos (45% do grupo) possuem ou possuiram um Palio, a

interpretagdo dos resultados n3o permitem concluir que ndo haveria diferencas se uma

quantidade similar de individuos possuissem o Fiat 500.

HIPOTESE 5

Na hipotese 5, foi previsto que as personalidades dos produtos utilitarios e hedonicos da
marca B fossem percebidas como sendo diferentes em pelo menos uma dimensao. Essa hipotese
foi testada comparando-se as variancias dos dois grupos, referentes ao produto utilitario Gol

(GE3; N = 61) e hedonico New Beetle (GE4; N = 64), para os cinco tragcos de personalidade
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simultaneamente (MANOVA) e para cada um dos tracos individualmente (ANOVA), apds
controle da inflagdo do erro tipo 1. Através da Tabela 42, apresenta-se a comparacdo da
estatistica descritiva dos grupos, a partir da qual € possivel avaliar os escores médios de cada

variavel dependente por grupo.

Tabela 42 - Teste de Hs: média e desvio padrao do GC1 e do GC2

GCl1: Gol GC2: New Beetle

Média Desvio Média Desvio

padrio padrio
Sofistica¢do 3,279 1,494 6,261 1,709
Diverséo 4,749 1,960 6,542 2,170
Sensibilidade 3,833 1,513 6,531 1,859
Credibilidade 6,548 1,784 5,622 1,972
Inteligéncia 6,710 1,654 7,182 2,210

Fonte: Dados da pesquisa.

O trago de personalidade mais saliente nos dois produtos foi a “Inteligéncia”, podendo-
se perceber que o Gol foi considerado menos inteligente que o New Beetle. Os resultados do
teste multivariado foram resumidos na Tabela 43, a partir dos quais pode-se concluir que
existem diferengas significativas entre as personalidades dos grupos com nivel de significancia

p <0,001.

Tabela 43 - Teste de Hs: comparacio dos tracos de personalidade das marcas A e B

(MANOVA)
. gl gl .
Efeito Teste Valor F hing Sig.
ipotese erro
q Pillai’s Trace 0,671 48,563 5 119 0,000
Produtos |y Lambda 0,329 48,563 5 119 0,000
utilitario e Hotelling’s Trace 2,040 48,563 5 119 0,000
hedénico | Roy’s Largest Root 2,040 48,563 5 119 0,000

Notas: Teste da igualdade da matriz de varidncia-covaridncia das variaveis dependentes entre os grupos: M
de Box =24,814; F = 1,582 (sig. = 0,070). Nao houve, portanto, violagdo do pressuposto de homogeneidade
da matriz de covariancia.

Fonte: Dados da pesquisa.

Na Tabela 44, resumem-se os resultados das ANOVAs, que confirmam os resultados
encontrados no teste multivariado. Os tragos de personalidade “Sofisticacdo”, “Diversdo”,
“Sensibilidade” e “Credibilidade” foram significativamente diferentes entre os produtos
utilitarios e hedonicos da marca B, para um nivel de significancia de p < 0,05. Apenas no trago
“Inteligéncia” pode-se considerar os produtos similares. Analisando os dados da coluna
“Diferenca de médias”, pode-se concluir que o Gol foi avaliado como tendo mais

“Credibilidade” do que o New Beetle. Por outro lado, o New Beetle foi percebido como um

produto mais “Sofisticado”, “Divertido” e “Sensivel” quando comparado ao Gol.
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Tabela 44 - Teste de HS: diferenca entre as médias e ANOVA

Diferenca Erro ANOVA
Variavel dependente de médias padrio Soma dos 0 Quadrado F Si
(GE3-GE4) quadrados | © médio '8
Sofisticagdo) -2,982* 0,288 277,681 1 277,681 107,453 0,000
Diversdo® -1,793* 0,370 100,409 1 100,409 23,428 0,000
Sensibilidade® -2,698* 0,304 227,339 1 227,339 78,710 0,000
Credibilidade™ 0,926* 0,337 26,761 1 26,761 7,551 0,007
Inteligéncia (Invertida)® -0,472 0,350 6,954 1 6,954 1,813 0,181

Notas: * Diferenca entre médias com significancia para p < 0,05.

GE3 = Gol; GE4 = New Beetle.

Ajuste para comparagdes multiplas: Bonferroni.

(1) Teste de Levene F(1;123) = 1,133; sig. = 0,289;

(2) Teste de Levene F(1;123) = 0,860; sig. = 0,356;

(3) Teste de Levene F(1;123) = 1,961; sig. = 0,164;

(4) Teste de Levene F(1;123) = 0,343; sig. = 0,559;

(5) Teste de Levene F(1;123) = 5,747, sig. = 0,018.
Fonte: Dados da pesquisa.

A andlise dos dados permite concluir que existem diferengas nos tragos de personalidade
“Sofisticacdo”, “Diversdo”, “Sensibilidade” e “Credibilidade”, confirmando a hipdtese 5.
Entretanto, o desenho do experimento ndo restringiu a participa¢do de individuos com
caracteristicas que pudessem viesar os resultados. Adotando procedimento e argumentagdo

similares ao apresentado no teste da hipotese 1, realizaram-se andlises adicionais com controle

de covariaveis.

CONTROLE DE COVARIAVEIS

A Tabela 45 foi elaborada a partir dos resultados das correlagcdes de Pearson. Pode-se
notar que a variavel “Vocé€ possui ou ja possuiu um automdvel do modelo... mesmo que em
outras versdes?” apresentou correlagdo significativa (p < 0,05) com quase todas as variaveis
dependentes, com exce¢do da VD “Inteligéncia”. A varidvel “Familiaridade” esta
positivamente correlacionada com a variavel “Credibilidade”. As variaveis “Formagdo em
Design” e “Amostra” também apresentaram correlacdo com as varidveis “Diversdo” e

“Credibilidade”.
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Sofisticagdo | Diversdo | Sensibilidade | Credibilidade | Inteligéncia
Sofistica¢do 1
Diversido 0,545%* 1
Sensibilidade 0,618** 0,608** 1
Credibilidade 0,136 0,429** 0,153 1
Inteligéncia 0,274** 0,163 0,189* 0,141 1
Familiaridade 0,013 0,121 -0,048 0,270%* 0,004
Vocé possui ou ja possuiu um
automdvel do modelo..., mesmo que 0,322%* 0,196* 0,305%* -0,190* 0,119
em outras versdes? *
Vocé € ou ja foi estudante de Design,
Artes Plasticas ou Arquitetura? 0,122 -0,198* -0,076 0,113 -0,042
Amostra ® -0,097 -0,193* -0,167 -0,243** -0,126

Notas: * Correlagdo significante ao nivel de p < 0,05 (bicaudal).
** Correlagdo significante ao nivel de p < 0,01 (bicaudal).
(1) Opgdes de resposta: 1 - Sim; 2 - Néo;

(2) Amostras: 1 - André\Plinio; 2 - Guilherme.

Fonte: Dados da pesquisa.

Tendo verificado a correlagdo entre as covaridveis e as variaveis dependentes, pode-se

esperar que o controle das covariaveis influencie os resultados de todos os tragos, com excegao

do trago “Inteligéncia”. Entretanto, a interpretagdo dos resultados com controle da covariavel

“Posse” deve ser feita com cautela, pois a quantidade de individuos que possuem ou possuiram

0 Gol (N = 18) ¢ superior aos que possuiram o New Beetle (N = 1). Os resultados dos testes

multivariados foram compilados na Tabela 46, que apresenta a significancia de cada teste

multivariado para cada covariavel.

Tabela 46 - Teste de Hs: comparacao dos tracos de personalidade das marcas A e B apos
controle da covariavel MANCOVA)

Posse de uma | Formacido em
. Familiaridade | das versdes dos | Design, Artes e Amostra
Efeito Teste P .
rodutos Arquitetura
Sig. Sig. Sig. Sig.

Pillai’s Trace 0,073 0,233 0,408 0,064

Covariavel | Wilks’ Lambda 0,073 0,233 0,408 0,061

individual |Hotelling’s Trace 0,073 0,233 0,408 0,061

Roy’s Largest Root 0,073 0,233 0,408 0,061

Pillai’s Trace 0,000 0,000 0,000 0,000

Marca Wilks" Lambda 0,000 0,000 0,000 0,000

Hotelling’s Trace 0,000 0,000 0,000 0,000

Roy’s Largest Root 0,000 0,000 0,000 0,000

Notas: M de Box = 24,814; F = 1,582 (sig. = 0,070). Ndo houve, portanto, violagdo do pressuposto de

homogeneidade da matriz de covariancia.

Fonte: Dados da pesquisa.

O teste de Hs utilizando covaridveis ndo alterou significativamente a interpretacdo dos

resultados originais, independente da covariavel controlada. Pode-se verificar que nenhuma das
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covariaveis teve efeito significativo nas diferencas de personalidade observadas. Os resultados

originais ndo foram afetados ap6s controle das covariaveis.

A andlise detalhada apresentada na Tabela 47, que resume os dados das comparagdes
de médias e das ANCOV As, evidencia que os resultados alteraram apenas marginalmente, ndo
sendo possivel identificar nenhuma diferenga entre os tracos de personalidade percebidos para

cada um dos produtos.

Tabela 47 - Teste de Hs: diferenca de médias apos controle das covariaveis e ANCOVA

Posse de uma Formacgao em
Original Familiaridade | das versdes dos | Design, Artes e Amostra
Variavel produtos Arquitetura
dependente | Dif. Dif. Dif. Dif. Dif.
(GE3- ANSOVA (GE3- ANgOVA (GE3- ANgOVA (GE3- ANSOVA (GE3- ANgiOVA
GE4) '8 | GE4) '8 GE4) '8 | GE4) '8 | GE4) &

Sofisticagdo  |-2,982* 0,000 |-3,127* 0,000 (-2,869* 0,000 (-2,960* 0,000 |-2,980* 0,000
Diversdo -1,793* 0,000 |-1,990* 0,000 (-1,711* 0,000 |-1,745* 0,000 |-1,789* 0,000
Sensibilidade |-2,698* 0,000 |-2,774* 0,000 (-2,575* 0,000 (-2,688* 0,000 |-2,694* 0,000
Credibilidade | 0,926* 0,007 |0,743* 0,029 |0,756* 0,041 |0,956* 0,005 |0,931* 0,005
Inteligéncia | -0,472 0,181 |-0,496 0,170 |-0,343 0,369 |-0,463 0,191 |-0,469 0,181
Notas: * Diferenca entre médias com significancia para p < 0,05.
GE3 = Gol; GE4 = New Beetle.
Ajuste para comparagdes multiplas: Bonferroni.
Fonte: Dados da pesquisa.

Comparando os resultados da analise original com os resultados apds o controle de cada
uma das covaridveis, pode-se concluir que os produtos utilitarios e hedonicos da marca B sdo
percebidos como tendo personalidades diferentes, confirmando a hipdtese 5. Os produtos sdo

similares apenas quanto a inteligéncia.

HIPOTESE 6

Na hipdtese 6, foi previsto que as personalidades da marca A e do produto utilitario da
mesma marca serdo percebidas como sendo semelhantes em pelo menos uma dimenséo. Essa
hipdtese foi testada comparando-se as variancias dos dois grupos, referentes a marca Fiat (GC1;
N = 62) e ao produto utilitario Palio (GE1; N = 60), para os cinco tragos de personalidade
simultaneamente (MANOVA) e para cada um dos tracos individualmente (ANOVA), apds
controle da inflagdo do erro tipo 1. Na Tabela 48, estdo descritos os dados da comparagédo da

estatistica descritiva dos grupos, a partir da qual € possivel avaliar os escores médios de cada

variavel dependente por grupo.
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Tabela 48 - Teste de Hs: média e desvio padrio do GC1 e do GE1

GCl1: Fiat GEl: Palio

Média  |Desvio padrio|  Média Desvio

padrio
Sofisticagio 5,351 2,056 3,422 2,065
Diversio 5,857 1,852 4,310 2,150
Sensibilidade 4,199 1,729 4,128 1,894
Credibilidade 6,303 2,433 6,187 2,114
Inteligéncia 6,693 2,093 7,345 1,859

Fonte: Dados da pesquisa.

O trago de personalidade mais saliente para a marca e para o produto utilitario foi a
“Inteligéncia”, podendo-se perceber que o Palio foi considerado mais inteligente que a Fiat. A
Tabela 49 resume os resultados do teste multivariado, a partir dos quais pode-se concluir que
existem diferengas significativas entre as personalidades dos grupos com nivel de significancia

p <0,001.

Tabela 49 - Teste de Hs: comparacio dos tracos de personalidade das marcas A e B

(MANOVA)
. gl gl .
Efeito Teste Valor F hiog Sig.
ipotese erro
Pillai’s Trace 0,357 12,8772 5 116 0,000
uft’irl‘i’gﬁgse ilks’ Lambda 0,643 12,877 5 116 0,000
hedénico otelling’s Trace 0,555 12,877 5 116 0,000
oy’s Largest Root 0,555 12,877 5 116 0,000

Nota: Teste da igualdade da matriz de variancia-covaridncia das variaveis dependentes entre os grupos: M de
Box = 18,165; F = 1,157 (sig. = 0,298). Ndo houve, portanto, violagdo do pressuposto de homogeneidade da
matriz de covariancia.

Fonte: Dados da pesquisa.

Na Tabela 50, estdo tabulados os resultados das ANOV As, que confirmam os resultados
encontrados no teste multivariado. Os tragos de personalidade “Sofistica¢do™ e “Diversdo”
foram significativamente diferentes na comparag@o entre a marca A e o produto utilitario da
mesma marca, para um nivel de significancia de p < 0,001. Analisando os dados da coluna

“Diferenca de médias”, pode-se concluir que a Fiat foi avaliada como sendo mais “Sofisticada™

e mais “Divertida” do que o Palio.
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Tabela 50 - Teste de Hg: diferenca entre as médias e ANOVA

Diferenca Erro ANOVA
Variavel dependente | de médias adrio Soma dos | Quadrado F Si
(GC1-GE2) | P quadrados | ® médio 1
Sofisticagdo" 1,929* 0,373 113,474 1 113,474 26,729 0,000
Diversio? 1,548* 0,363 73,029 1 73,029 18,184 0,000
Sensibilidade® 0,071 0,328 0,154 1 0,154 0,047 0,829
Credibilidade® 0,117 0,413 0,414 1 0,414 0,080 0,778
Inteligéncia® -0,652 0,359 12,953 1 12,953 3,299 0,072

Notas: * Diferenca entre médias com significancia para p < 0,05.

GC1 = Fiat; GEI = Palio.

Ajuste para comparagdes multiplas: Bonferroni.

(1) Teste de Levene F(1;120) = 0,370; sig. = 0,544

(2) Teste de Levene F(1;120) = 1,466; sig. = 0,228

(3) Teste de Levene F(1;120) = 1,086; sig. = 0,299

(4) Teste de Levene F(1;120) = 0,520; sig. = 0,472

(5) Teste de Levene F(1;120) = 0,370; sig. = 0,544
Fonte: Dados da pesquisa.

A analise dos dados permite concluir que existem diferengas nos tragos de personalidade
“Sofisticacdo” e “Diversdo”, confirmando a hipdtese 6. Entretanto, o desenho do experimento
ndo restringiu a participagdo de individuos com caracteristicas que pudessem viesar os

resultados. Adotando procedimento e argumentagdo similares ao apresentado no teste da

hipotese 1, realizaram-se andlises adicionais com controle de covariaveis.

CONTROLE DE COVARIAVEIS

Na Tabela 51, resumem-se os resultados das correlagdes de Pearson. Pode-se notar que
a variavel “Vocé possui ou ja possuiu um automoével do modelo... mesmo que em outras
versdes?” apresentou correlacdo significativa (p < 0,05) com a variavel “Credibilidade”. A
variavel “Familiaridade” estd positivamente correlacionada com as variaveis “Credibilidade” e
“Sensibilidade”. As variaveis “Formacgdo em Design” e “Amostra” ndo apresentaram correlagéo

com nenhuma das varidveis dependentes.
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Tabela 51 - Teste de Hg: correlacio entre as covaridveis e as varidveis dependentes
Sofisticacdo | Diversdo | Sensibilidade | Credibilidade | Inteligéncia

Sofisticacdo 1

Diversio 0,666** 1

Sensibilidade 0,487** 0,580%** 1

Credibilidade 0,616** 0,546** 0,506** 1

Inteligéncia 0,078 -0,100 -0,105 0,310%* 1
Familiaridade -0,069 0,051 0,194* 0,178* -0,086
Vocé possui ou ja possuiu um

automoével do modelo. .., mesmo -0,031 -0,115 -0,169 -0,188* -0,065

que em outras versdes?()
Vocé ¢ ou ja foi estudante de Design,
Artes Plasticas ou Arquitetura?() 0,111 -0,009 0,165 0,045 -0,058
Amostra® -0,074 -0,115 -0,132 -0,160 -0,095
Notas: * Correlagdo significante ao nivel de p < 0,05 (bicaudal);
** Correlagdo significante ao nivel de p < 0,01 (bicaudal).
(1) Opgdes de resposta: 1 - Sim; 2 - Néo;
(2) Amostras: 1 - André\Plinio; 2 - Guilherme.
Fonte: Dados da pesquisa.

Tendo verificado a correlagdo entre as covaridveis e as variaveis dependentes, pode-se
esperar que o controle das covariaveis influencie os resultados dos tragos “Sensibilidade” e
“Credibilidade”. Os resultados dos testes multivariados foram compilados na Tabela 52, que

apresenta a significancia de cada teste multivariado para cada covariavel.

Tabela 52 - Teste de Hs: comparacgiao dos tracos de personalidade das marcas A e B apos
controle da covariavel MANCOVA)

Posse de uma | Formacido em
. Familiaridade | das versdes dos | Design, Artes e Amostra
Efeito Teste .
produtos Arquitetura
Sig. Sig. Sig. Sig.
Pillai’s Trace 0,022 0,081 0,163 0,398
Covariavel | Wilks’ Lambda 0,022 0,081 0,163 0,398
individual |Hotelling’s Trace 0,022 0,081 0,163 0,398
Roy’s Largest Root 0,022 0,081 0,163 0,398
Pillai’s Trace 0,000 0,000 0,000 0,000
Marca Wilks" Lambda 0,000 0,000 0,000 0,000
Hotelling’s Trace 0,000 0,000 0,000 0,000
Roy’s Largest Root 0,000 0,000 0,000 0,000

Nota: M de Box = 18,165; F = 1,157 (sig. = 0,298). Ndo houve, portanto, violagdo do pressuposto de
homogeneidade da matriz de covariancia.
Fonte: Dados da pesquisa.

O teste de H6 utilizando covaridveis ndo alterou significativamente a interpretacdo dos
resultados originais, independente da covariavel controlada. Pode-se verificar que apenas a
covariavel “Familiaridade” teve efeito significativo nas diferencas de personalidade
observadas. Entretanto, os resultados originais ndo foram afetados apos controle das

covariaveis.
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A andlise detalhada apresentada na Tabela 53, que resume os dados das comparagdes
de médias e das ANCOVAs, evidencia que os resultados foram alterados apenas
marginalmente, para maioria das variaveis dependentes. Apenas para variavel “Inteligéncia” o
controle da “Familiriadade™ resultou em diferenca significativa entre a marca e o produto
utilitario.

