UNIVERSIDADE FUMEC
FACULDADE DE CIENCIAS EMPRESARIAIS
Mestrado Académico em Administracéao

ARLENE GOMES DE SOUSA

PERSONALIDADE DE MARCA:
Desenvolvimento de uma Escala na Perspectiva do Meld 3M de Mowen

Belo Horizonte
Agosto/2014



ARLENE GOMES DE SOUSA

PERSONALIDADE DE MARCA:
Desenvolvimento de uma Escala na Perspectiva do Meld 3M de Mowen

Dissertacao apresentada ao Curso de Mestrado
em Administracdo da Universidade Fumec,
como requisito para a obtencdo do titulo de
Mestre em Administracao.

Area de Concentracdo: Gestdo Estratégica de
Organizagoes.

Linha de Pesquisa: Estratégia e Tecnologias
em Marketing.

Orientador: Prof. Dr. Plinio Rafael Reis
Monteiro.

Belo Horizonte - MG
2014



Ficha catalografica

S725p

Sousa, Arlene Gomes de.

Personalidade de marca: desenvolvimento de uma escala na
perspectiva do modelo 3M de Mowen / Arlene Gomes de Sousa. —
Belo Horizonte, 2014.

117 ., enc. : il.

Orientador: Prof. Dr. Plinio Rafael Reis Monteiro.

Dissertacéo (mestrado) — Universidade FUMEC, Faculdade de
Ciéncias Empresariais. Mestrado em Administragao.

Bibliografia: f. 84-89.

1. Comportamento do consumidor — Teses. 2. Consumidores —
Atitudes — Teses. 3. Consumidores — Aspectos psicologicos — Teses.
4. Administrag&do - Teses. 5. Pesquisa motivacional (Marketing) -
Teses. |. Monteiro, Plinio Rafael Reis. Il. Universidade FUMEC.
Faculdade de Ciéncias Empresariais. IIl. Titulo.

CDD 658.834

Elaborada por Alessandra Pires Fonseca Macedo CRB-6/1603.




UNIVERSIDADE Universidade FUMEC
; FUMEC/FACE Faculdade de Ciéncias Empresariais
Cursos de Mestrado e Doutorado em Administracio FACE/FUMEC

Dissertagdo intitulada “Personalidade de Marca:
Desenvolvimento de uma escala na perspectiva do
modelo 3M de Mowen”, de autoria da Mestranda
Arlene Gomes de Sousa aprovado pela banca
examinadora constituida pelos seguintes professores:

q @ 2\3 N
W\ b)

Prof. Dr. Plinio Rafael Reis Monteiro - Universidade FUMEC

(Orientador)
o

Prof. Dr. José Marcos Cfﬁr\}él]u{ lo Mesquita — Universidade FUMEC

Prof. Di{Ricardo Reixeira Veiga — UFMG

G

Prof. Dr. Cid Gongalves Filho
Coordenador do Programa de Doutorado e Mestrado em Administragio
Universidade FACE/FUMEC

Belo Horizonte, 25 de julho de 2014.

Av. Afonso Pena, n°® 3880 — Belo Horizonte, MG — 30130-009 — Brasil —tel.: (31) 3269 5230.



AGRADECIMENTOS

A Deus, em primeiro lugar. Sem fé eu nao teria ale@té aqui.

Ao meu orientador, Professor Dr. Plinio Rafael Rdmnteiro, pelo privilégio de fazer
parte de suas pesquisas, dar continuidade aosceehecimentos académicos e por sua

determinacao e vontade em finalizar a orientac8tadissertacdo mesmo de longe.

Aos professores da Universidade Federal de Minasi$S@UFMG), que por anos pude
compartilhar conhecimentos pela busca desta caageis especial ao prof. Devanir, que

no inicio desta caminhada foi um incentivador natiooidade da vida académica.

Aos professores e funcionarios do mestrado da Kéodilineira de Educacao e Cultura
(FUMEC), pela disponibilidade e cordialidade semptee solicitados. Vocés fazem a

diferenca.

Aos membros da banca, Professores Doutores Rivaida e José Marcos, meus sinceros

cumprimentos.

Ao amigo Marcos Villela, que me incentivou a iniciea vida académica, mesmo quando

muitos diziam o contrario. Vocé € um exemplo.

Ao amigo Euler Cunha Martins, pelo incentivo e $éeis sempre que solicitado.

Aos amigos que entenderam a minha auséncia, pelestivos de alguns. E para os que
falavam que eu sou “doida”, ai esté o resultadands de determinagdo. Importante deixar
registrado o meu orgulho em cumprir esta caminhredaida, fruto da minha natureza

determinada, exploradora de novos desafios e poegtazer diferente.

A minha familia, por entender e respeitar as mirds®lhas em todos 0s momentos em
que estive ausente. A0 meu pai, por ser um exeuploida, ética, dedicacdo e amor

incondicional. Minha mae, pela presenca sempreantauando solicitada.



“Nossa loucura é a mais sensata
das emoclbes; tudo o que fazemos
deixamos como exemplos para os que
sonham um dia serem assim como nos:
LOUCOS... mas FELIZES!