Tabela 53 - Teste de Hg: diferenca de médias apos controle das covariaveis e ANCOVA
Posse de uma Formacéo em

Varigvel Original Familiaridade | das versdes dos | Design, Artes e Amostra
dependente produtos Arquitetura
Dif. |ANCOVA| Dif. |ANCOVA| Dif. |ANCOVA| Dif. |[ANCOVA| Dif. |[ANCOVA

(A-B) | Sig. | (A-B) | sig. | (AB) | sig | (AB) | sig [@AB) | sig.
Sofisticacdo | 1,929 0,000 | 1,972* 0,000 |1,927* 0,000 |[1,937* 0,000 |1,918* 0,000
Diverséo 1,548* 0,000 |1,705* 0,000 |1,527* 0,000 |1,547* 0,000 |[1,528* 0,000
Sensibilidade | 0,071 0,829 | 0,259 0,438 | 0,041 0,900 [ 0,080 0,805 | 0,049 0,881
Credibilidade | 0,117 0,778 | 0,336 0,425 ([ 0,074 0,856 | 0,120 0,773 | 0,083 0,840
Inteligéncia | -0,652 0,072 |-0,784* 0,035 [-0,666 0,067 |-0,656 0,071 |-0,671 0,064

Notas: * Diferenga entre médias com significancia para p < 0,05.

GC1 = Fiat; GE1 = Palio.
Ajuste para comparagdes multiplas: Bonferroni.

Fonte: Dados da pesquisa.

Comparando os resultados da andlise original com os resultados apds o controle de cada
uma das covariaveis, pode-se concluir que a marca A e o produto utilitario da mesma marca
foram percebidos como tendo personalidades semelhantes para trés tragos de personalidade,

confirmando a hipotese 6. Os produtos sdo diferentes quanto a “Sofisticagdo™ e “Diversdo”.

HIPOTESE 7

Na hipotese 7, foi previsto que as personalidades da marca A e do produto hedonico da
mesma marca serdo percebidas como sendo semelhantes em pelo menos uma dimenséo. Essa
hipdtese foi testada comparando-se as varidncias dos dois grupos, referentes a marca Fiat (GC1;
N = 62) e ao produto hedonico Fiat 500 (GE2; N = 67), para os cinco tragos de personalidade
simultaneamente (MANOVA) e para cada um dos tra¢os individualmente (ANOVA), apds
controle da inflacdo do erro tipo I. Na Tabela 54, é apresentada a comparagdo da estatistica
descritiva dos grupos, a partir da qual € possivel avaliar os escores médios de cada variavel

dependente por grupo.
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Tabela 54 - Teste de H7: média e desvio padrao do GC1 e do GC2

GCl1: Fiat GE2: Fiat 500

Média Desvio Média Desvio

padrio padrio
Sofistica¢do 5,351 2,056 6,081 2,271
Diversio 5,857 1,852 5,804 2,687
Sensibilidade 4,199 1,729 6,443 2,216
Credibilidade 6,303 2,433 5,233 2,171
Inteligéncia 6,693 2,093 7,060 2,322

Fonte: Dados da pesquisa.

O trago de personalidade mais saliente para a marca e para o produto hedonico foi a
“Inteligéncia”, podendo-se perceber que o Palio foi considerado mais inteligente que a Fiat. A
Tabela 55 resume os resultados do teste multivariado, a partir dos quais pode-se concluir que
existem diferengas significativas entre as personalidades dos grupos com nivel de significancia

p <0,001.

Tabela 55 - Teste de H7: comparacgao dos tracos de personalidade das marcas A e B

(MANOVA)
. gl gl .
Efeito Teste Valor F hiog Sig.
ipotese erro
Pillai’s Trace 0,427 18,300 5 123 0,000
Produtos yijve> T ambda 0,573 18,300 5 123 0,000
utilitario e ;
hedénico otelling’s Trace 0,744 18,300 5 123 0,000
oy’s Largest Root 0,744 18,300 5 123 0,000

Notas: Teste da igualdade da matriz de varidncia-covaridncia das variaveis dependentes entre os grupos: M
de Box = 53,104; F = 3,390 (sig. = 0,000). Portanto, houve violagdo do pressuposto de homogeneidade da
matriz de covariancia. Entretanto, o teste € robusto quando n > 20 para cada grupo experimental.

Fonte: Dados da pesquisa.

Na Tabela 56, resumem-se os resultados das ANOVAs, que confirmam os resultados
encontrados no teste multivariado. Os tragos de personalidade “Sensibilidade” e
“Credibilidade” foram significativamente diferentes na comparagdo entre a marca A e o produto
utilitario da mesma marca, para um nivel de significancia de p < 0,05. Analisando os dados da

coluna “Diferenca de médias”, pode-se concluir que a Fiat foi avaliada como tendo mais

“Credibilidade” do que o Fiat 500, que foi avaliado como sendo mais “Sensivel” que a Fiat.
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Tabela 56 - Teste de H7: diferenca entre as médias e ANOVA

Diferenca E ANOVA
. - rro
Variavel dependente | de médias padrio Soma dos 1 Quadrado F Si
(GE1-GE2) quadrados g médio 8-
Sofisticagdo!) -0,730 0,382 17,158 1 17,158 3,642 0,059
Diversdo® 0,053 0,410 0,091 1 0,091 0,017 0,897
Sensibilidade® -2,244* 0,352 162,142 1 162,142 40,652 0,000
Credibilidade® 1,070* 0,405 36,894 1 36,894 6,971 0,009
Inteligéncia®® -0,367 0,390 4,332 1 4,332 0,883 0,349

Notas: * Diferenca entre médias com significancia para p < 0,05.

GCl1 = Fiat; GE2 = Fiat 500.

Ajuste para comparagdes multiplas: Bonferroni.

(1) Teste de Levene F(1;127) = 1,541; sig. = 0,217,

(2) Teste de Levene F(1;127) = 9,459; sig. = 0,003;

(3) Teste de Levene F(1;127) = 3,926; sig. = 0,050;

(4) Teste de Levene F(1;127) = 0,232; sig. = 0,631;

(5) Teste de Levene F(1;127) = 3,729; sig. = 0,056.
Fonte: Dados da pesquisa.

A andlise dos dados permite concluir que existem semelhangas nos tracos de
personalidade “Sofisticacdo”, “Diversdo” e “Inteligéncia”, confirmando a hipotese 7.
Entretanto, o desenho do experimento ndo restringiu a participa¢do de individuos com
caracteristicas que pudessem viesar os resultados. Adotando procedimento e argumentagdo

similares ao apresentado no teste da hipotese 1, realizaram-se andlises adicionais com controle

de covariaveis.

CONTROLE DE COVARIAVEIS

Os resultados das correlagdes de Pearson estdo compilados na Tabela 57. Pode-se notar
que a variavel “Vocé possui ou ja possuiu um automovel do modelo... mesmo que em outras
versdes?” apresentou correlagdo significativa (p < 0,05) com as varidveis “Sensibilidade” e
“Credibilidade”. A variavel “Familiaridade™ esta positivamente correlacionada com a variavel
“Diversao”. As variaveis “Formagdo em Design” e “Amostra” ndo apresentaram correlagdo

com nenhuma das varidveis dependentes.
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Tabela 57 - Teste de H7: correlacio entre as covaridveis e as varidveis dependentes
Sofisticacdo | Diversdo | Sensibilidade | Credibilidade | Inteligéncia

Sofisticagdo 1

Diversio 0,606** 1

Sensibilidade 0,537** 0,487** 1

Credibilidade 0,584%** 0,615%* 0,300%* 1

Inteligéncia 0,340%** 0,082 0,091 0,214* 1
Familiaridade 0,120 0,247%* 0,157 0,128 -0,039
Vocé possui ou ja possuiu um

automdvel do modelo..., mesmo que 0,138 -0,018 0,236** -0,192* 0,042

em outras versdes?()
Vocé € ou ja foi estudante de Design,
Artes Plasticas ou Arquitetura?!) 0,040 -0,081 0,116 0,030 0,023
Amostra® -0,044 -0,164 -0,076 -0,136 -0,131
Notas: ** Correlacdo significante ao nivel de p<0,01 (bicaudal).
* Correlagdo significante ao nivel de p<0,05 (bicaudal).
(1) Opgdes de resposta: 1 - Sim; 2 - Néo;
(2) Amostras: 1 - André\Plinio; 2 - Guilherme.
Fonte: Dados da pesquisa.

Tendo verificado a correlagdo entre as covaridveis e as variaveis dependentes, pode-se
esperar que o controle das covariaveis influencie os resultados dos tragos “Diversdo”,
“Sensibilidade” e “Credibilidade”. Os resultados dos testes multivariados foram compilados na

Tabela 58, que apresenta a significancia de cada teste multivariado para cada covariavel.

Tabela 58 - Teste de H;: comparacio dos tracos de personalidade das marcas A e B apo6s
controle da covariavel MANCOVA)

Posse de uma | Formacido em
. Familiaridade | das versdes dos | Design, Artes e Amostra
Efeito Teste .

produtos Arquitetura

Sig. Sig. Sig. Sig.

Pillai’s Trace 0,049 0,544 0,074 0,175

Covariavel Wilks’ Lambda 0,049 0,544 0,074 0,175

individual Hotelling’s Trace 0,049 0,544 0,074 0,175

Roy’s Largest Root 0,049 0,544 0,074 0,175

Pillai’s Trace 0,000 0,000 0,000 0,000

Marca 'Wilks’ Lambda 0,000 0,000 0,000 0,000

Hotelling’s Trace 0,000 0,000 0,000 0,000

Roy’s Largest Root 0,000 0,000 0,000 0,000

Nota: M de Box = 53,104; F = 3,390 (sig. = 0,000). Portanto, houve violagdo do pressuposto de homogeneidade
da matriz de covariancia. Entretanto, o teste é robusto quando n > 20 para cada grupo experimental.
Fonte: Dados da pesquisa.

O teste de H7 utilizando covaridveis ndo alterou significativamente a interpretacdo dos
resultados originais, independente da covariavel controlada. Pode-se verificar que apenas a
covariavel “Familiaridade” teve efeito significativo nas diferencas de personalidade
observadas. Entretanto, os resultados originais ndo foram afetados apos controle das

covariaveis.
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A andlise detalhada apresentada na Tabela 59, que resume os dados das comparagdes
de médias e das ANCOVAs, evidencia que os resultados foram alterados apenas
marginalmente, para todas as variaveis dependentes. Apenas para variavel “Credibilidade” o

controle da “Posse” resultou em diferenga significativa entre a marca e o produto hedonico.

Tabela 59 - Teste de H7: diferenca de médias apos controle das covariaveis e ANCOVA

Posse de uma Formacéo em
Original Familiaridade | das versdes dos | Design, Artes e Amostra
Variavel produtos Arquitetura
d d t . . . . .
cpendente 1 Dif. 1 ncoval DIt ancova| DIt lancova| Pt |ancova| Pift |ancova

GCl1- . GCl1- . GCl1- . GCl1- . GCl1- .
(GEZ) Sig. (GEZ) Sig. (GEZ) Sig. (GEZ) Sig. (GEZ) Sig.
Sofisticagdo | -0,730 0,059 |-0,798* 0,039 |-0,572 0,228 |-0,744 0,055 |-0,745 0,055
Diversdo 0,053 0,897 |-0,073 0,855 | 0,007 0,989 | 0,076 0,853 [ 0,007 0,987
Sensibilidade |-2,244* 0,000 |-2,351* 0,000 (-2,454* 0,000 [-2,285* 0,000 |-2,274* 0,000
Credibilidade | 1,070* 0,009 |1,016* 0,014 | 0,825 0,102 |1,066* 0,010 |1,035* 0,012
Inteligéncia -0,367 0,349 |-0,352 0,373 |-0,394 0,417 |-0,374 0,342 |-0,404 0,301
Notas: GC1 = Fiat; GE2 = Fiat 500.
* Diferenca entre médias com significancia para p < 0,05.
Ajuste para comparagdes multiplas: Bonferroni.
Fonte: Dados da pesquisa.

Comparando os resultados da andlise original com os resultados apds o controle de cada
uma das covariaveis, pode-se concluir que a marca A e o produto utilitario da mesma marca
foram percebidos como tendo personalidades semelhantes para trés tragos de personalidade,

confirmando a hipotese 7.

Os resultados foram afetados apenas marginalmente, sendo mais evidente no controle
da “Posse”. Entretanto, considerando a ressalva de que nenhum dos individuos possui ou
possuiu uma das versdes do Fiat 500 e, por outro lado, 31 individuos (50% do grupo) possuem
ou possuiram um produto da marca Fiat, a interpretagdo dos resultados ndo permitem concluir

que ndo haveriam diferencas se uma quantidade similar de individuos possuissem o Fiat 500.

HIPOTESE 8

Na hipoétese 8 foi previsto que as personalidades da marca B e do produto utilitario da
mesma marca serdo percebidas como sendo semelhantes em pelo menos uma dimenséo. Essa
hipdtese foi testada comparando-se as varidncias dos dois grupos, referentes a marca
Volkswagen (GC2; N = 60) e ao produto utilitario Gol (GE3; N = 61), para os cinco tragos de
personalidade simultaneamente (MANOVA) e para cada um dos tragos individualmente

(ANOVA), apo6s controle da inflagdo do erro tipo I. Na Tabela 60, apresenta-se a comparagéo
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da estatistica descritiva dos grupos, a partir da qual € possivel avaliar os escores médios de cada

variavel dependente por grupo.

Tabela 60 - Teste de Hs: média e desvio padrio do GC1 e do GC2

GC1: Volkswagen GE3: Gol

Média Desvio Média Desvio

padrio padrio
Sofisticagdo 5,835 2,242 3,279 1,494
Diversao 4,705 2,308 4,749 1,960
Sensibilidade 3,628 2,127 3,833 1,513
Credibilidade 7,123 1,785 6,548 1,784
Inteligéncia 7,678 1,700 6,710 1,654

Fonte: Dados da pesquisa.

O traco de personalidade mais saliente para a marca B e para o produto utilitario foi a

“Inteligéncia”, podendo-se perceber que a Volkswagen foi considerada mais inteligente que o

Gol. Os resultados do teste multivariado estdo resumidos Tabela 61, a partir dos quais pode-se

concluir que existem diferengas significativas entre as personalidades dos grupos com nivel de

significancia p <0,001.

Tabela 61 - Teste de Hs: comparaciao dos tracos de personalidade das marcas A e B

(MANOVA)
. gl gl .
Efeito Teste Valor F .2 Sig.
hipdtese erro

Pillai’s Trace 0,451 18,916 5 115 0,000
Produtos e Lambda 0,549 18,916 5 115 0,000

utilitario e Hline’ 877 18916
heddnico Hotelling’s Trace 0, 91 5 115 0,000
Roy’s Largest Root 0,822 18,916 5 115 0,000

Nota: Teste da igualdade da matriz de variancia-covariancia das variaveis dependentes entre os grupos: M de
Box =21,719; F = 1,383 (sig. = 0,145). Néo houve, portanto, violagdo do pressuposto de homogeneidade da
matriz de covaridncia.

Fonte: Dados da pesquisa.

Na Tabela 62 resumem-se os resultados das ANOVAs, que confirmam os resultados

encontrados no teste multivariado. Os tracos de personalidade “Sofisticacdo” e “Inteligéncia”

foram significativamente diferentes na comparacdo entre a marca B e o produto utilitario da

mesma marca, para um nivel de significancia de p < 0,05. Analisando os dados da coluna

“Ddiferenga de médias”, pode-se concluir que a Volkswagen foi avaliada como sendo mais

sofisticada e mais inteligente do que o Gol.



138

Tabela 62 - Teste de Hs: diferenca entre as médias e ANOVA

Diferenca E ANOVA
o P rro
Variavel dependente de médias padrio Soma dos 1 Quadrado F Si
(GE1-GE2) quadrados g médio '8
Sofisticagdo) 2,556* 0,346 176,432 1 176,432 45,760 0,000
Diversiao® -0,045 0,389 0,000 1 0,000 0,000 0,909
Sensibilidade® -0,206 0,335 1,278 1 1,278 0,376 0,541
Credibilidade® 0,576 0,324 10,028 1 10,028 3,150 0,078
Inteligéncia® 0,967* 0,305 28,304 1 28,304 10,067 0,002

Notas: * Diferenca entre médias com significancia para p < 0,05.
GC2 = Volkswagen; GE3 = Gol.
(1) Teste de Levene F(1;119) =9,127; sig. = 0,003;
(2) Teste de Levene F(1;119) =2,771; sig. = 0,099;
(3) Teste de Levene F(1;119) = 5,540; sig. = 0,020;
(4) Teste de Levene F(1;119) =0,017; sig. = 0,898;
(5) Teste de Levene F(1;119) = 0,354; sig. = 0,553.
Ajuste para comparagdes multiplas: Bonferroni.
Fonte: Dados da pesquisa.

A andlise dos dados permite concluir que existem diferengas nos tragos de personalidade
“Sofisticacdo” e “Inteligéncia” e semelhancas nos tragos “Diversdo”, “Sensibilidade” e
“Credibilidade”, confirmando a hipotese 8. Entretanto, o desenho do experimento néo restringiu
a participacdo de individuos com caracteristicas que pudessem viesar os resultados. Adotando

procedimento e argumentagdo similares ao apresentado no teste da hipdtese 1, realizaram-se

analises adicionais com controle de covariaveis.

CONTROLE DE COVARIAVEIS

Na Tabela 63, apresentam-se os resultados das correlagdes de Pearson. Pode-se notar
que as variaveis “Voc€ possui ou ja possuiu um automével do modelo... mesmo que em outras
versdes?” e “Familiaridade™” apresentaram correlacdo significativa (p < 0,05) com a variavel
“Credibilidade”. No entanto, as variaveis “Formagdo em Design” e “Amostra” nio

apresentaram correlagdo com nenhuma das varidveis dependentes.
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Tabela 63 - Teste de Hs: Correlacio entre as covaridveis e as variaveis dependentes

Sofisticagdo | Diversdo | Sensibilidade | Credibilidade | Inteligéncia

Sofisticagdo 1

Diversio 0,491** 1

Sensibilidade 0,422%* 0,650%** 1

Credibilidade 0,401%** 0,395%* 0,332%* 1

Inteligéncia 0,313%** -0,063 -0,107 0,226* 1
Familiaridade -0,189 0,096 0,013 0,234** -0,126
Vocé possui ou ja possuiu um

automovel do modelo ..., mesmo que -0,059 -0,028 0,003 -0,233* 0,020

em outras versoes? ?