Mario Quintana.



RESUMO

Personalidade de marca: uma escala fundamentada meodelo 3M de Mowen

As relacbes entre personalidade de marcas e deidnds sdo temas de fundamental
relevancia no marketing contemporaneo, haja vigearmpvas abordagens, como o modelo
3M de Mowen, tém demonstrado capacidade de tradscexs limitacdes nesse campo.
Nesse cenério, este estudo pretendeu verificar sadagptacdo de uma escala de
personalidade de marca fundamentada no modelo 3Maliwacdo e personalidade, em
contraste com aquelas construidas com base no ondeekinco fatores, € capaz de
diferenciar categorias e marcas de forma efetivalida. Com base em estudo conclusivo
descritivo, construiu-se um instrumento com 93 petas (adjetivos) aplicadas a quatro
categorias distintas de produtos. A amostra cootma 355 respondentes, que utilizaram
uma escala do tipo Likert de 11 (0 a 10) pontos pasliar qudo bem os itens descreviam
marcas dentro de cada categoria. Os resultadosndénaui@m que as escalas concebidas
apresentaram niveis adequados de confiabilidaddidade. Ademais, mostrou-se que 0s
itens que compdem trés dimensdes adicionais do Imo8! mostraram especial
capacidade de distinguir entre marcas e categaagprodutos diferentes, revelando
especial potencial do modelo 3M como esquema pamapieender o fendbmeno de

personalidade de marca.

Palavras-chave:Personalidade. Marcas. Modelo 3M. Consumo.



ABSTRACT

Personality brands: a scale based on motivation andlowen’s 3M personality model

The relations between brands and personality adiduals are topics of fundamental
relevance in contemporary marketing, considerirgj thew approach as the model 3M
Mowen have demonstrated ability to transcend thédtions in this field. In this scenario,
this study aimed to verify whether the adaptatiba cange of brand personality based on
the 3M model of motivation and personality, in gast to those constructed based on the
five factor model, are able to differentiate catgg® and brands effectively and valid.
Based on a study concluding descriptive, builtrestrument with 93 questions (adjectives)
applied to four distinct categories of productse Hample included 355 respondents who
used a Likert scale of 11 (0-10) points to assess\ell the items described brands within
each category. The results showed that the scasigreed showed adequate levels of
reliability and validity. Moreover, it was shown aththe items that comprise three
additional dimensions of the model 3M showed speaimlity to distinguish between
brands and different product categories, reveaipgtential special for the 3M model for
to understand the phenomenon of brand personality.

Key words: Personality. Brands. 3M Model. Consumption.
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1 INTRODUCAO

Com as transformacdes observadas na teoria e ni@caprde marketing
contemporaneo (KOTLER; KELLER, 2012), a venda dedptos e servicos acontece
numa variedade de canais diretos e indiretos mdifierentes de décadas atrds e as
maneiras de se comunicar e atingir o consumidonatorse mais complexas. A
propaganda em massa ja néo é tao eficiente cones,gatque o consumidor de hoje &
atingido pelo marketing viral nas redes sociai$p pearketing de experiéncia e por um
mundo globalizado, em que sdo abordados com ngwdsijos e marcas.

Por causa desse cenario dinamico, torna-se umiagsafa os profissionais de
marketing gerar proporcédo, sequéncia e probab#iddel compra (SHETH; MITTAL;
NEWMAN, 2001), pois habitos de consumo tornam-sé¢aneis de uma sociedade cada
vez mais “conectada”’ ou, mais precisamente, sem(B®UMAN, 2008), na qual o
consumidor cada vez mais dita as regras. Nesseseotler e Keller (2012) mencionam
gue os consumidores estdo cada vez mais dizendm@iesas que tipos de produtos ou
servicos desejam e quando, onde e como querem rialdgui Assim, diferenciar e
posicionar marcas sao desafios para 0s gestods @p organizacoes.

Estudos de marcas tém ganhado a atencdo de pesgasaPara 0s estudiosos
Keller e Lehmann (2006), as marcas desempenhanrtamp® papel na determinagdo da
eficacia dos esforcos de marketing, pois é cres@percepcao de que elas sdo dos ativos
intangiveis mais valiosos que as empresas tém.rélgp@s-industrial, as organizacdes
proliferaram o nimero de marcas no portfolio conmtaito de diferenciar os produtos,
agora ha um movimento de reducdo das marcas dolmoet aproximagédo das marcas dos
produtos com as corporacdes (KAPFERER, 2003).

Num contexto atual, algumas consideracdes dosastlel marca recebem atencao
para entender a gestdo de marcas e a relacdo @mgautdb consumo pds-moderno. Keller
e Lehmann (2006) propbem 19 abordagens para odamemto de gestdo de marcas que
merecem destaque e perspectivas para estudossfuenice elas a personalidade de marca,
as quais se referem as caracteristicas humanasaakssoas marcas.