Vocé ¢ ou ja foi estudante de Design,
Artes Plasticas ou Arquitetura? * 0,056 0,143 0,081 -0,094 0,019

Amostra ® 0,026 -0,095 -0,146 -0,156 -0,074
Notas: ** Correlacdo significante ao nivel de p < 0,01 (bicaudal).
* Correlagdo significante ao nivel de p < 0,05 (bicaudal).
(1) Opgdes de resposta: 1 - Sim; 2 - No;
(2) Amostras: 1 - André\Plinio; 2 - Guilherme.
Fonte: Dados da pesquisa.

Tendo verificado a correlagdo entre as covaridveis e as variaveis dependentes, pode-se
esperar que o controle das covaridveis influencie os resultados para o trago “Credibilidade”. Os
resultados dos testes multivariados foram compilados na Tabela 64, que apresenta a

significancia de cada teste multivariado para cada covariavel.

Tabela 64 - Teste de Hs: comparacio dos tracos de personalidade das marcas A e B apo6s
controle da covariavel MANCOVA)

Posse de uma | Formacido em
. Familiaridade | das versdes dos | Design, Artes e Amostra
Efeito Teste .
produtos Arquitetura
Sig. Sig. Sig. Sig.

Pillai’s Trace 0,006 0,132 0,279 0,052

Covariavel [Wilks’ Lambda 0,006 0,132 0,279 0,052

individual Hotelling’s Trace 0,006 0,132 0,279 0,052

Roy’s Largest Root 0,006 0,132 0,279 0,052

Pillai’s Trace 0,000 0,000 0,000 0,000

Marca 'Wilks’ Lambda 0,000 0,000 0,000 0,000

Hotelling’s Trace 0,000 0,000 0,000 0,000

Roy’s Largest Root 0,000 0,000 0,000 0,000

Nota: M de Box = 21,719; F = 1,383 (sig. = 0,145). Nédo houve, portanto, violacdo do pressuposto de
homogeneidade da matriz de covariancia.
Fonte: Dados da pesquisa.

O teste de Hg utilizando covaridveis ndo alterou significativamente a interpretacdo dos
resultados originais, independente da covariavel controlada. Pode-se verificar que apenas a

covariavel “Familiaridade” teve efeito significativo nas diferencas de personalidade

observadas. Entretanto, os resultados originais ndo foram afetados apos controle das
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covariaveis, confirmando diferengas significativas entre as personalidades da Volkswagen e do

Gol.

A andlise detalhada apresentada na Tabela 65, que resume os dados das comparagdes
de médias e das ANCOVAs, evidencia que os resultados foram alterados apenas
marginalmente, para maioria das varidveis dependentes. Apenas para varidvel “Credibilidade”
o controle da “Familiaridade” resultou em diferenga significativa entre a marca e o produto

utilitario.

Tabela 65 - Teste de Hs: diferenca de médias apos controle das covariaveis e ANCOVA

Posse de uma Formacgéao em
Original Familiaridade | das versdes dos | Design, Artes e Amostra
Variavel produtos Arquitetura
dependente Dif. Dif. Dif. Dif. Dif.
(GCa- ANSCiOVA (GC2- ANgiOVA (GC2- AN;OVA (GCa- ANgiOVA (GCa- AN;OVA
GE3) g | GE3) g GE3) & | GE3) & | GE3) &

Sofisticagdo | 2,556* 0,000 |2,522* 0,000 [2,571* 0,000 [2,558* 0,000 |2,566* 0,000
Diversdo -0,045 0,909 | 0,083 0,838 |-0,063 0,874 | 0,042 0,914 |-0,062 0,873
Sensibilidade | -0,206 0,541 | -0,210 0,553 |-0,208 0,542 |-0,204 0,544 |-0,229 0,493
Credibilidade | 0,576 0,078 |0,902* 0,006 | 0,465 0,151 | 0,574 0,079 | 0,553 0,089
Inteligéncia | 0,967* 0,002 |0,919* 0,005 [ 0,998* 0,002 |0,968* 0,002 |0,958* 0,002
Notas: GC2 = Volkswagen; GE3 = Gol.
* Diferenca entre médias com significancia para p < 0,05.
Ajuste para comparag¢des multiplas: Bonferroni.
Fonte: Dados da pesquisa.

Comparando os resultados da andlise original com os resultados apds o controle de cada
uma das covaridveis, pode-se concluir que a marca B e o produto utilitdrio da mesma marca
foram percebidos como tendo personalidades semelhantes nos tracos “Diversdo”,
“Sensibilidade” e “Credibilidade”, confirmando a hipotese 8. A marca e o produto utilitario

apresentaram diferengas quanto a “Sofisticacdo” e “Inteligéncia”.

HIPOTESE 9

Na hipédtese 9 foi previsto que as personalidades da marca B e do produto hedonico da
mesma marca serdo percebidas como sendo semelhantes em pelo menos uma dimensao. Essa
hipdtese foi testada comparando-se as variancias dos dois grupos, referentes a marca
Volkswagen (GC2; N = 60) e ao produto hedonico New Beetle (GE4; N = 64), para os cinco
tracos de personalidade simultaneamente (MANOVA) e para cada um dos tragos

individualmente (ANOVA), apds controle da inflacdo do erro tipo I. Na Tabela 66, estdo
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compilados os dados da comparagdo da estatistica descritiva dos grupos, a partir da qual ¢

possivel avaliar os escores médios de cada variavel dependente por grupo.

Tabela 66 - Teste de Ho: média e desvio padriao do GC1 e do GC2

GC2: Volkswagen GE4: New Beetle
Média Desvio Média | Desvio padrio
padrio
Sofistica¢do 5,835 2,242 6,261 1,709
Diversdo 4,705 2,308 6,542 2,170
Sensibilidade 3,628 2,127 6,531 1,859
Credibilidade 7,123 1,785 5,622 1,972
Inteligéncia 7,678 1,700 7,182 2,210

Fonte: Dados da pesquisa.

O trago de personalidade mais saliente para a marca e para o produto hedonico foi a
“Inteligéncia”, podendo-se perceber que a Volkswagen foi considerada mais inteligente que o
New Beetle. Na Tabela 67, apresentam-se os resultados do teste multivariado, a partir dos quais
pode-se concluir que existem diferengas significativas entre as personalidades dos grupos com

nivel de significancia p < 0,001.

Tabela 67 - Teste de Ho: comparaciao dos tracos de personalidade das marcas A e B

(MANOVA)
. gl gl .
Efeito Teste Valor F .2 Sig.
hipdtese erro
Pillai’s Trace 0,566 30,717 5 118 0,000
G}Ez Wilks’ Lambda 0434 30,717 5 118 0,000
GE4 Hotelling’s Trace 1,302 30,717 5 118 0,000
Roy’s Largest Root 1,302 30,717 5 118 0,000

Nota: Teste da igualdade da matriz de varidncia-covariancia das variaveis dependentes entre os grupos: M de
Box =48,784; F = 3,109 (sig. = 0,000). Portanto, houve viola¢do do pressuposto de homogeneidade da matriz
de covariancia. Entretanto, o teste € robusto quando n > 20 para cada grupo experimental.

Fonte: Dados da pesquisa.

Na Tabela 68, resumem-se os resultados das ANOVAs, que confirmam os resultados
encontrados no teste multivariado. Os tracos de personalidade “Diversdo”, “Sensibilidade” e
“Credibilidade” foram significativamente diferentes na comparago entre a marca B e o produto
hedonico da mesma marca, para um nivel de significancia de p < 0,001. Analisando os dados
da coluna “Diferenga de médias”, pode-se concluir que a Volkswagen foi avaliada como tendo

mais “Credibilidade” do que o New Beetle, que foi avaliado como sendo mais divertido e

sensivel que a Volkswagen.
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Tabela 68 - Teste de Ho: diferenca entre as médias e ANOVA

Diferenca E ANOVA
. g rro
Variavel dependente | de médias padrio Soma dos | Quadrado F Si
(GC2-GE4) quadrados g médio '8
Sofisticagdo) -0,425 0,357 5,602 1 5, 602 1,422 0,235
Diversio® -1,838* 0,402 104,581 1 104,581 20,887 0,000
Sensibilidade® -2,903* 0,358 261,064 1 261,064 65,719 0,000
Credibilidade® 1,501* 0,338 69,813 1 69,813 19,675 0,000
Inteligéncia® 0,495 0,356 7,603 1 7,603 1,940 0,166

NOTAS: * Diferenca entre médias com significancia para p < 0,05.
GC2 = Volkswagen; GE4 = New Beetle.
(1) Teste de Levene F(1;122) = 4,289; sig. = 0,040;
(2) Teste de Levene F(1;122) = 0,543; sig. = 0,462;
(3) Teste de Levene F(1;122) = 1,001; sig. = 0,319;
(4) Teste de Levene F(1;122) =0,219; sig. = 0,641;
(5) Teste de Levene F(1;122) = 3,764; sig. = 0,055.
Ajuste para comparagdes multiplas: Bonferroni.
Fonte: Dados da pesquisa.

A andlise dos dados permite concluir que existem semelhangas nos tracos de
personalidade “Sofisticagdo” e “Inteligéncia”, confirmando a hipdtese 9. Entretanto, o desenho
do experimento ndo restringiu a participagdo de individuos com caracteristicas que pudessem

viesar os resultados. Adotando procedimento e argumentagéo similares ao apresentado no teste

da hipdtese 1, realizaram-se analises adicionais com controle de covariaveis.

CONTROLE DE COVARIAVEIS

Na Tabela 69, foram resumidos o resultados das correlagdes de Pearson. Pode-se notar
que todas as covaridveis apresentaram correlacdo com pelo menos uma VD. A variavel “Vocé
possui ou ja possuiu um automével do modelo... mesmo que em outras versdes?” apresentou
correlacdo significativa (p < 0,05) com as varidveis “Sensibilidade” e “Credibilidade”. A
variavel “Familiaridade™ est4 positivamente correlacionada com a variavel “Credibilidade”. A
variavel “Formagdo em Design™ apresentou correlacdo com a VD “Inteligéncia” e a variavel
“Amostra” apresentou correlagdo com as VDs “Sofistica¢do”, “Diversdo”, “Credibilidade” e

“Inteligéncia”.
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Tabela 69 - Teste de Ho: correlacio entre as covaridveis e as varidveis dependentes

Sofisticacdo | Diversdo | Sensibilidade | Credibilidade | Inteligéncia

Sofisticagdo 1

Diversio 0,584** 1

Sensibilidade 0,469%** 0,703** 1

Credibilidade 0,362%* 0,322%%* 0,113 1

Inteligéncia 0,261%** 0,087 0,018 0,206* 1
Familiaridade 0,092 0,169 0,117 0,179* 0,070
Vocé possui ou ja possuiu um

automdvel do modelo..., mesmo que 0,040 0,131 0,232%* -0,336%* -0,095

em outras versdes?()

Vocé € ou ja foi estudante de Design, "
Artes Plasticas ou Arquitetura?) -0.014 0,110 0,033 0,140 -0,213

Amostra® -0,187* -0,242%* -0,172 -0,313** -0,269**

Notas: * Correlag@o significante ao nivel de p<0,05 (bicaudal).
** Correlacdo significante ao nivel de p<0,01 (bicaudal).
(1) Opgdes de resposta: 1 - Sim; 2 - Néo;
(2) Amostras: 1 - André\Plinio; 2 - Guilherme.

Fonte: Dados da pesquisa.

Tendo verificado a correlagdo entre as covaridveis e as variaveis dependentes, pode-se
esperar que o controle das covariaveis influencie os resultados preliminares. Os resultados dos
testes multivariados foram compilados na Tabela 70, que apresenta a significancia de cada teste

multivariado para cada covariavel.

Tabela 70 - Teste de Hy: comparacéo dos tragos de personalidade das marcas A e B apds
controle da covariavel MANCOVA)

Posse de uma | Formacido em
. Familiaridade | das versdes dos | Design, Artes e Amostra
Efeito Teste .
produtos Arquitetura
Sig. Sig. Sig. Sig.
Pillai’s Trace 0,171 0,409 0,008 0,001
Covariavel | Wilks’ Lambda 0,171 0,409 0,008 0,001
individual |Hotelling’s Trace 0,171 0,409 0,008 0,001
Roy’s Largest Root 0,171 0,409 0,008 0,001
G2 Pillai’s Trace 0,000 0,000 0,000 0,000
X Wilks’ Lambda 0,000 0,000 0,000 0,000
GE4 Hotelling’s Trace 0,000 0,000 0,000 0,000
Roy’s Largest Root 0,000 0,000 0,000 0,000

Nota: M de Box =48,784; F = 3,109 (sig. = 0,000). Portanto, houve viola¢do do pressuposto de homogeneidade
da matriz de covariancia.
Fonte: Dados da pesquisa.

O teste de Ho utilizando covaridveis ndo alterou significativamente a interpretacdo dos
resultados originais, independente da covaridvel controlada. Pode-se verificar que as
covariaveis “Formacdo” e “Amostra” tiveram efeito significativo nas diferencas de
personalidade observadas. Entretanto, os resultados observados para o efeito do grupo

experimental ndo foram afetados apo6s controle das covariaveis.
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A andlise detalhada apresentada na Tabela 71, que resume os dados das comparagdes
de médias e das ANCOVAs, torna evidente que os resultados foram alterados apenas

marginalmente, para todas as variaveis dependentes.

Tabela 71 - Teste de Ho: diferenca de médias apos controle das covariaveis e ANCOVA

Posse de uma Formacgao em
Original Familiaridade | das versdes dos | Design, Artes e Amostra
Variavel produtos Arquitetura
dependente Dif. Dif. Dif. Dif. Dif.
(GCa- ANSCiOVA (GC2- ANgiOVA (GC2- AN;OVA (GCa- ANgiOVA (GCa- AN;OVA
GE4) g | GE4) g GE4) & | GE4) & | GE4) &

Sofisticagdo | -0,425 0,235 | -0,391 0,278 |-0,464 0,265 [-0,424 0,240 |-0,454 0,199
Diversdo -1,838* 0,000 |-1,771* 0,000 [-2,042* 0,000 |-1,814* 0,000 |-1,885* 0,000
Sensibilidade |-2,903* 0,000 |-2,875* 0,000 (-3,129* 0,000 (-2,922* 0,000 |-2,940* 0,000
Credibilidade | 1,501* 0,000 |1,597* 0,000 | 1,098* 0,005 |1,539* 0,000 |1,456* 0,000
Inteligéncia 0,495 0,166 | 0,531 0,141 | 0,410 0,324 | 0,545 0,121 | 0,456 0,189
Notas: GC2= Volkswagen; GE4 = New Beetle.
* Diferenca entre médias com significancia para p<0,05.
Ajuste para comparagdes multiplas: Bonferroni.
Fonte: Dados da pesquisa.

Comparando os resultados da andlise original com os resultados apds o controle de cada
uma das covariaveis, pode-se concluir que a marca B e o produto hedonico da mesma marca
foram percebidos como tendo personalidades semelhantes para dois tracos de personalidade,

“Sofisticacdo” e “Inteligéncia”, confirmando a hipdtese 9.

No Quadro 6 apresenta-se a sintese dos testes de hipoteses e dos resultados das
MANOVAs e ANOVAs. Optou-se por redigir as hipoteses utilizando os nomes dos produtos e

marcas adotados no experimento para facilitar a leitura e interpretacdo dos resultados.
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Quadro 6 — Sintese dos resultados dos testes de hipoteses

Hipéteses MANOVA ANOVA

(sig.) Trago Dif. Sig.
So -0,484 0,216
Hi: Existem diferencas nos tragos/dimensdes de D 1,152 0,003
personalidade das marcas Fiat - Volkswagen. 0,000 Se 0,571 0,106
-0,820* 0,036
1 -0,984* 0,005
So 0,143 0,662
H:: Existem diferencas nos tragos/dimensdes de D -0,440 0,242
P1 | personalidade dos produtos Fiat Palio - 0,058 Se 0,294 0,347
Volkswagen Gol. C -0,361 0,312
1 0,635 0,049
So -0,179 0,612
Hj: Existem diferencas nos tragos/dimensdes de D -0,739 0,087
personalidade dos produtos Fiat 500 - 0,599 Se -0,088 0,805
Volkswagen New Beetle. C -0,389 0,286
1 -0,122 0,758
So -2,659* 0,000
Hy: Existem diferencas nos tragos/dimensoes de D 1454 0,001
personalidade dos produtos Fiat Palio - Fiat 500. 0,000 S -2315% 0,000
0,954* 0,014
P2 1 0,285 0,450
So -2,982* 0,000
Hs: Existem diferencas nos tragos/dimensdes de D -1,793* 0,000
personalidade dos produtos Volkswagen Gol - 0,000 Se -2,698* 0,000
Volkswagen New Beetle. C 0,926* 0,007
1 -0,472 0,181
So 1,929* 0,000
Hs: Existem semelhangas nos tragos/dimensdes D 1,548* 0,000
de personalidade entre a Fiat - Fiat Palio. 0,000 Se 0,071 0,829
C 0,117 0,778
1 -0,652 0,072
So -0,730 0,059
H7: Existem semelhangas nos tragos/dimensdes D 0’053* 0,897
de personalidade entre a Fiat - Fiat 500. 0,000 Se -2,244 0,000
C 1,070* 0,009
1 -0,367 0,349

P3 - -
So 2,556* 0,000
Hjy: Existem semelhangas nos tragos/dimensdes D -0,045 0,909
de personalidade entre a Vaolkswagen - 0,000 Se -0,206 0,541
Volkswagen Gol. C 0,576 0,078
1 0,967* 0,002
So -0,425 0,235
Hoy: Existem semelhangas nos tragos/dimensdes D -1,838* 0,000
de personalidade entre a Volkswagen - 0,000 Se -2,903* 0,000
Volkswagen New Beetle. C 1,501* 0,000
1 0,495 0,166

Fonte: Elaborado pelo autor.
* Diferenca entre médias com significdncia para p<0,05.
Ajuste para comparag¢des multiplas: Bonferroni.
S, - Sofisticac¢do
D - Diversdo
S - Sensibilidade
C - Cordialidade
I - Inteligéncia



146

Como medida adicional para interpretacdo dos resultados, elaborou-se o Quadro 7,
destacando as principais facetas para cada trago de personalidade. O quadro foi produzido de
forma coerente com a teoria dos cinco fatores de personalidade humana, que prevé que a
personalidade seja descrita de maneira hierarquica. Para cada trago de personalidade, a faceta
mais representativa ¢ escolhida como “Tendéncia basica™ do ser humano (McCRAE; COSTA,
2008), neste caso, da marca ou do produto. No cabegalho, encontra-se 0 nome da marca ou
produto, seguido pelo tragco mais representativo para cada estimulo. Com o intuito de refinar as
informacgdes, optou-se por destacar com negrito as facetas mais salientes para cada tratamento,
a partir da média. Os valores foram padronizados através do célculo do escore Z, tendo como
objetivo viabilizar a compara¢do da escala revertida (“Inteligéncia”). Para cada variavel néo
invertida calculou-se a padroniza¢do tendo a média e o desvio padrio das outras duas variaveis
do fator. Posteriormente o escore Z obtido foi multiplicado pelo desvio padrdo e somado a
média de todas as variaveis da escala de personalidade. O escore obtido foi entdo invertido para

obtengdo dos valores reescalonados e revertidos.

Quadro 7 - Hierarquia da personalidade de marcas e produtos

Fiat Palio Fiat 500 Volkswagen Gol New Beetle
Credibilidade Credibilidade Sensibilidade Credibilidade | Credibilidade Diversdo
(6,30) (6,18) (6,44) (7,12) (6,55) (6,54)
T1 Atualizada Interessante Moderno Moderna Interessante Moderno
(6,64) (4,78) (7,43) (6,63) (4,75) (7,39)
T2 Alegre Extrovertido Extrovertido Festiva Bem Humorado Alegre
(6,16) (4,63) (6,10) (4,98) (4,98) (7,10)
T3 Bonitinha Bonitinho Bonitinho Bonitinha Bonitinho Bonitinho
(5,82) (6,05) (7,62) (4,93) (6,31) (7,78)
T4 Responsavel Confiavel Tranquilo Confiavel Seguro Confiavel
(6,53) (6,33) (5,44) (7,12) (6,86) (6,10)
TS Nio Idiota Nio Idiota Ordenado Nio Idiota Nio Idiota Ordenado
(5,51) (5,61) (5,57) (5,55) (5,91) (5,40)

Notas: T1: Sofisticagdo; T2: Diversdo; T3: Sensibilidade; T4: Credibilidade e TS: Inteligéncia (revertida).
O quadro apresenta a faceta mais saliente de cada traco de personalidade, seguido pelo valor da média.

Os destaques em negrito referem-se as facetas mais salientes para cada estimulo, ja os destaques em itdlico
referem-se as facetas mais salientes de tragos com média inferior a 5, ou seja, que ndo descreve nem bem
nem mal a marca ou produto.
Fonte: Dados da pesquisa.
A Fiat foi descrita como uma marca “Atualizada”, “Alegre”, “Responsavel” e “Nao
Idiota”, enquanto a Volkswagen foi descrita como “Moderna”, “Confiavel” e “Nao Idiota”. As

nuancas dessas diferencas permitem refinar a percep¢do de como as marcas manifestam a

personalidade. As duas marcas foram consideradas igualmente sofisticadas; entretanto, a Fiat
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manifesta essa sofistica¢do sendo “Atual”, enquanto a Volkswagen foi considerada “Moderna”.

Ao mesmo tempo, as duas marcas foram consideradas igualmente sensiveis.

A compara¢do de médias utilizando analise multivariada ndo revelou diferengas
significativas entre o Palio e o Gol, nem entre o Fiat 500 e o New Beetle. Porém, a analise das
caracteristicas de personalidade mais relevantes para cada um dos tragos revela a forma como
cada tendéncia basica de cada um dos produtos é percebida. Enquanto o Palio foi descrito como
sendo “Confiavel” e “Nao Idiota”, o Gol foi descrito como sendo “Seguro” e “Nao Idiota”. Por
outro lado, o Fiat 500 foi descrito como “Moderno”, “Extrovertido”, “Bonitinho”, “Tranquilo™
e “Ordenado”, enquanto o New Beetle foi descrito como sendo “Moderno”, “Alegre”,

“Bonitinho”, “Confiavel” e “Ordenado™.
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5 CONCLUSOES

Este estudo buscou avaliar as diferengas na percepcdo entre a personalidade da marca e
da personalidade dos produtos de uma mesma empresa e de uma empresa concorrente do
mesmo setor. Os dois temas, comumente tratados de forma isolada, foram confrontados com o

intuito de evidenciar novas perspectivas sobre as teorias em questao.

Neste capitulo, os resultados dos testes das hipdteses serdo confrontados com os
resultados de estudos anteriores, para aprofundar e fundamentar as conclusdes. As
contribui¢cdes do estudo para a pratica e a teoria serdo descritas, bem como as limitagdes e

sugestoes para estudos futuros.

5.1 TESTE DE HIPOTESES E O PROBLEMA DE PESQUISA

Neste estudo questionaram-se as diferentes percepcdes dos consumidores ao se
confrontarem com o nome da marca e com os produtos de uma mesma empresa. A comparagao

foi formalizada através da seguinte questio de pesquisa:

e Quais tragos e facetas da personalidade os consumidores percebem como sendo
proprios das marcas e quais tragos e facetas os consumidores atribuem aos

produtos da marca?

Alguns pressupostos s@o inerentes a essa questdo e foram operacionalizados sob a forma
de proposi¢des, como descrito ao longo da dissertagdo. A primeira pressupde que oS
consumidores sdo capazes de perceber tragos de personalidade das marcas ao avaliarem os
produtos da marca — para reforcar a associagdo, as logomarcas foram mantidas nas fotografias
dos produtos. A primeira proposi¢do foi operacionalizada através das hipdteses 1, 2 e 3,
pressupondo que existiriam diferengas na percepc¢do da personalidade ao confrontarem-se as

duas marcas, os dois produtos utilitarios e os dois produtos hedonicos.

A confirmag@o da primeira hipotese demonstra que os consumidores perceberam as
marcas da Fiat e da Volkswagen como tendo personalidades diferentes. Entretanto, as hipdteses
2 e 3 foram rejeitadas no teste multivariado, podendo-se concluir que as personalidades do Palio
e do Gol, bem como as personalidades do Fiat 500 e do New Beetle, sdo significativamente

semelhantes. Apesar dos diversos desenhos dos produtos e das diferengas nos tracos de
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personalidade das marcas confirmados pela hipdtese 1, os consumidores ndo perceberam
diferengas nas personalidade dos produtos. Entretanto, deve-se mencionar que os testes
univariados demonstram que foi percebida diferenga significativa para o trago “Inteligéncia”,
ao serem comparados os dois produtos utilitarios (Palio e Gol). J& os modelos heddnicos (Fiat
500 e New Beetle) foram percebidos como tendo personalidades semelhantes, mesmo nos testes
univariados, rejeitando a hipotese 3 nos dois testes. Entretanto, no Quadro 6, demonstra-se que
nem todas as facetas sdo iguais. Considerando todos os resultados observados, encontram-se
poucas evidéncias que sustentam a proposi¢do 1. Os resultados sugerem duas interpretagdes:
(a) as formas dos produtos sdo refinadas a ponto de serem distinguiveis apenas pelos descritores
considerados individualmente; ou (b) a escala utilizada ndo foi capaz de capturar as diferengas
existentes na forma dos produtos. Pode-se ressaltar também que as marcas das empresas foram
pouco salientes para diferenciar a personalidade de produtos da mesma categoria. Pode-se
sugerir que a subjetividade da marca ndo influencia significativamente a percep¢do da
subjetividade dos produtos, mesmo quando existe referéncia a marca das montadoras. Em uma
analise alternativa, pode-se sugerir que a escala de personalidade ndo se mostrou adequada para

a mensuragdo de diferengas significativas na forma dos produtos.

Na proposi¢do 2, pressupds-se que os produtos possuem um simbolismo proprio que
lhes confere personalidade propria independente da marca da empresa. Esta proposi¢do foi
operacionalizada através das hipoteses 4 e 5, segundo as quais existiriam diferengas nos tragos
de personalidade ao se compararem os dois produtos de uma mesma marca. As duas hipdteses
foram confirmadas. Os consumidores perceberam as personalidades do Palio e do Gol como
sendo diferentes das personalidades do Fiat 500 e do New Bettle, respectivamente. Os
resultados confirmam que produtos utilitarios e produtos hedonicos, mesmo pertencendo a uma
mesma marca, podem possuir tracos de personalidade diferentes, corroborando os resultados
encontrados por Jordan (2002). Os produtos utilitarios foram percebidos como tendo mais
credibilidade do que os produtos hedonicos, que foram percebidos como sendo mais

sofisticados, divertidos e sensiveis.

Entretanto, devido aos resultados da proposi¢do 1, deve-se fazer uma ressalva com
relacdo aos resultados da proposi¢do 2. O simbolismo percebido através da andlise de cada
produto pode ndo pertencer exclusivamente ao desenho do produto. As diferengas encontradas
na comparag¢do dos produtos heddnicos com os produtos utilitarios, em ambas as marcas,
sugerem que parte significativa do simbolismo pode encontrar-se na categoria dos produtos,

caracterizada por atributos semelhantes. Em outras palavras, pode-se concluir que existem
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caracteristicas simbolicas nas marcas, nos produtos e nas categorias dos produtos que
contribuem para a percepcdo das facetas e dos tracos de personalidade através da avaliagdo de

produtos.

Na proposicdo 3, considerou-se que os consumidores perceberiam tracos de
personalidade da marca como estando presentes nos produtos da marca. Essa proposi¢ao foi
dividida nas hipoteses 6, 7, 8 € 9, segundo as quais haveriam semelhancas entre os tragos de
personalidade das marcas e dos produtos utilitarios e hedonicos de cada marca. Considerando
a multidimensionalidade da personalidade, essas hipoteses foram testadas, sobretudo, através
de testes univariados. Comparando a Fiat com o Palio, os tragos “Sensibilidade”,
“Credibilidade” e “Inteligéncia” foram descritos como sendo semelhantes. Ao mesmo tempo,
a Fiat apresentou semelhangas nos tragos “Sofisticacdo”, “Diversdo” e “Inteligéncia” ao ser
comparada com o Fiat 500. De forma andloga, a Volkswagen apresentou semelhancas nos
tracos “Diversdo”, “Sensibilidade” e “Credibilidade”, quando comparada com o Gol, e nos
tracos “Sofisticagdo™ e “Inteligéncia”, quando comparadas com o New Beetle. Apesar dos testes
multivariados terem resultado em diferencas significativas para as hipdteses dessa proposicéo,
por meio dos testes univariados constatou-se que alguns tragos de personalidade foram
percebidos como sendo semelhantes, permitindo confirmar as hipdteses 6, 7, 8 e 9. Esses
resultados sugerem que cada um dos produtos compartilha tragos de personalidade diferentes

com a marca.

Analisando os resultados das trés proposi¢des, pode-se deduzir que os simbolismos
associados aos produtos nfo s@o provenientes exclusivamente do nome da marca da empresa
ou dos produtos. Ressalvas destacadas com relagdo a proposi¢cdo 1 sugerem que outros
fendomenos devem ser considerados para aprofundar a compreensao e a explicagdo das relagdes
entre a personalidade da marca e dos produtos. Os resultados indicam que os tragos de
personalidade podem estar relacionados também a categoria dos produtos, pois os produtos
utilitarios e os hedonicos foram percebidos como sendo semelhantes entre si, e, apesar das
marcas e da aparéncia visual serem diferentes, a diferencia¢do s6 tornou-se possivel na
comparagdo entre facetas. Ademais, pdde-se confirmar que a estética visual dos produtos ¢
relevante no estudo da personalidade percebida através destes. Dos resultados supracitados

podem-se destacar algumas contribui¢des para a teoria e para a pratica.
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5.2 CONTRIBUICOES PARA A TEORIA

Nesta pesquisa, procurou-se examinar os limites da percepgdo quanto as relagdes entre
a personalidade das marcas e a personalidade dos produtos enquanto manifestagdes da marca.
Os resultados revelam que as relacdes sdo mais complexas do que considerado inicialmente,
podendo-se destacar a importancia da categoria dos produtos como portadores de simbolismo

salientes na percepg¢do da personalidade através de produtos.

Os resultados contribuem para a area de comportamento do consumidor, sobretudo ao
tema do consumo simbolico. Subjacente ao conceito de personalidade de marcas e produtos,
estd a tentativa de explicar a preferéncia por marcas e objetos que sejam congruentes com a
personalidade dos consumidores. Alguns estudos ja mostraram que existe uma congruéncia
entre a personalidade da marca e a personalidade do produto com a personalidade do
consumidor (GOVERS; MUGGE, 2004; MUGGE; SCHIFFERSTEIN; SCHOORMANS,
2006). Nesse contexto, os resultados deste estudo implicam a necessidade de considerar a

influéncia de outras fontes de simbolismos no estudo da autocongruéncia.

Outra contribui¢do desta pesquisa para a academia foi o confrontamento das teorias da
personalidade de marca e de produto utilizando métodos quantitativos e técnicas de analise
estatisticas, pois estudos anteriores pautaram-se apenas em métodos qualitativos (JORDAN,
1997, 2002). Destaca-se também a criagdo de hipdteses especificas para essa finalidade.
Ademais, os resultados permitem corroborar a proposi¢do de que uma marca pode ter produtos

com personalidades distintas (MUGGE et al., 2009).

Pode-se destacar também o uso diferenciado da escala de familiaridade, sugerindo uma
nova abordagem para aplicagdo do instrumento. Em estudos passados (KENT; ALLEN, 1994;
MUNIZ; MARCHETTI, 2005), a escala foi empregada através da cria¢do de um escore
resultante do somatério dos escores de cada uma das trés variaveis. Nesta pesquisa, optou-se
por utilizar a Andlise Fatorial Exploratéria (AFE) para identificar quais variaveis melhor
explicavam o construto. Um dos resultados observado foi a necessidade de exclusdo da varidvel
“Nao Experimentada-Experimentada”, devido aos baixos escores apresentados para os grupos
de produtos heddnicos, o que pode ser constatado pela correlagdo elevada e positiva entre a
“Posse do produto” e essa varidvel. Este estudo também validou a utilizagdo da mesma escala

de familiaridade tanto para marcas quanto para produtos.
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Talvez se possa concluir que a principal contribui¢do tedrica tenha sido a revelacdo de
que o estudo da personalidade de objetos e entidades abstratas deva considerar outros elementos
que ndo apenas o simbolismo das marcas e dos produtos. A categoria a qual o produto pertence

parece ser relevante para a percepgao da personalidade de um produto com marca ou de marca.

Além disso, demonstrou-se que a escala de personalidade de produto pode ndo ser
adequada para medir as diferencas estéticas em produtos em uma mesma categoria, como
previsto pelo estudo precursor deste trabalho (MUGGE; GOVERS; SCHOORMANS, 2009).
Em contrapartida, os resultados corroboram com o conceito essencial da marca, o de
diferenciagcdo de produtos similares, pois, apesar dos dois produtos heddnicos e dos dois

produtos utilitarios ndo serem significativamente diferentes, as marcas o foram.

Destaca-se também a proposicdo de uma escala para identificar os produtos tipicos da
marca, conceito proposto por Kapferer (2003). Apesar de os resultados da AFE e da anélise de
validade convergente ndo terem resultado em uma escala adequada, os resultados das
comparagdes simples de médias sugerem que alguns produtos podem ser descritos como mais
representativos de uma determinada marca do que outros. Entretanto, os limites e as
possibilidades dessa teoria devem ser explorados para que se possam comprovar a utilidade e a

adequagdo do conceito.

Pode-se, ainda, ressaltar que os resultados obtidos com a etapa empirica e a revisdo da
literatura demonstram que néo existe paralelismo entre os tragos de personalidade humana e de
marca ou produto. Com isto, fica dificil determinar a aplicabilidade da teoria da personalidade
de marca no contexto de consumo. Os estudos sobre personalidade de marca buscam uma
proximidade com o conceito e metodologia dos estudos da personalidade humana. Alguns
obtiveram a mesma quantidade de dimensdes da personalidade, entretanto, as similaridades

encerram-se ai.

Por outro lado, os estudos sobre personalidade de produto, poucos estudos procuraram
se manter fiéis ao conceito de personalidade oriundo da psicologia. Os autores da escala de
personalidade de produto optaram por utilizar o método de cluster Ward (MUGGE; GOVERS;
SCHOORMANS, 2009). A rodada inicial identificou 6 grupos, os autores acharam que “a
reducdo para apenas 6 grupos ndo faria justica a ampla gama de significados representados
pelos adjetivos contidos em cada subgrupo” e com isso, optaram por refazer a andlise e
ampliaram para 20 subgrupos descendo um estagio na hierarquia. Entretanto, ndo representar a

estrutura da personalidade de forma hierarquica contradiz a teoria dos cinco fatores de
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personalidade humana, apesar do método de construgdo da escala ser similar. Isto coloca em
questdo se o que os autores denominam personalidade de produto ndo seria apenas um conjunto

de valores.

5.3 CONTRIBUICOES PARA A PRATICA

A personalidade da marca foi descrita por muitos profissionais do mercado como um
construto importante para a gestdo da marca (MUNIZ, 2005). A saliéncia da categoria do
produto e a possibilidade dos produtos serem descritos como tendo personalidades distintas da
personalidade da marca acrescenta importantes nuangas na atividade de gestdo de marca e de

desenvolvimento de produtos.

A dificuldade dos individuos em perceberem diferencas entre as personalidades de
produtos similares sugere que a influéncia da marca no processo decisorio se da de forma
independente dos produtos. Com isso, pode-se concluir que o investimento na diferenciacdo
pela marca ndo deve suprimir o investimento em desenvolvimento de produto, mas, antes,

devem estar associados para amplificar a diferenciacdo.

Os resultados também corroboram a importancia da gestdo da marca como fonte de
diferenciagdo de produtos similares (AAKER, 1998; KAPFERER, 2003; KELLER;
MACHADO, 2007; SEMPRINI, 2010). Os resultados do estudo demonstram que a importancia
da estética do produto pode ser pouco significativa quando produtos de uma mesma categoria,
ou similares, sdo comparados. Com isto, a marca e outros atributos do produto podem ser mais

importantes para acentuar as diferencas entre os produtos e influenciar a decisdo de compra.

5.4 LIMITACOES

Como uma das principais limitagdes desta pesquisa, pode-se mencionar o uso de uma
escala hibrida, formada a partir das escalas de personalidade de marca e produto, que néo
refletem as consideragdes mais recentes sobre o tema (AZOULAY; KAPFERER, 2003;
GEUENS; WENTERS; DE WULF, 2009). Além disso, a adaptagdo de instrumentos de
pesquisa para contextos mercadologicos distintos ja foi alvo de criticas no passado

(KASSARIJIAN, 1971).
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Outra critica recai sobre os procedimentos amostrais utilizados. Apesar de o objetivo
primordial neste tipo de estudo ser a validade interna (MALHOTRA, 2001), a amostragem por
conveniéncia, a coleta pela internet e as caracteristicas do experimento de laboratorio

impossibilitam uma generalizagdo dos resultados do estudo para a populagdo.

Pode-se ainda mencionar os limites impostos pela escolha dos estimulos. Os modelos
utilitarios das duas marcas foram langados em 2009 e, com isso, podem ter sido percebidos
como desatualizados em comparagdo a atual realidade de mercado. Isso pode ter criado um viés
nos resultados, dado que as marcas foram percebidas ja considerando suas manifestagdes mais
recentes, tais como pecas publicitarias e langcamento de novos produtos. Ademais, a utilizacdo
de marcas e produtos existentes, cuja personalidade ndo pode ser integralmente desassociada
de fatores socioculturais e individuais, limita a efetividade e o controle do pesquisador sobre

varidveis estranhas ao experimento.

A escolha dos estimulos também adicionou outra limitagdo ao estudo. O uso de dois
produtos muito distintos de cada uma das marcas permitiu avaliar diferentes relacdes entre
marca e produto. Entretanto, a escolha de marcas com caracteristicas muito similares dificultou
a diferenciacdo entre os tracos e as facetas identificados para cada uma delas. Apesar das
diferencas terem sido evidentes, tratamentos com tamanhos de efeito maiores simplificariam as

analises.

5.5 IMPLICACOES PARA PESQUISAS FUTURAS

Uma das sugestdes para estudos futuros refere-se a necessidade de elaborar modelos que
contemplem a complexidade dos produtos de forma independente das marcas. O estudo
elucidou a possibilidade de se abordar a dimensdo estética dos produtos no estudo de
caracteristicas simbolicas nem sempre associadas as marcas, como sugerem Crilly ez al. (2004,
2008). A investigacdo dos limites perceptivos entre uma entidade totalmente abstrata (marca) e

uma entidade concreta e abstrata (produto) pode suscitar novas perspectivas para o campo.

Outra sugestao recai sobre a extensdo dos estudos sobre personalidade de marca e de
produto, tendo os produtos como manifestagdes das marcas, utilizando teorias que permitam
distinguir tragos mais duradouros de tracos situacionais, tal como o modelo 3M de motivagéo
e personalidade de Mowen (MOWEN, 1999). Considerando o simbolismo da marca da

empresa, da marca do produto, da estética e da categoria do produto, pode-se fazer o seguinte
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questionamento: pressupondo a autocongruéncia como explicagdo para a preferéncia por
determinado produto ou marca, qual a origem dos simbolismos que explica essa

autocongruéncia?

Os resultados também sinalizam a necessidade de maiores estudos acerca da percepgdo
de tracos de personalidade através de produtos. A abordagem de Mugge, Govers e Schoormans
(2009), ao utilizar 20 descritores ndo hierarquicos, representa uma alternativa analitica
interessante, mas a falta de aderéncia com as teorias da personalidade humana e de marca

sinaliza uma fragilidade da proposta.

Ademais, novas pesquisas acerca do simbolismo dos produtos poderiam explorar a
associacdo entre marca e produto utilizando escalas especificas para esse objetivo. Como ponto
de partida, poderia ser adotada a teoria das pistas semdnticas, de Karjalainen (2003, 2005,
2007). Os tragos de personalidade parecem pouco refinados para capturar as sutis diferencas

entre produtos similares, mesmo que de marcas diferentes.
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APENDICES

APENDICE A - CARTA CONVITE

Prezado(a) Sr(a),

Gostaria de lhe convidar a participar de uma pesquisa cientifica do curso de mestrado em
Administragdo da Universidade FUMEC. A pesquisa busca avaliar as relacdes entre as
percepcdes individuais de marcas e os produtos. Por favor, participe da pesquisa, voc€ ndo
gastard mais que 10 minutos para isso. Ao preencher o questionario, leia com atengdo as
perguntas realizadas e clique na op¢do que melhor representar sua opinido, evitando deixar

questdes sem respostas.

PARA RESPONDER AO QUESTIONARIO, CLIQUE NO LINK ABAIXO:
http://fluidsurveys.com/s/ppmpgui/

Sua opinido é de grande importancia para a realizacdo do estudo. Ressaltamos que sera mantido
o sigilo de suas respostas, que serdo processadas SOMENTE no geral. Em NENHUM momento

serdo solicitados dados de identificagdo pessoal.

Atenciosamente,
André Barreto - Mestrando em Administragdo (Universidade FUMEC)

Prof. Plinio Rafael Reis Monteiro - Orientador da pesquisa (Universidade FUMEC)
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APENDICE B - ROTEIRO DO GRUPO DE FOCO

A explicitagdo das regras do grupo focal nos momentos iniciais pode ajudar na

autonomia dos participantes, para que prossigam conversando. Elas foram elaboradas a partir

das sugestoes (GATTI, 2006; GONDIM, 2003).

a)

INSTRUCOES:

S6 uma pessoa fala de cada vez;

Evitam-se discussdes paralelas para que todos possam participar;
Ninguém pode dominar a discussio;

Todos tém o direito de dizer o que pensam.

ROTEIRO:

Apresentagdo dos objetivos do grupo de foco e do porqué da escolha dos individuos.

b) Na opinido de vocés, quais montadoras mais tem se destacado em design de produto

d)

nos ultimos anos? Procurem conversar utilizando exemplos que ilustrem a opiniéo

de vocés.

Vamos tomar como exemplo duas montadoras nacionais, a Fiat e a VW. Como vocés
descreveriam a identidade dessas duas empresas? Quais elementos, ou associa¢des
(pessoas conhecidas, comerciais, patrocinios e produtos), a marca utiliza para criar

uma identidade?

Na opinido de voces, os automoveis possuem uma identidade propria? Procurem
conversar utilizando exemplos de situa¢des em que vocés acreditam que isso tenha

acontecido.

Gostaria que vocés conversassem sobre a seguinte questdo: € possivel, para as
montadoras de automoveis, utilizar a aparéncia dos veiculos para comunicar a
identidade da marca? Procurem conversar utilizando exemplos de situa¢des em que

vocés acreditam que isso tenha acontecido.

Quem sdo os consumidores tipicos da Fiat e da VW? Quem compra os automoéveis

dessas duas montadoras? Procurem utilizar adjetivos para caracterizar as pessoas.



g)

h)
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Ainda tomando como exemplo a Fiat e a VW e considerando apenas os produtos de
cada montadora isoladamente, qual modelo de cada uma dessas duas montadoras
vocés acreditam que tenha um apelo utilitarista? Quais elementos visuais o0s
produtos possuem que exemplificam isso? Como a aparéncia do produto contribui

para isso?

Mantendo a referéncia a Fiat ¢ a VW. Quais modelos dessas duas montadoras vocés
acreditam que s@o notorios pela diferenciagdo na aparéncia e que tenham esse
atributo como um de seus principais atrativo para os consumidores? Quais elementos
visuais o produto possui que exemplificam isso? Procurem enfatizar atributos

visuais.
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APENDICE C — INSTRUMENTO DE PPESQUISA

O instrumento de pesquisa é composto por quatro paginas, sendo uma introdutoria, uma
com os tragos de personalidade, uma de checagem do estimulo e uma pagina de caracteristicas
demograficas. O instrumento de cada célula do experimento apresenta diferengas sutis. Devido
a extensdo do instrumento e repetitividade apenas o instrumento referente ao produto hedonico

foi anexado.

UNIVERSIDADE
e FUMEC/FACE
Prezado(a) Senhor{a],

esse questionano faz parte de uma Pesquisa Cientifica, associada a um programa de mestrado, que busca avaliar a relagdo entre as
marcas e os produtos.

Participe da pesquisa. 530 necessarios 10 minutes para o preenchimento correto do questionano.

| Avangar |

(Pagina 1)

Como vocé descreveria sua relacao com o automdével ilustrado acima?

1 2 3 4 5 6 7

Nao-familiar & 5 Familiar
Nao-experimentado - | [ - [ Experimentado
Néo-conhecido % ™ [ _' o] i § Conhecido

(Voltar | [Avangar

(Pagina 2)
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Fofa
Roméntica
Respeitavel
Dominante
Aberta
Chata
Confiante
Festiva
Provocante
Modesta
Extrovertida
Bonitinha
Séria

Alta Classe

Moderna

Deascreve
Musita Mal

a 1

Nem bem
Mam mal

5

Dascreve Descreve
Bam Musito Bem
7 ] 9 10

Gostariamos que vocé imaginasse o automovel abaixo como se ele fosse uma pessoa. Isso pode parecer incomum, mas
imagine o conjunto de caracteristicas humanas associadas a esse autombvel. E entdo, avalie o quio bem cada um dos adjetivos
abaixo descreveria essa pessoa?

Para cada adjeftvo d& uma nota de 0 a 18 para indicar qudo bem o adjetivo descreve o avtomdvel ilustrado. Notas préamas de 10

indicam que descreve o automdvel muito bem, 0 indica gue o adietivo descreve o automdvel muite mal @ notas préwmas de 5
indicam que o adjetivo ndo descreve nem bem, nem mal (neutro). Use valores intermedidnios para diferencar os adjetivas.

(Pagina 3 - continua).
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Ousada
Atraente

Feminina

Idiota
Atualizada
Emotiva
Alegre
Desordenada
Singular
Interessante
Sofisticada
Chigue
Contestadora

Delicada

Glamourosa
Elegante
Corajosa
Peculiar
Divertida
Confidvel
Criativa
Animada
Descontraida
Indiferente
Bem-humorada
Segura
Tranquila
Responsavel
Infantil

Honesta

Descreve
Muito Mal

Descreve
Muito Mal

1]

Mal
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B =
& =
& )
s @
5] L]
& &
& s
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] [
& ¥
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@

Descreve
Mal
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Dascreve
Bem
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Descrave
Muito Bem

9 10
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(Pagina 3 - conclusdo).



171

Avalie a aparéncia do automdvel ilustrado e assinale o seu grau de concordancia com as afirmacies abaixo.

Para cada afirmacdo dé uma nota de 0 a 10 para descrever o seu grau de concordanca entre o que estd sendo dito e a aparéncia
do veiculo ilustrado. Notas préximas de 10 ndicam que vocé concorda completamente com a2 afirmac3do, 0 indica que vocé discorda
completamente e notas prdwamas de 5 indicam que vocd ndo concorda rem discorda {newtre).

As pessoas gue compram esse veiculo:

Discordo Nem concordo Concordo
Teotalmente Nem discordo Tolalmenta

o - 2 3 4 =1 L] 7 8 9 10
Procuram apenas um meio de transporte proprio P 2] y B8

Preferem pagar mais caro para ter um veiculo com design ) . )
diferenciado =R & E C = E) £

Priorizam o luxo desse velculo [ y @& ® @ 8
Procuram apenas um meio de transporte barato s 6 6 6 6 6 @

Est3o interessadas em seu design arrojado
Esperam gastar pouce dinheiro com a contratacdo do seguro T S O B 8 B 5
Tem necessidade de se sentir diferentes das outras pessoas
Se preocupam com o custo de ter um carro

Discordo MNem concordo Concordo
Totalmente MNem discordo Totaimenta

v 1 2 3 L] 5 [ 7 B 9 10

Esse é um dos primeiros automoveis que me vem a mente quando ) ) N ) _
penso na FIAT - ! = = = S 3 e &

A aparénca desse automovel se destaca em relagdo aos outros ) N . _ _ _ _ _
modelos da FIAT o W 3o e g W IR E R

Se nao fosse pela logomarca, achana que esse automodvel ndo é
da FIAT

Vocé possui ou ja possuiv um automdvel do medelo Palio, mesmo que em outras versoes?

) Sim

2 Nao

(Pagina 4).
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Qual a sua faixa de idade?

O Até 17 anos

7 18 a 25 anos
' 26 a30anos
- 31335 anos
) 36 a 40 anos
7 41 a 45 anos
' Acima de 46

Qual o seu sexo?

) Masculino

Feminino

Qual o seu grau de instrucdo?

N3o possui

) Primario
Ensino Médio

! Superior incompleto
Superior completo

| Especializacdo
Mestrado/doutorado

Como vocé se descreveria atualmente?

' Estudante universitario (Graduac3o, especializac3o, mestrado e doutorada)
) Estudante em geral (Ensino médio, curso técnico, idiomas, outros)
) N3o estudante

Vocé & ou ja foi estudante de Design, Artes Plasticas ou Arquitetura?

I Sim

Qual o seu Estado Civil?

7 Casado (3) \ Unido Estavel
Solteiro (a)

") Divorciado (a) \ Separado (a)
Vitvo (a)

Qual a faixa de renda de sua familia?

) Até R$499,00

' De R$£500,00 até R$222,00

) De R%1.000,00 até R$1.499,00
) De R%1.500,00 até R$2.499,00
' De R$2.500,00 até R$4.499,00
' De R$4.500,00 até R$8.499,00
' De R$8.500,00 até R$12.999,00
7 Acima de R$13.000,00

(Pagina 5 - comum a todas as células experimentais).
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APENDICE D — CARACTERIZACAO DAS AMOSTRAS 1 E 2

A andlise particionada das duas amostras evidencia as diferentes caracteristicas de cada
uma. A amostra 1 foi composta por 99 homens (45%) e 122 mulheres (55%), que apresentaram
faixa etaria predominante de 26 a 30 anos (32,6%), com grande participacdo na faixa de 15 a
25 anos (24,50%), como pode ser visto na Tabela 72. A idade média foi de 27 anos. Em
comparagdo, amostra 2 foi composta por 109 homens (61%) e 70 mulheres (39%), com faxia

etaria predominante de 18 a 25 anos (80%), com idade média de 23 anos.

Tabela 72 - Tabulac¢fo cruzada da faixa etaria por amostra

Idad Amostra 1 Amostra 2 Total (01 + 02)
ade N % N % N | %
18 a 25 anos 62 28,1 143 79,9 205 51,3
26 a 30 anos 72 32,6 26 14,5 98 24,5
31 a35 anos 43 19,5 5 2,8 48 12,0
36 a 40 anos 18 8,1 1 0,6 19 4.8
41 a 45 anos 10 4,5 1 0,6 11 2,8
Acima de 46 16 7,2 3 1,7 19 4,8
Total 221 | 100,0 179 | 100 400 | 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.

Com relagdo a escolaridade, a amostra 1 apresenta uma distribui¢do equilibrada para
individuos com curso superior completo, incompleto e com pos-graduagdo, aproximadamente
50 individuos por categoria, totalizando 75% da amostra, como tabulado na Tabela 73. Na

amostra 2, existe um predominio de individuos com cusro superior incompleto (83,8%).

Tabela 73 - Tabulac¢fo cruzada da escolaridade por amostra

Escolaridad Amostra 1 Amostra 2 Total (01 + 02)
scotanicade N | % N % N | %

Ensino médio 7 3,2 2 1,1 9 2,3
Superior incompleto 53 24,0 150 83,8 203 50,8
Superior completo 51 23,1 18 10,1 69 17,3
Especializacdo 57 25.8 2 1,1 59 14,8
Mestrado/doutorado 53 24,0 7 3,9 60 15,0
Total 221 | 100 179 | 100 400 | 100

Fonte: Dados da pesquisa.

Os individuos da amostra 1 também se descreveram, predominantemente, como sendo
estudante universitario (54,3%), ou nédo estudante (38%), como apresentado na Tabela 74. Ja
na amostra 2 o percentual de estudantes universitarios aumenta para 70,5% e os ndo estudantes

reduzem para 23,5%.
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174

Status atual Amostra 1 Amostra 2 Total (01 + 02)
N % N % N | %

Estud.anFe u111ver51tarlo (graduagdo, 120 543 162 90,5 280 70,5
especializag¢do, mestrado e doutorado)
Estudal}te em ge.ral (ensino médio, 17 77 7 3.9 24 6.0
curso técnico, idiomas, outros)
Nio estudante 84 38,0 10 5,6 94 23,5
Total 221 | 100 179 | 100 400 | 100

Fonte: Dados da pesquisa.

A formagdo em Design, uma variavel de controle importante para o estudo, também

apresentou distribui¢do desigual na compara¢do das duas amostras. A amostra 1 possui 64

(29%) estudantes de Design, Artes Plasticas ou Arquitetura, contra apenas 14 (7,8%) da amostra

2, conforme Tabela 75.

Tabela 75 - Tabulacio cruzada da formacio em Design por amostra

Amostra 1 Amostra 2 Total (01 + 02

Estudante\Nao estudante de Design mostra fmostra otal ( )

N % N % N | %
Estudant'e de Design, Artes Plasticas 64 29,0 14 7.8 78 19,5
ou Arquitetura
Néo estudante de Design, Artes 157 71,0 165 92,2 322 80,5
Plasticas ou Arquitetura
Total 221 | 100 179 | 100 400 | 100

Fonte: Dados da pesquisa.

O estado civil dos individuos das amostras também apresentou disparidades. Na amostra

1, existe uma predominancia de individuos solteiros (N = 150; 28,5%), mas também uma

participagdo expressiva na categoria dos “Casados” ou com “Unido Estavel” (N = 150; 67,9%).

Ja a amostra 2 é caracterizada quase exclusivamente por individuos solteiros (N = 163; 91%)),

conforme se vé na Tabela 76.

Tabela 76 - Tabulacfo cruzada do estado civil por amostra

Amostra 1 Amostra 2 Total (01 + 02)
Estado Civil
N % N % N %

Casado(a)/Unido Estavel 63 28,5 11 6,1 74 18,5
Solteiro(a) 150 67,9 163 91,1 313 78,3
Divorciado(a)/Separado (a) 8 3,6 4 2,2 26 6,5
Viuvo(a) 0 0,0 1 0,6 1 0,3
Total 221 | 100 179 100 414 104

Fonte: Dados da pesquisa.

A renda familiar ¢ apresentada na Tabela 77, que demonstra uma concentragdo de

individuos nas faixa de maior renda na amostra 1. Como se pode constatar através da renda

média, sendo maior da amostra 1 (R$6.959,60) do que na amostra 2 (R$5.707,64).
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Tabela 77 - Tabulacao cruzada da renda familiar por amostra

Renda famili Amostra 1 Amostra 2 Total (01 + 02)

enda familiar N % N % N ‘ %

Até R$499,00 0 0,0 4 2,23 4 1,00
De R$500,00 até R$999,00 4 1,8 5 2,79 9 2,25
De R$1.000,00 até R$1.499,00 3 1.4 13 7,26 16 4,00
De R$1.500,00 até R$2.499,00 22 10,0 23 12,85 45 11,25
De R$2.500,00 até R$4.499,00 58 26,2 49 27,37 107 26,75
De R$4.500,00 até R$8.499,00 57 25,8 41 22,91 98 24,50
De R$8.500,00 até R$12.999,00 39 17,6 25 13,97 64 16,00
Acima de R$13.000,00 38 17,2 19 10,61 57 14,25
Total 221 | 100,0 179 | 100 400 | 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.

As duas amostras apresentam diferencas que podem ser relevantes nas analises dos
resultados do estudo quando a amostra for utilizada como covariavel. Em sintese, a amostra 2
caracteriza-se pelo predominio de jovens de 18 a 25 anos, solteiros, estudantes universitarios,
com renda média inferior ao apresentado pela amostra 1 e com menor quantidade de individuos

com formagdo em Design, Artes Plasticas ou Arquitetura.
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APENDICE E - ANALISE DE DADOS AUSENTES

Tabela 78 - Analise de dados ausentes (continua)
Dados Ausentes
Questoes N

Qt. %
Nio familiar 400 0 ,0
Nao experimentada 400 0 ,0
Nio conhecida 400 0 ,0
Fofa 400 0 ,0
Romantica 400 0 ,0
Respeitavel 400 0 ,0
Dominante 400 0 ,0
Aberta 400 0 ,0
Chata 400 0 ,0
Confiante 400 0 ,0
Festiva 400 0 ,0
Provocante 400 0 ,0
Modesta 400 0 ,0
Extrovertida 400 0 ,0
Bonitinha 400 0 ,0
Séria 400 0 ,0
Alta classe 400 0 ,0
Moderna 400 0 ,0
Ousada 400 0 ,0
Atraente 400 0 ,0
Feminina 400 0 ,0
Idiota 400 0 ,0
Atualizada 400 0 ,0
Emotiva 400 0 ,0
Alegre 400 0 ,0
Desordenada 400 0 ,0
Singular 400 0 ,0
Interessante 400 0 ,0
Sofisticada 400 0 ,0
Chique 400 0 ,0
Contestadora 400 0 ,0
Delicada 400 0 ,0
Glamorosa 400 0 ,0

Tabela 79- Analise de dados ausentes (conclusao)

Questdes N Dados Ausentes




Qt. %o
Elegante 400 0 ,0
Corajosa 400 0 ,0
Peculiar 400 0 ,0
Divertida 400 0 ,0
Confiavel 400 0 ,0
Criativa 400 0 ,0
Animada 400 0 ,0
Descontraida 400 0 ,0
Indiferente 400 0 ,0
Bem-humorada 400 0 ,0
Tranquila 400 0 ,0
Responsavel 400 0 ,0
Infantil 400 0 ,0
Honesta 400 0 ,0
Transporte proprio 400 0 ,0
Design diferenciado 400 0 ,0
Priorizam luxo 400 0 ,0
Transporte barato 400 0 ,0
Design arrojado 400 0 ,0
Custo do seguro 400 0 ,0
Custo do carro 400 0 ,0
Primeira lembranga 400 0 ,0
Aparéncia destacada 400 0 ,0
Logomarca 400 0 ,0
Possui ou possuiu 400 0 ,0
Idade 400 0 ,0
Sexo 400 0 ,0
Escolaridade 400 0 ,0
Estuda atualmente 400 0 ,0
Estudante Design 400 0 ,0
Estado civil 400 0 ,0
Renda familiar 400 0 0

Fonte: Dados da pesquisa.
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APENDICE F - TESTE DE NORMALIDADE

Tabela 79 - Teste de normalidade (continua)
Kolmogorov-Smirnov?* (sig.)
Variavel
Fiat Palio 500 VW Gol NEWBEETLE
Nao familiar ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Nao experimentada ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Nao conhecida ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Fofa ,000 ,000 ,000 ,000 ,008 ,000
Romantica ,001 ,047 ,002 ,007 ,004 ,001
Respeitavel ,000 ,001 ,002 ,000 ,001 ,000
Dominante ,185 ,009 ,000 ,013 ,023 ,001
Aberta ,000 ,001 ,005 ,000 ,000 ,000
Chata ,046 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Confiante ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,015
Festiva ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Provocante ,001 ,005 ,007 ,021 ,021 ,000
Modesta ,018 ,000 ,008 ,000 ,012 ,009
Extrovertida ,010 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Bonitinha ,000 ,000 ,000 ,001 ,004 ,000
Séria ,006 ,019 ,001 ,001 ,000 ,000
Alta classe ,014 ,000 ,000 ,021 ,000 ,002
Moderna ,000 ,011 ,000 ,020 ,015 ,000
Ousada ,032 ,000 ,003 ,020 ,000 ,000
Atraente ,003 ,002 ,000 ,007 ,000 ,005
Feminina ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,008
Sensivel ,000 ,002 ,001 ,000 ,000 ,001
Idiota ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Atualizada ,000 ,000 ,000 ,010 ,000 ,001
Emotiva ,000 ,000 ,000 ,002 ,018 ,002
Alegre ,004 ,000 ,001 ,000 ,000 ,000
Desordenada ,001 ,001 ,000 ,000 ,000 ,000
Singular ,000 ,000 ,000 ,004 ,001 ,000
Interessante ,000 ,000 ,005 ,003 ,000 ,000
Sofisticada ,002 ,000 ,000 ,001 ,058 ,000
Chique ,004 ,000 ,018 ,078 ,002 ,001
Contestadora ,000 ,000 ,001 ,001 ,000 ,000
Delicada ,007 ,000 ,000 ,008 ,002 ,200"
Glamorosa ,038 ,000 ,032 ,000 ,000 ,001
Elegante ,087 ,000 ,002 ,007 ,001 ,000
Corajosa ,000 ,001 ,012 ,016 ,060 ,068
Peculiar ,000 ,000 ,000 ,042 ,000 ,000
Divertida ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Confiavel ,006 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Criativa ,000 ,002 ,000 ,032 ,000 ,000
Animada ,000 ,023 ,000 ,000 ,003 ,000
Descontraida ,003 ,008 ,000 ,019 ,007 ,000
Indiferente ,001 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Bem-humorada ,002 ,001 ,000 ,000 ,000 ,000
Segura ,001 ,000 ,000 ,001 ,000 ,000
Tranquila ,000 ,000 ,000 ,001 ,000 ,000
Responsavel ,005 ,000 ,000 ,000 ,005 ,000
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Tabela 79 - Teste de normalidade (conclusao)
Variavel Kolmogorov-Smirnov® (sig.)
Fiat Palio 500 VW Gol New Beetle
Infantil ,000 ,000 ,001 ,000 ,000 ,000
Honesta ,002 ,000 ,000 ,005 ,005 ,000
Procuram apenas um meio de ,000 ,000 001 | 000 | 026 ,000
transporte proprio
Preferem pagar mais caro para ter
um veiculo com design ,019 ,000 ,000 ,014 ,001 ,000
diferenciado
Priorizam o luxo desse veiculo ,006 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Procuram apenas um meio de 000 000 000 003 003 000
transporte barato
Estap interessadas em seu design 005 004 000 000 003 000
arrojado
Esperam gastar pouco dinheiro 1000 000 000 013 018 000
com a contratagfo do seguro
Tfem necessidade de se sentir 1000 000 001 000 000 004
diferente das outras pessoas
ﬁ;‘f:r‘;f)“pam comocustodeter | 0, ,000 003 | ,000 | 000 ,000
Esse é um dos primeiros
automoveis que me vem a mente N/A ,000 ,000 N/A ,000 ,000
quando penso na...
A aparéncia desse automovel se
destaca em relagdo aos outros N/A ,003 ,000 N/A ,004 ,000
modelos da...
Se ndo fosse pela logomarca,
acharia que esse automovel néo é N/A ,000 ,000 N/A ,000 ,000
da...

Notas: * Limite da real significancia
N/A - Questdes ausentes nos grupos 1 e 4.

Fonte: Dados da pesquisa.
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APENDICE G - ASSIMETRIA E CURTOSE POR GRUPO EXPERIMENTAL

GRUPQO: GrRurPO DE CONTROLE 1

Tabela 80 - Anailise de assimetria e curtose do grupo de controle 1 (continua)
Assimetria Curtose
Variavel N
Escore S Z Escore S Z
Nio familiar 62 -0,679 0,304 -2,234 | -0,953 0,599 -1,590
Nao experimentada 62 -0,802 0,304 -2,638 | -0,628 0,599 -1,047
No conhecida 62 -1,589 0,304 -5,229 1,280 0,599 2,135
Fofa 62 -0,272 0,304 -0,894 | -1,168 0,599 -1,949
RomaAntica 62 0,144 0,304 0,475 -1,059 0,599 -1,766
Respeitavel 62 -0,896 0,304 -2,947 0,739 0,599 1,233
Dominante 62 -0,251 0,304 -0,825 | -0,391 0,599 -0,652
Aberta 62 -0,154 0,304 -0,507 | -0,181 0,599 -0,302
Chata 62 0,183 0,304 0,603 -0,543 0,599 -0,906
Confiante 62 -0,647 0,304 -2,130 0,487 0,599 0,813
Festiva 62 -0,434 0,304 -1,427 0,179 0,599 0,299
Provocante 62 -0,070 0,304 -0,229 | -0,660 0,599 -1,102
Modesta 62 -0,093 0,304 -0,307 | -0,993 0,599 -1,656
Extrovertida 62 -0,421 0,304 -1,386 | -0,240 0,599 -0,401
Bonitinha 62 -0,632 0,304 -2,079 0,058 0,599 0,096
Séria 62 0,395 0,304 1,301 -0,711 0,599 -1,186
Alta classe 62 0,267 0,304 0,877 -0,833 0,599 -1,390
Moderna 62 -0,873 0,304 -2,872 0,155 0,599 0,258
Ousada 62 -0,199 0,304 -0,653 0,089 0,599 0,149
Atraente 62 -0,455 0,304 -1,497 0,048 0,599 0,080
Feminina 62 -0,450 0,304 -1,481 | -0,024 0,599 -0,039
Idiota 62 0,681 0,304 2,242 -0,263 0,599 -0,439
Atualizada 62 -0,983 0,304 -3,236 0,534 0,599 0,891
Emotiva 62 0,050 0,304 0,163 -0,741 0,599 -1,237
Alegre 62 -0,276 0,304 -0,907 | -0,314 0,599 -0,523
Desordenada 62 0,553 0,304 1,819 -0,611 0,599 -1,020
Singular 62 0,101 0,304 0,334 -0,079 0,599 -0,132
Interessante 62 -0,894 0,304 -2,941 0,303 0,599 0,506
Sofisticada 62 -0,515 0,304 -1,696 | -0,377 0,599 -0,629
Chique 62 -0,061 0,304 -0,202 | -0,397 0,599 -0,663
Contestadora 62 0,431 0,304 1,418 -0,475 0,599 -0,793
Delicada 62 0,359 0,304 1,181 -0,586 0,599 -0,977
Glamorosa 62 0,259 0,304 0,851 -0,598 0,599 -0,998
Elegante 62 0,034 0,304 0,111 -0,630 0,599 -1,051
Corajosa 62 -0,194 0,304 -0,637 | -0,562 0,599 -0,938
Peculiar 62 -0,381 0,304 -1,253 | -0,267 0,599 -0,445
Divertida 62 -0,126 0,304 -0,414 | -0,228 0,599 -0,380
Confiavel 62 -0,633 0,304 -2,081 0,117 0,599 0,195
Criativa 62 -0,877 0,304 -2,885 0,238 0,599 0,398
Animada 62 -0,376 0,304 -1,239 0,129 0,599 0,214
Descontraida 62 -0,160 0,304 -0,527 0,048 0,599 0,080
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Tabela 81 - Anilise de assimetria e curtose do grupo de controle 1 (conclusio)
Assimetria Curtose
Variavel N
Escore s Z Escore S Z
Indiferente 62 0,506 0,304 1,664 -0,186 0,599 -0,310
Bem-humorada 62 -0,286 0,304 -0,940 0,025 0,599 0,042
Tranquila 62 -0,618 0,304 -2,032 -0,007 0,599 -0,012
Responsavel 62 -0,844 0,304 -2,777 0,242 0,599 0,403
Infantil 62 0,411 0,304 1,351 -1,088 0,599 -1,816
Honesta 62 -0,530 0,304 -1,743 -0,171 0,599 -0,286
Procuram apenas ummeio | ¢, | 579 | 0304 -1,875 0234 | 0,599 -0,390
de transporte proprio
Preferem pagar mais caro
para ter um veiculo com 62 0,274 0,304 0,901 -0,832 0,599 -1,388
design diferenciado
Priorizam o luxo desse 62 | 0521 | 0304 1,715 0314 | 0,599 -0,524
veiculo
Procuram apenas ummeio | - o, | g 468 | 0304 -1,539 0,325 | 0,599 -0,543
de transporte barato
Estao interessadasem seu |, | 191 | 0304 0,629 | -0,581 | 0,599 -0,969
design arrojado
Esperam gastar pouco
dinheiro com a 62 -0,756 0,304 -2,487 -0,001 0,599 -0,001
contrata¢do do seguro
Se preocupam com o 62 | -0,902 0,304 2,968 0,036 0,599 0,059
custo de ter um carro
Esse é um dos primeiros
automodveis que me vem a | N/A N/A N/A N/A N/A N/A N/A
mente quando penso na...
A aparéncia desse
automovel se destacaem | ) | \yp N/A N/A N/A N/A N/A
relagdo aos outros
modelos da...
Se ndo fosse pela
logomarca, acharia que N/A N/A N/A N/A N/A N/A N/A
esse automovel ndo € da...

Nota: N/A - Questdes ausentes nos grupos de controle.

Fonte: Dados da pesquisa.
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Tabela 82 - Analise de assimetria e curtose do grupo experimental 1 (continua)
Assimetria Curtose
Variavel N
Escore s V4 Escore s V4
Nao familiar 60 -1,614 0,309 -5,227 1,654 0,608 2,719
Nao experimentada 60 -0,563 0,309 -1,824 -1,189 0,608 -1,955
Nao conhecida 60 -2,626 0,309 -8,507 6,426 0,608 10,560
Fofa 60 -0,144 0,309 -0,467 -0,906 0,608 -1,488
Romantica 60 0,371 0,309 1,203 -0,457 0,608 -0,751
Respeitavel 60 -0,166 0,309 -0,537 -0,811 0,608 -1,332
Dominante 60 0,229 0,309 0,743 -1,066 0,608 -1,753
Aberta 60 -0,149 0,309 -0,483 -0,619 0,608 -1,017
Chata 60 0,360 0,309 1,167 0,318 0,608 0,522
Contiante 60 -0,506 0,309 -1,641 -0,017 0,608 -0,029
Festiva 60 0,030 0,309 0,098 -0,321 0,608 -0,527
Provocante 60 0,508 0,309 1,647 -0,691 0,608 -1,135
Modesta 60 -1,179 0,309 -3,820 1,241 0,608 2,039
Extrovertida 60 -0,120 0,309 -0,387 -0,593 0,608 -0,974
Bonitinha 60 -0,865 0,309 -2,803 -0,093 0,608 -0,152
Séria 60 1,092 0,309 3,538 0,440 0,608 0,722
Alta classe 60 1,007 0,309 3,262 -0,215 0,608 -0,353
Moderna 60 0,040 0,309 0,129 -0,980 0,608 -1,610
Ousada 60 0,822 0,309 2,663 -0,156 0,608 -0,257
Atraente 60 0,296 0,309 0,959 -0,637 0,608 -1,046
Feminina 60 -0,448 0,309 -1,450 -0,937 0,608 -1,539
Idiota 60 0,496 0,309 1,606 -1,217 0,608 -1,999
Atualizada 60 -0,235 0,309 -0,760 -0,497 0,608 -0,816
Emotiva 60 0,182 0,309 0,591 -1,156 0,608 -1,899
Alegre 60 -0,451 0,309 -1,461 -0,798 0,608 -1,311
Desordenada 60 0,693 0,309 2,244 -0,202 0,608 -0,333
Singular 60 0,325 0,309 1,054 -1,064 0,608 -1,748
Interessante 60 -0,331 0,309 -1,071 -0,930 0,608 -1,529
Sofisticada 60 0,354 0,309 1,146 -1,347 0,608 -2,214
Chique 60 0,704 0,309 2,279 -0,759 0,608 -1,248
Contestadora 60 1,062 0,309 3,440 0,790 0,608 1,298
Delicada 60 0,013 0,309 0,043 -1,323 0,608 -2,175
Glamorosa 60 0,597 0,309 1,934 -1,000 0,608 -1,643
Elegante 60 0,296 0,309 0,958 -1,009 0,608 -1,659
Corajosa 60 0,008 0,309 0,026 -1,121 0,608 -1,842
Peculiar 60 0,265 0,309 0,860 -1,312 0,608 -2,156
Divertida 60 -0,012 0,309 -0,040 -1,274 0,608 -2,093
Confiavel 60 -0,968 0,309 -3,135 0,543 0,608 0,892
Criativa 60 0,120 0,309 0,389 -0,770 0,608 -1,266
Animada 60 0,052 0,309 0,167 -1,070 0,608 -1,758
Descontraida 60 -0,221 0,309 -0,716 -0,657 0,608 -1,079
Indiferente 60 0,002 0,309 0,006 -0,685 0,608 -1,126
Bem-humorada 60 -0,050 0,309 -0,164 -0,924 0,608 -1,518
Tranquila 60 -0,878 0,309 -2,843 0,158 0,608 0,259
Responsavel 60 -0,825 0,309 -2,671 -0,234 0,608 -0,384
Tabela 83 - Analise de assimetria e curtose do grupo experimental 1 (conclusiio)
Variavel N Assimetria Curtose
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Escore S V4 Escore S V4
Infantil 60 0,298 0,309 0,964 -1,273 0,608 -2,091
Honesta 60 -0,821 0,309 -2,659 0,037 0,608 0,061
Procuram apenas um meio de transporte 60 -1.098 0.309 3558 0.587 0.608 0.965
proprio > > =5 , , R

Preferem pagar mais caro para ter um

: L . 60 0,626 0,309 2,028 -0,656 0,608 -1,078
veiculo com design diferenciado

Priorizam o luxo desse veiculo 60 1,131 0,309 3,663 0,735 0,608 1,208
E;fgt‘gam apenas um meio detransporte | 6y | 583 | 0309 | -1.887 | -0.465 | 0.608 | -0.765

Estdo interessadas em seu design

. 60 0,496 0,309 1,608 -0,647 0,608 -1,063
arrojado

Esperam gastar pouco dinheiro com a

: 60 | -0500 | 0309 | -1.619 | -0412 | 0608 | -0.676
COntratagaO dO seguro
faerfore““pm com o custo de ter um 60 20777 | 0309 | -2.516 | -0290 | 0608 | -0.477
ESSeeum dOS prlmeerS automovels que 60 -0,585 0’309 -1,894 -1’053 0,608 -15731

me vem & mente quando penso na...

A aparéncia desse automdvel se destaca

~ 60 0,383 0,309 1,241 -0,811 0,608 -1,332
em relagdo aos outros modelos da...

Se ndo fosse pela logomarca, acharia que

. LS 60 1,409 0,309 4,563 0,698 0,608 1,147
esse automdvel ndo € da...

Fonte: Dados da pesquisa.
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Tabela 84 - Analise de assimetria e curtose do grupo experimental 2 (continua)
.. Assimetria Curtose
Varidvel N Escore S Y4 Escore S Z
Néo familiar 67 -0,448 0,293 -1,529 -1,440 0,578 -2,491
Nao experimentada 67 2,085 0,293 7,120 3,114 0,578 5,388
Naéo conhecida 67 -0,678 0,293 -2,315 -1,262 0,578 -2,183
Fofa 67 -0,787 0,293 -2,688 -0,260 0,578 -0,450
Romantica 67 -0,108 0,293 -0,367 -0,822 0,578 -1,421
Respeitavel 67 0,110 0,293 0,377 -0,795 0,578 -1,376
Dominante 67 0,764 0,293 2,608 -0,288 0,578 -0,498
Aberta 67 0,346 0,293 1,183 -0,927 0,578 -1,604
Chata 67 0,693 0,293 2,368 -0,699 0,578 -1,210
Confiante 67 -0,182 0,293 -0,623 -0,947 0,578 -1,639
Festiva 67 -0,256 0,293 -0,873 -0,882 0,578 -1,526
Provocante 67 0,321 0,293 1,096 -1,053 0,578 -1,822
Modesta 67 -0,249 0,293 -0,850 -0,944 0,578 -1,633
Extrovertida 67 -0,624 0,293 -2,132 -0,817 0,578 -1,413
Bonitinha 67 -1,297 0,293 -4,429 0,878 0,578 1,520
Séria 67 -0,922 0,293 -3,147 0,107 0,578 0,185
Alta classe 67 -0,579 0,293 -1,978 -0,623 0,578 -1,078
Moderna 67 -1,316 0,293 -4,495 1,366 0,578 2,364
Ousada 67 -0,432 0,293 -1,477 -0,719 0,578 -1,244
Atraente 67 -0,461 0,293 -1,576 -0,910 0,578 -1,575
Feminina 67 -0,975 0,293 -3,329 0,019 0,578 0,033
Idiota 67 0.498 0,293 1,702 -0,945 0,578 -1,636
Atualizada 67 -1,093 0,293 -3,733 1,419 0,578 2,455
Emotiva 67 0,005 0,293 0,016 -0,857 0,578 -1,483
Alegre 67 -0,662 0,293 -2,260 -0,587 0,578 -1,015
Desordenada 67 0,293 0,293 0,999 -1,403 0,578 -2,428
Singular 67 -0,594 0,293 -2,029 -0,244 0,578 -0,423
Interessante 67 -0,583 0,293 -1,991 -0,445 0,578 -0,769
Sofisticada 67 -0,679 0,293 -2,319 -0,557 0,578 -0,964
Chique 67 -0,469 0,293 -1,602 -0,763 0,578 -1,320
Contestadora 67 0,306 0,293 1,044 -0,579 0,578 -1,002
Delicada 67 -0,897 0,293 -3,062 -0,242 0,578 -0,418
Glamorosa 67 0,026 0,293 0,089 -1,229 0,578 -2,126
Elegante 67 -0,193 0,293 -0,661 -1,010 0,578 -1,747
Corajosa 67 0,301 0,293 1,027 -1,002 0,578 -1,734
Peculiar 67 -0,725 0,293 -2,475 -0,008 0,578 -0,014
Divertida 67 -0,722 0,293 -2,464 -0,706 0,578 -1,221
Confiavel 67 -0,220 0,293 -0,752 -0,903 0,578 -1,562
Criativa 67 -0,851 0,293 -2,906 -0,318 0,578 -0,551
Animada 67 -0,640 0,293 -2,187 -0,729 0,578 -1,262
Descontraida 67 -0,722 0,293 -2,465 -0,563 0,578 -0,973
Indiferente 67 0.426 0,293 1,456 -0,905 0,578 -1,566
Bem-humorada 67 -0,729 0,293 -2,490 -0,398 0,578 -0,688
Tranquila 67 -0,738 0,293 -2,521 -0,285 0,578 -0,494
Responsavel 67 -0,407 0,293 -1,391 -0,741 0,578 -1,282




185

Tabela 85 - Analise de assimetria e curtose do grupo experimental 2 (conclusio)
Assimetria Curtose
Variavel N
Escore s VA Escore s V4
Infantil 67 -0,235 0,293 -0,804 -1,354 0,578 -2,343
Honesta 67 -0,562 0,293 -1,917 -0,264 0,578 -0,457
Procuram apenas um meio de transporte | ¢ 0.691 | 0293 | 2,361 | -0.465 | 0578 | -0,804
proprio
Preferem pagar mais caro para ter um 67 1431 | 0293 | 4,886 | 1.463 | 0578 | 2,532
veiculo com design diferenciado
Priorizam o luxo desse veiculo 67 -0,596 0,293 -2,035 -0,410 0,578 -0,709
Erocuram apenas um meio de transporte 67 1324 0.293 4,522 0.472 0.578 0.816
arato

Estdo interessadas em seu design

. 67 -1,071 0,293 -3,658 1,108 0,578 1,917
arrojado
Esperam gastar pouco dinheiro com a 67 0.637 | 0293 | 2,176 | -0.807 | 0578 | -1.396
contratagdo do seguro
fa"rfore““pm com o custo de ter um 67 0519 | 0293 | 1773 | -0.801 | 0578 | -1.387
Esse ¢ um dos primeiros automoveis que . 1790 0.293 6,112 2.129 0.578 3,683
me vem a mente quando penso na...
A aparén~01a desse automovel se destaca 67 -0.898 0.293 23,067 -0.260 0.578 -0.450
em relacdo aos outros modelos da...
Se ndo foss,e pela}ogpmarca, acharia que 67 -0.224 0.293 -0.764 -1.476 0.578 2,553
esse automovel ndo € da...

Fonte: Dados da pesquisa.
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Tabela 86 - Valores de assimetria e curtose do grupo de controle 2 (continua)
Assimetria Curtose
Variavel N
Escore S Z Escore S Z
Néo familiar 60 -0,476 | 0309 | -1,541 | -1,132 | 0,608 | -1,860
Nao experimentada 60 -0,649 0,309 -2,101 | -0,915 0,608 -1,504
N3o conhecida 60 -1,191 0,309 | -3,859 | 0,354 0,608 0,582
Fofa 60 0,469 0,309 1,518 | -0,300 | 0,608 | -0,493
Romantica 60 0,468 0,309 1,517 | -0,719 | 0,608 | -1,181
Respeitavel 60 -1,091 0,309 | -3,533 1,357 0,608 2,230
Dominante 60 -0,141 0,309 | -0,458 | -0,726 | 0,608 | -1,192
Aberta 60 0,047 0,309 0,152 0,287 0,608 0,471
Chata 60 0,129 0,309 0,418 | -1,199 | 0,608 | -1,970
Confiante 60 -0,918 | 0,309 | -2,975 | 0,682 0,608 1,121
Festiva 60 0,046 0,309 0,149 0,013 0,608 0,021
Provocante 60 0,074 0,309 0,238 | -0,973 0,608 | -1,599
Modesta 60 -0,268 | 0,309 | -0,869 | -0,558 | 0,608 | -0,917
Extrovertida 60 -0,184 | 0,309 | -0,595 | -0,824 | 0,608 | -1,355
Bonitinha 60 -0,217 | 0,309 | -0,703 | -1,001 0,608 | -1,645
Séria 60 0,329 0,309 1,066 | -1,109 | 0,608 | -1,822
Alta classe 60 -0,277 | 0,309 | -0,899 | -0,363 0,608 | -0,596
Moderna 60 -0,647 | 0309 | -2,095 | -0,242 | 0,608 | -0,398
Ousada 60 -0,171 0,309 | -0,555 | -0,724 | 0,608 | -1,190
Atraente 60 -0,476 | 0309 | -1,543 | -0,197 | 0,608 | -0,323
Feminina 60 0,081 0,309 0,262 | -0,655 | 0,608 | -1,077
Idiota 60 1,056 0,309 3,420 | -0,034 | 0,608 | -0,057
Atualizada 60 -0,338 | 0,309 | -1,094 | -0,662 | 0,608 | -1,087
Emotiva 60 0,237 0,309 0,769 | -0,776 | 0,608 | -1,275
Alegre 60 -0,171 0,309 | -0,554 | 0,056 0,608 0,093
Desordenada 60 0,793 0,309 2,568 | -0,150 | 0,608 | -0,247
Singular 60 -0,110 | 0,309 | -0,358 | -0,944 | 0,608 | -1,551
Interessante 60 -0,630 | 0,309 | -2,040 | -0,367 | 0,608 | -0,603
Sofisticada 60 -0,432 | 0,309 | -1,399 | -0,656 | 0,608 | -1,077
Chique 60 -0,200 | 0,309 | -0,647 | -0,537 | 0,608 | -0,883
Contestadora 60 -0,142 | 0,309 | -0,461 | -0,517 | 0,608 | -0,850
Delicada 60 0,471 0,309 1,526 | -0,365 | 0,608 | -0,599
Glamorosa 60 -0,023 0,309 | -0,076 | -0,941 0,608 | -1,547
Elegante 60 -0,451 0,309 | -1,461 | -0,486 | 0,608 | -0,798
Corajosa 60 -0,432 | 0,309 | -1,401 | -0,689 | 0,608 | -1,133
Peculiar 60 -0,071 0,309 | -0,231 | -0,676 | 0,608 | -1,110
Divertida 60 0,020 0,309 0,065 | -0,838 | 0,608 | -1,377
Confiavel 60 -0,771 0,309 | -2,498 | -0,205 | 0,608 | -0,337
Criativa 60 -0,377 | 0,309 | -1,220 | -0,565 | 0,608 | -0,928
Animada 60 0,034 0,309 0,109 | -0,571 0,608 | -0,939
Descontraida 60 -0,019 | 0,309 | -0,062 | -0,912 | 0,608 | -1,498
Indiferente 60 -0,011 0,309 | -0,037 | -0,402 | 0,608 | -0,661
Bem-humorada 60 -0,035 | 0,309 | -0,112 | -0,504 | 0,608 | -0,828
Tranquila 60 -0,601 0,309 | -1,946 | -0,064 | 0,608 | -0,106
Responsavel 60 -1,152 0,309 -3,733 1,433 0,608 2,355
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Tabela 87 - Valores de assimetria e curtose do grupo de controle 2 (conclusio)
Assimetria Curtose
Variavel N
Escore S Z Escore S Z
Infantil 60 0,770 0,309 2,493 -0,749 0,608 -1,231
Honesta 60 -0,576 0,309 -1,866 0,898 0,608 1,476

Procuram apenas um meio de
transporte proprio

Preferem pagar mais caro para ter
um veiculo com design diferenciado
Priorizam o luxo desse veiculo 60 0,237 0,309 0,767 | -0,312 | 0,608 | -0,513
Procuram apenas um meio de
transporte barato

Esto interessadas em seu design
arrojado

Esperam gastar pouco dinheiro com
a contratacdo do seguro

Se preocupam com o custo de ter um
carro

Esse ¢ um dos primeiros automoveis
que me vem a mente quando penso N/A N/A N/A N/A N/A N/A N/A
na...

A aparéncia desse automovel se
destaca em relacdo aos outros N/A N/A N/A N/A N/A N/A N/A
modelos da...

Se ndo fosse pela logomarca, acharia
que esse automodvel ndo é da...

60 -0,556 | 0,309 | -1,803 | -0,027 | 0,608 | -0,045

60 0,300 0,309 0,970 | -0,283 | 0,608 | -0,465

60 0,081 0,309 0,264 | -1,352 | 0,608 | -2,223

60 0,014 0,309 0,046 | -0,820 | 0,608 | -1,348

60 -0,125 | 0,309 | -0,405 | -0,931 | 0,608 | -1,530

60 -0,769 | 0,309 | -2,491 | 0,138 0,608 0,227

N/A N/A N/A N/A N/A N/A N/A

Notas: N/A - Questdes ausentes nos grupos de controle.
Fonte: Dados da pesquisa.
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Tabela 88 - Valores de assimetria e curtose do grupo de controle 3 (continua)
Assimetria Curtose
Variavel N
Escore S Z Escore s Z
Néo familiar 61 -1,558 0,306 -5,088 1,041 0,604 1,725
Nao experimentada 61 -0,420 0,306 -1,370 -1,512 0,604 -2,504
Nao conhecida 61 -2,298 0,306 -7,502 4,086 0,604 6,767
Fofa 61 0,216 0,306 0,707 -0,936 0,604 -1,551
Romantica 61 0,462 0,306 1,509 -0,624 0,604 -1,033
Respeitavel 61 -0,304 0,306 -0,993 -0,245 0,604 -0,407
Dominante 61 0,258 0,306 0,842 -0,278 0,604 -0,460
Aberta 61 -0,337 0,306 -1,100 0,221 0,604 0,366
Chata 61 -0,284 0,306 -0,928 -0,571 0,604 -0,946
Confiante 61 -0,516 0,306 -1,685 0,373 0,604 0,618
Festiva 61 -0,486 0,306 -1,586 -0,289 0,604 -0,479
Provocante 61 0,101 0,306 0,328 -0,582 0,604 -0,964
Modesta 61 -0,673 0,306 -2,197 -0,083 0,604 -0,137
Extrovertida 61 -0,197 0.306 -0,644 0,158 0,604 0,261
Bonitinha 61 -0,768 0.306 -2,507 0,913 0,604 1,513
Séria 61 0,632 0.306 2,063 -0,784 0,604 -1,299
Alta classe 61 0,333 0,306 1,086 -1,217 0,604 -2,016
Moderna 61 0,047 0.306 0,152 -0,690 0,604 -1,143
Ousada 61 0,183 0.306 0,597 -0,900 0,604 -1,491
Atraente 61 -0,332 0.306 -1,084 -0,908 0,604 -1,504
Feminina 61 -0,276 0.306 -0,900 -0,797 0,604 -1,321
Idiota 61 0,563 0.306 1,837 -0,341 0.604 -0,565
Atualizada 61 0,006 0,306 0,020 -0,065 0,604 -0,108
Emotiva 61 -0,033 0.306 -0,109 -0,571 0,604 -0,946
Alegre 61 -0,630 0.306 -2,059 -0,400 0,604 -0,662
Desordenada 61 0,086 0,306 0,282 -1,368 0,604 -2,266
Singular 61 0,366 0,306 1,194 -0,591 0,604 -0,980
Interessante 61 -0,375 0,306 -1,225 0,236 0,604 0,390
Sofisticada 61 0,182 0,306 0,593 -0,760 0,604 -1,259
Chique 61 0,475 0,306 1,551 -0,520 0,604 -0,861
Contestadora 61 -0,104 0,306 -0,339 -1,221 0,604 -2,021
Delicada 61 0,086 0,306 0,281 -1,024 0,604 -1,697
Glamorosa 61 0,322 0,306 1,052 -1,273 0,604 -2,108
Elegante 61 0,551 0,306 1,798 -0,287 0,604 -0,476
Corajosa 61 -0,148 0,306 -0,485 -0,315 0,604 -0,522
Peculiar 61 0,046 0,306 0,152 -1,050 0,604 -1,739
Divertida 61 -0,332 0,306 -1,085 -0,736 0,604 -1,219
Confiavel 61 -0,821 0.306 -2,681 0,972 0,604 1,610
Criativa 61 -0,075 0.306 -0,246 -0,582 0,604 -0,963
Animada 61 -0,045 0.306 -0,148 -0,397 0,604 -0,657
Descontraida 61 -0,052 0.306 -0,171 -0,366 0,604 -0,606
Indiferente 61 0,408 0.306 1,333 -0,459 0,604 -0,760
Bem-humorada 61 -0,426 0.306 -1,392 -0,466 0,604 -0,772
Tranquila 61 -0,974 0.306 -3,182 0,958 0,604 1,587
Responsavel 61 -0,701 0.306 -2,290 0,245 0,604 0.406
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Tabela 89 - Valores de assimetria e curtose do grupo de controle 3 (conclusio)
Assimetria Curtose
Variavel N
Escore s V4 Escore s V4
Infantil 61 0,582 0,306 1,901 -0,343 0,604 -0,568
Honesta 61 -0,602 0,306 -1,967 -0,146 0,604 -0,242
Pr9cu_ram apenas um meio de transporte 61 -0.435 0.306 1422 0384 0.604 0,636
proprio
Preferem pagar mais caro para ter um 61 0.781 | 0306 | 2,550 | -0.147 | 0.604 | -0,244
veiculo com design diferenciado
Priorizam o luxo desse veiculo 61 1,191 0,306 3,890 1,818 0,604 3,010
Procuram apenas um meio de transporte 61 -0.476 0.306 1,555 -0.707 0.604 1172
barato
Estao interessadas em seu design 61 0551 | 0306 | 1,798 | -0316 | 0604 | -0.523
arrojado
Esperam gastar pouco dinheiro com a 61 -0235 | 0306 | 0766 | -0,660 | 0,604 | -1,093
contratacdo do seguro
f:rfge““pam com o custo de ter um 61 20,960 | 0306 | -3,134 | 0451 | 0604 | 0.748
Esse ¢ um dos primeiros automdveis que 61 0917 0.306 2,993 0,449 0,604 -0.743
me vem a mente quando penso na ...
A aparéncia desse automovel se destaca 61 0.269 0.306 0.877 -0.851 0.604 1410
em relagdo aos outros modelos da ...
Se ndo fosss: pela}ogpmarca, acharia que 61 1126 0.306 3,677 0.463 0.604 0.767
esse automodvel ndo ¢ da ...

Fonte: Dados da pesquisa.
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Tabela 90 - Valores de assimetria e curtose do grupo de controle 4 (continua)
Assimetria Curtose
Variavel N
Escore S Z Escore S Z
Nao familiar 64 -0,684 | 0,299 | -2,284 | -0959 | 0,590 | -1,625
Néao experimentada 64 1,695 0,299 5,664 1,526 0,590 2,585
Nio conhecida 64 -1,463 0,299 -4,886 1,171 0,590 1,984
Fofa 64 -0,866 | 0,299 | -2,894 | -0,398 | 0,590 | -0,674
Romantica 64 -0,349 | 0299 | -1,167 | -0,954 | 0,590 | -1,616
Respeitavel 64 -0,370 | 0299 | -1,237 | -0,814 | 0,590 | -1,378
Dominante 64 0,696 0,299 2,325 | -0,201 0,590 | -0,340
Aberta 64 -0,170 | 0,299 | -0,569 | -0,902 | 0,590 | -1,528
Chata 64 0,708 0,299 2,366 | -0,459 | 0,590 | -0,777
Confiante 64 -0,400 | 0,299 | -1,338 | -0,311 0,590 | -0,527
Festiva 64 -0,693 0,299 | -2,315 | -0,586 | 0,590 | -0,992
Provocante 64 0,075 0,299 0,250 | -0,903 0,590 | -1,529
Modesta 64 0,038 0,299 0,128 | -0,898 | 0,590 | -1,521
Extrovertida 64 -1,013 0,299 | -3,383 | 0,512 0,590 0,868
Bonitinha 64 -1,251 0,299 | -4,178 | 2,185 0,590 3,700
Séria 64 -0,703 0,299 | -2,349 | 0,582 0,590 0,985
Alta classe 64 -0,777 | 0,299 | -2,594 | 0,299 0,590 0,506
Moderna 64 -1,405 0,299 | -4,693 | 2,678 0,590 4,535
Ousada 64 -0,528 | 0,299 | -1,763 | -0,717 | 0,590 | -1,214
Atraente 64 -0,563 0,299 | -1,880 | -0,102 | 0,590 | -0,173
Feminina 64 -0,611 0,299 | 2,043 | 0,144 0,590 0,244
Idiota 64 0,769 0,299 2,568 | -0,340 | 0,590 | -0,576
Atualizada 64 -0,803 0,299 | -2,682 | 0,476 0,590 0,806
Emotiva 64 -0,260 | 0,299 | -0,870 | -0,778 | 0,590 | -1,318
Alegre 64 -1,262 | 0,299 | -4,215 1,655 0,590 2,803
Desordenada 64 0,474 0,299 1,584 -1,186 0,590 -2,009
Singular 64 -0,495 0,299 | -1,652 | -0,824 | 0,590 | -1,395
Interessante 64 -1,007 0,299 -3,364 1,058 0,590 1,792
Sofisticada 64 -0,894 | 0299 | -2,987 | 0,187 0,590 0,318
Chique 64 -0,677 | 0,299 | -2,263 | -0,225 0,590 | -0,381
Contestadora 64 -0,007 | 0,299 | -0,024 | -0,891 0,590 | -1,509
Delicada 64 -0,334 | 0299 | -1,117 | -0,327 | 0,590 | -0,554
Glamorosa 64 -0,433 0,299 | -1,448 | -0,590 | 0,590 | -0,999
Elegante 64 -0,773 0,299 | -2,583 | -0,169 | 0,590 | -0,286
Corajosa 64 0,164 0,299 0,548 | -0,868 | 0,590 | -1,470
Peculiar 64 -0,551 0,299 | -1,842 | -0,737 | 0,590 | -1,248
Divertida 64 -1,222 | 0,299 | -4,081 1,106 0,590 1,873
Confiavel 64 -0,751 0,299 | -2,508 | 0,432 0,590 0,732
Criativa 64 -0,746 | 0299 | -2,492 | -0,404 | 0,590 | -0,684
Animada 64 -1,017 | 0,299 | -3,397 | 0,293 0,590 0,496
Descontraida 64 -1,204 0,299 -4,023 0,757 0,590 1,282
Indiferente 64 0,325 0,299 1,087 | -0,757 | 0,590 | -1,281
Bem-humorada 64 -1,116 0,299 -3,728 0,541 0,590 0,915
Tranquila 64 -0,776 | 0,299 | -2,592 | 0,506 0,590 0,856
Responsavel 64 -0,500 | 0,299 | -1,671 0,384 0,590 0,650
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Tabela 91 - Valores de assimetria e curtose do grupo de controle 4 (conclusao)
Assimetria Curtose
Variavel N
Escore S Z Escore s Z
Infantil 64 -0,138 0,299 -0,460 | -1,040 0,590 -1,760
Honesta 64 -0,666 0,299 -2,225 | -0,163 0,590 -0,276

Procuram apenas um meio de
transporte proprio

Preferem pagar mais caro para ter 64 | -1,465 | 0299 | -4,894 | 1,843 | 0,590 | 3,121
um veiculo com design diferenciado

Priorizam o luxo desse veiculo 64 0,140 0,299 0,468 -0,391 0,590 -0,662
Procuram apenas um meio de 64 2,027 | 0299 | 6,771 | 3,342 | 0,590 | 5,660
transporte barato

Esto interessadas em seu design
arrojado

Esperam gastar pouco dinheiro com
a contratacdo do seguro

Se preocupam com o custo de ter um
carro

Esse ¢ um dos primeiros automoveis
que me vem a mente quando penso 64 1,030 0,299 3,442 -0,030 0,590 -0,050
na...

A aparéncia desse automovel se
destaca em relacdo aos outros 64 -0,757 0,299 -2,530 | -0,108 0,590 -0,183
modelos da...

Se ndo fosse pela logomarca, acharia
que esse automovel ndo € da...

Fonte: Dados da pesquisa.

64 1,021 0,299 3,409 0,647 0,590 1,096

64 -0,904 | 0,299 | -3,020 | 1,412 0,590 2,392

64 0,947 0,299 3,163 | -0,254 | 0,590 | -0,429

64 0,399 0,299 1,333 | -0,801 | 0,590 | -1,357

64 0,629 0,299 2,103 | -0,894 | 0,590 | -1,514
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Tabela 92 — Analise descritiva dos indicadores (continua)
Fiat Palio Fiat 500 Volkswagen Gol New Beetle
Variaveis
N|m|op|[N|[m|[pp|[N|[MmM|[Dpp|[N|[M|DP|[N]|[M[DP|N]|™M]|DP
Néo familiar 68 456 231 63 573 1,87 68 463 242 65 455 224 68 587 188 68 496 220
Néao experimentada 68 488 2,13 63 481 228 68 1,79 1,74 65 455 224 68 4,60 246 68 194 1,82
Néo conhecida 68 554 2,10 63 630 1,62 68 490 247 65 545 1,95 68 6,24 1,69 68 575 1,84
Fofa 68 3,43 244 63 4,02 252 68 694 301 65 3,03 266 68 369 260 68 6,75 3,21
Romantica 68 3,12 245 63 297 229 68 504 3,06 65 329 283 68 293 231 68 499 324
Respeitavel 68 6221 265 63 454 245 68 440 289 65 7,37 231 68 557 241 68 446 279
Dominante 68 575 2,62 63 292 229 68 290 2,771 65 648 2,14 68 434 236 68 2,62 2,53
Aberta 68 531 265 63 437 268 68 343 284 65 505 225 68 484 238 68 4,00 2,67
Chata 68 3,51 258 63 332 240 68 297 3,15 65 3,02 236 68 4,04 232 68 3,09 3,08
Confiante 68 6,04 246 63 5,16 236 68 450 2779 65 694 242 68 5,68 249 68 490 2,78
Festiva 68 553 249 63 424 260 68 465 2776 65 486 241 68 465 235 68 557 3,13
Provocante 68 485 265 63 281 237 68 354 296 65 448 296 68 326 221 68 4,09 3,00
Modesta 68 441 3,01 63 6,54 255 68 507 3,10 65 451 257 68 6,59 2,69 68 3774 284
Extrovertida 68 526 278 63 451 273 68 6,01 339 65 455 2,774 68 4,76 244 68 649 2,88
Bonitinha 68 553 268 63 594 28 68 7,51 293 65 485 3,04 68 6,6 2,15 68 744 2,55
Séria 68 6,04 275 63 508 257 68 275 254 65 746 248 68 546 2,10 68 3,16 247
Alta classe 68 4,16 287 63 2,16 254 68 576 3,01 65 575 243 68 246 2,16 68 599 275
Moderna 68 6,13 289 63 398 270 68 732 272 65 645 285 68 399 244 68 725 241
Ousada 68 534 258 63 251 233 68 551 3,11 65 503 277 68 29 2,02 68 519 297
Atraente 68 556 268 63 3,76 2,60 68 574 3,10 65 586 260 68 401 237 68 6,00 272
Feminina 68 462 25 63 452 270 68 6,54 3,16 65 383 267 68 3,68 224 68 646 289
Sensivel 68 3,74 258 63 338 276 68 557 335 65 323 248 68 3,60 233 68 551 3,23
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Tabela 93 — Analise descritiva dos indicadores (continua)
Fiat Palio Fiat 500 Volkswagen Gol New Beetle
Variaveis

N| m[op|[N|[m[op|[~N|[mM|DpP[N|M |DP|~N|M|[DP|[N]|™M]|DP
Idiota 68 3,00 273 63 221 2,12 68 3,51 3,37 65 2,15 253 68 281 252 68 2,778 3,06
Atualizada 68 624 279 63 443 253 68 688 248 65 649 260 68 421 232 68 6,16 2,67
Emotiva 68 397 271 63 292 244 68 450 3,12 65 3,88 288 68 343 2,18 68 500 3,18
Alegre 68 576 2,65 63 448 2,69 68 585 320 65 4,75 246 68 485 245 68 6,69 2,88
Desordenada 68 341 285 63 240 229 68 250 237 65 231 234 68 335 252 68 238 250
Singular 68 441 236 63 298 247 68 585 280 65 4,69 3,02 68 347 274 68 526 3,08
Interessante 68 5,71 261 63 463 279 68 632 287 65 600 28 68 474 233 68 6,28 2,71
Sofisticada 68 499 277 63 294 246 68 6,06 3,08 65 562 29 68 3,04 2,17 68 6,06 289
Chique 68 437 259 63 249 241 68 565 3,04 65 526 288 68 249 2,11 68 553 287
Contestadora 68 331 271 63 2,19 231 68 3,65 2775 65 440 264 68 3,06 2,16 68 385 276
Delicada 68 3,50 274 63 333 250 68 647 3,17 65 331 2,773 68 328 230 68 6,04 2,69
Glamorosa 68 3,74 262 63 233 231 68 479 343 65 400 2776 68 235 2,09 68 531 289
Elegante 68 447 282 63 327 263 68 540 323 65 569 290 68 3,15 239 68 559 2,77
Corajosa 68 493 282 63 3,70 270 68 3,74 3,06 65 572 3,00 68 478 244 68 3,76 291
Peculiar 68 454 241 63 283 233 68 591 294 65 498 286 68 347 242 68 532 3,21
Divertida 68 500 269 63 3,81 288 68 593 330 65 420 2,71 68 450 252 68 647 2,89
Confiavel 68 6,12 28 63 6,11 271 68 499 295 65 7,62 2,13 68 629 255 68 575 2,778
Criativa 68 6,01 287 63 349 251 68 6,09 3,14 65 580 285 68 406 228 68 576 3,23
Animada 68 556 272 63 3,83 2,77 68 569 323 65 469 271 68 457 232 68 6,03 299
Descontraida 68 572 253 63 433 25 68 597 3,16 65 460 283 68 4,68 252 68 6,15 3,08
Indiferente 68 3,75 280 63 448 290 68 335 3,04 65 408 253 68 504 2772 68 3,16 2,69
Bem-humorada 68 5,57 2,63 63 4,13 2,77 68 593 3,02 65 457 264 68 491 250 68 596 3,09
Segura 68 6,00 297 63 594 267 68 519 280 65 729 226 68 6,66 2,13 68 579 2,65
Tranquila 68 553 278 63 6,02 278 68 537 282 65 583 2,67 68 659 236 68 556 2,85
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Tabela 94 — Analise descritiva dos indicadores (conclusio)
Fiat Palio Fiat 500 Volkswagen Gol New Beetle
Variaveis

N| m[op|[N|[m[op|[~N|[mM|DpP[N|M |DP|~N|M|[DP|[N]|™M]|DP
Responsavel 68 619 290 63 589 277 68 496 290 65 7.2 248 68 621 249 68 494 265
Infantil 68 3,04 265 63 273 239 68 493 349 65 220 243 68 3,00 242 68 444 322
Honesta 68 581 295 63 592 28 68 528 294 65 666 241 68 594 278 68 456 278
Procuram apenas um meio de 68 604 269 63 679 277 68 349 315 65 535 252 68 6,19 264 68 200 232
transporte proprio
Preferem pagar mais caroparaterum - co 400 570 63 273 262 68 746 277 65 438 250 68 318 276 68 7.82 2.44
veiculo com design diferenciado
Priorizam o luxo desse veiculo 68 321 254 63 198 2,10 68 607 279 65 391 252 68 226 242 68 594 230
Procuram apenas um meio de 68 556 2,69 63 592 286 68 194 273 65 438 307 68 588 280 68 096 1,83
transporte barato
f;t%‘;é‘;teressadasemse“d“‘gn 68 475 277 63 260 217 68 737 230 65 455 285 68 3,13 253 68 734 231
Esperam gastar pouco dinheirocoma | co 50 598 63 659 237 68 309 320 65 540 277 68 557 272 68 187 233
contratagdo do seguro
Tem necessidade de se sentir 68 3,01 243 63 2,10 226 68 693 300 65 418 323 68 228 235 68 744 215
diferentes das outras pessoas
faerfgeocupam""mOC“StOdeter“m 68 684 292 63 7,03 237 68 3,74 3,18 65 7,05 246 68 721 261 68 329 289
Esse ¢ um dos primeiros automoveis
que me vem a mente quando penso -- - - 63 592 344 68 1,65 2,83 --- - - 68 6,88 3,40 68 2,63 3,18
na...
A aparéncia desse automével se
destaca em relagéo aos outros modelos | --- - --- 63 3,51 280 68 644 335 - - - 68 4,16 296 68 6,81 289
da...
Sendo fosse pela logomarca, acharia | 63 508 319 68 518 3.86 - - - 68 237 284 68 279 3.3

que esse automovel ndo € da...

Nota: Devido ao tipo de analises realizadas, os dados estfo separados por grupos. N € o tamanho da amostra valida, M é a média aritmética e DP é o desvio padréo do item.

Fonte: Dados da pesquisa
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ANEXOS

ANEXO 1 — DESCRICAO DOS CINCO GRANDES FATORES DE HUMANA

NEUROTICISMO OU INSTABILIDADE/ESTABILIDADE EMOCIONAL (N)
As pessoas com escore alto em neuroticismo tendem a hipersensibilidade emocional e tém dificuldades para
voltar a normalidade apo6s experiéncias emocionais fortes. Geralmente, sdo ansiosos, preocupados, com
mudangas frequentes de humor e depressdes. Tendem a sofrer de transtornos psicossomaticos e apresentam
reagdes muito intensas a todo tipo de estimulos.

O sujeito estavel tende a responder a estimulos de maneira controlada e proporcionada. Retorna rapidamente
a seu estado normal apos uma elevacdo emocional. Normalmente, ¢ equilibrado, calmo, controlado e
despreocupado.

EXTROVERSAO (E)
As pessoas extrovertidas sfo sociaveis, gostam de lugares com muita gente, como festas lotadas.
Geralmente, tém muitos amigos, com os quais gostam de conversar o tempo todo. Gostam de situagdes
excitantes e de arriscar. Também adoram brincadeiras e mudangas, sdo despreocupadas e otimistas. Gostam
de estar sempre ativas e fazendo coisas.

O introvertido tipico ¢ socialmente reservado. Mostra-se distante, exceto com seus amigos mais intimos.
Costuma ser previdente e desconfia dos impulsos subitos. Ndo gosta de diversdes barulhentas e desfruta de
uma vida ordenada.

ABERTURA A EXPERIENCIA (A)
As pessoas com alto nivel de abertura a experiéncia definem a si mesmas como liberais, criativas e
tolerantes. Tendem a ter fantasias e emog¢des e sentimentos “nédo ortodoxos”. Saem do caminho demarcado
pelos outros para abrir novas rotas. Sentem paixdo pelas manifestagdes artisticas. Ndo ficam incomodados
diante de ideias e valores novos. Adoram experimentar coisas novas e viajar.

Pelo contrario, a pessoa com baixa abertura a experiéncia ¢ essencialmente conservadora e com marcada
tendéncia a seguir os caminhos ja demarcados. Geralmente, também € mais religiosa. Custa a encontrar
novas alternativas para enfrentar os problemas e ndo gosta de ideias que possam provocar mudangas
profundas, especialmente se forem radicais.

CORDIALIDADE (C)
A pessoa amavel ¢ agradavel e cordial com os demais, preocupando-se com suas necessidades e com seu
bem-estar. Tende a ser confiante. Percebe e interpreta adequadamente tanto as proprias emogdes quanto as
dos outros. E uma pessoa com empatia, capaz de se sintonizar emocionalmente com os outros.

No polo oposto, teremos uma pessoa fria e egocéntrica. N&o se preocupa com o que possa acontecer com as
pessoas ao seu redor nem com o mundo em geral. Trata-se de uma pessoa sem escripulos, capaz de
manipular os demais para conseguir o que deseja. Se necessario, utilizara métodos violentos, pois é incapaz
de perceber a dor que causa.

RESPONSABILIDADE (R)
As pessoas com escore alto em responsabilidade sdo metodicas e reflexivas. Pensam bastante nas coisas
antes de tomar uma decisdo e gostam de ter tudo planejado. Respeitam as normas sociais e, em geral, as
obrigacdes contraidas. Possuem forte sentido de dever. Em geral, sdo capazes de controlar seus impulsos
com sucesso.

Esta dimensdo da personalidade pode ser interpretada como o polo oposto da impulsividade. Assim, uma
pessoa pouco responsavel tem pouca capacidade de controlar impulsos, ¢ irreflexiva e incapaz de ser
organizada. Em geral, ndo respeita obriga¢des pessoais ou sociais.

Fonte: GARCIA, 2006.
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ANEXO 2 — POSTULADOS DA TEORIA DOS CINCO FATORES DE PERSONALIDADE
HUMANA

1. Tendéncias Basicas
1a. Individualismo. Todos os adultos podem ser caracterizados por suas diferentes constdncias em uma
série de tracos de personalidade que influenciam padrdes de pensamentos, sentimentos e comportamentos.
1b. Origem. Tragos de personalidade sdo tendéncias basicas enddgenas.
1c. Desenvolvimento. Os tragos se desenvolvem durante a infdncia e atingem a forma madura na idade
adulta; depois disso, ficam estaveis em individuos cognitivamente intactos.
1d. Estrutura. Os tragos s@o organizados hierarquicamente das disposi¢des limitadas e especificas para as
disposi¢des gerais; Neuroticismo, Extroversdo, Abertura a Experiéncia, Cordialidade e Responsabilidade
constituem o nivel mais elevado da hierarquia.

2. Adaptacdes Caracteristicas
2a. Adaptacdes. Ao longo do tempo, os individuos reagem aos seus ambientes através de resolucdes dos
padrdes de pensamentos, sentimentos e comportamentos que sdo consistentes com seus tragos de
personalidade e adaptagdes anteriores.
2b. Desajuste. Em qualquer momento, as adaptacdes podem ndo ser ideais no que diz respeito aos valores
culturais ou objetivos pessoais.
2c. Plasticidade. As adaptacdes caracteristicas mudam com o passar do tempo em resposta a maturagdo
biologica, as mudangas no ambiente ou a intervencdo deliberada.

3. Biografia Objetiva
3a. Multiplas determinag¢des. Em todo momento, acdo e experiéncia sdo fun¢des complexas de todas as
adaptagdes caracteristicas que sdo evocadas pelo ambiente.
3b. Curso da vida. Individuos tém planos, cronogramas e metas que permitem que as a¢des sejam
organizadas em intervalos de tempo de maneiras consistentes com seus tracos de personalidade.

4. Autoconceito
4a. Autoesquema. Os individuos mantém uma visdo cognitivo-afetiva de si que € acessivel a consciéncia.
4b. Percepcio seletiva. A informag&o é seletivamente representada no autoconceito, de forma que (i) séo
consistentes com os tragos de personalidade e (ii) ddo um sentido de coeréncia para o individuo.

5. Influéncias Externas
5a. Interagdes. O ambiente social e fisico interage com disposi¢des da personalidade para moldar as
adaptagdes caracteristicas e com as adaptacdes caracteristicas para regular o fluxo de comportamento.
5b. Apercepcio. Os individuos observam e interpretam o ambiente de forma consistente com seus tracos
de personalidade.
5c. Reciprocidade. Os individuos influenciam seletivamente o ambiente a que eles respondem.

6. Processos Dindmicos
6a. Dinamicas universais. O funcionamento continuo do individuo na criagdo de adaptacdes e exprimindo-
se em pensamentos, sentimentos e comportamentos € regulado em parte por mecanismos cognitivos,
afetivos e volitivos universais.
6b. Dindmicas diferenciais. Alguns processos dindmicos sdo diferentemente afetados por tendéncias
basicas do individuo, incluindo tragos de personalidade.

Fonte: McCRAE; COSTA, 2003, 2008.