Pesquisas relacionadas a personalidade de maramsieam a relevancia do tema
na disciplina de comportamento do consumidor (AMARR012; ANANA; MERINO;
NIQUE, 2007; AZOULAY; KAPFERER, 2003; CAVALLET-MEN@RELLI, 2008;
GUSE, 2011; MILAS; MILACIC, 2007; SHETH; MITTAL; N®&/MAN, 2001). Alguns

estudiosos chegam a referir que a personalidadmatea € a chave para diferenciar
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diversas categorias de produtos ou servicos e speea@nstruto pode influenciar habitos e
preferéncias de consumo (AAKER, 1995; 1997).

Os estudos de personalidade de marca possuem angemstudos da Psicologia
advinda de pesquisas de personalidade humana. Nesgzectiva, assume-se que cada
individuo apresenta caracteristicas distinguiveidueadouras que refletem dimensdes
fisicas e culturais, bem como a vivéncia dessaantleiro desenvolvimento psicossocial
(PASQUALLI, 2000). Para McCrae (2006, p. 215), aspealidade pode ser descrita como
“o sistema no qual as tendéncias inatas da pesggragem com 0 ambiente social para
produzir as acdes e as experiéncias de uma viddaduodl”. Na evolucédo dos estudos do
pesquisador McCrae, surgiu o0 modelo denomiridgd-ive,que engloba as dimensdes de
personalidade neuroticismo, extroversao, abertoajialidade e responsabilidade e que
foram utilizados por pesquisadores de marketingestsdos de personalidade de marca.

Toda pessoa tem uma autoimagem denominada aut@oorizeutoconceito inclui
a ideia do que a pessoa é atualmente e tambémedelajgostaria de se tornar e esses dois
conceitos sdo chamados de eu real e eu ideal (SHETHAL; NEWMAN, 2001). Os
profissionais de marketing podem aplicar o prirciggp autoconceito dos consumidores
em termos de determinados tracos de personalidkeobrindo entdo quais sdo as
percepcdes do consumidor relativas a uma marcabes® nesses mesmos tracos. Cattel,
Eber e Tatsuooka (1970), importantes estudiosdasata de tracos, propuseram 16 tragos
fundamentais que correspondem ao comportamentmdeassoa. Sua teoria foi chamada
de “tracos de fonte”, pois, segundo ele, eram age$ode outros tracos superficiais ou
comportamentos explicitos.

Escalas de medicdo de personalidade de marca temaglicadas para tentarem
estabelecer a personalidade do individuo com aopalidade de marca. Naresh (1981),
citado nos estudos de Sheth, Mittal e Newman (2Gdgptou a escala de Malhotra para
mensurar a autoimagem e a imagem de produtos ea dissma, identificar a
correspondéncia entre o autoconceito dos consuesder suas percepcdes sobre a
personalidade de marca. Se a falta de correspoiad@mcsignificativa, o profissional de
marketing pode desejar fazer mudancas no produtoasucomunicacdes de marketing.
Sheth, Mittal e Newman (200Ljtam o estudo deersonalidade de tragcos denominado:
Edwards Personality Preference Sched(#PS), que consiste de 15 tracos que foram
utilizados nos primeiros estudos do campo do cotapwnto do consumidor voltados

para a personalidade e identifica preferéncia pacas de diferentes segmentos.
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Outro estudo utilizado para mensuracdo de perstatiEi de marcas foi
desenvolvido pela pesquisadora Aaker (1997), queaut de forma analoga ao que
ocorreu com o modelo dos cinco fatores de perstaddi humana e encontrou uma
solugcdo com cinco grandes fatores e 42 facetastu@ono modelo de Aaker recebeu
diversas criticas, sobretudo por incluir tracocaeacteristicas humanas que extrapolam o
gue os psicologos descrevem como personalidadesrdaige um novo estudo que ganha
a atencdo dos académicos e pesquisadores de pieisd@male marca: o modelo 3M de
Mowen.

Nesse caminho, Monteiro, Veiga e Goncalves (200%fateam que estudos
anteriores na area de comportamento do consumidor consideravam 0 construto
personalidade relevante para explicar habitos dewno e destacam o modelo 3M como
uma promessa para novas abordagens do uso dostesrde tracos de personalidade.
Congruente a pesquisa de Monteiro, Veiga e Gongal2909), outros estudiosos
brasileiros vém desenvolvendo pesquisas comprovaodm o modelo 3M de Mowen
(2000) pode ser utilizado para explicar, prever portamento por meio de tracos de
personalidade: Basso (2008) avaliou a relacdo epéesonalidade e lealdade do
consumidor, Pieske (2008) investigou a relacdoeems tracos do modelo e o
desenvolvimento de sistemas operacionais de fomte (linux) e Monteiroet al. (2008)
analisaram a personalidade e consumo ecologicarcenseiente.

No modelo 3M proposto por Mowen (2000), considergassivel a ligacao entre a
personalidade do individuo e seu comportamentoscall|a de uma marca. O estudo
proposto por Mowen é a juncdo de varias teoriaa padesenvolvimento de uma nova
teoria e vem demonstrando sua capacidade de tsaspas limitacdes dos estudos que
relacionaram a personalidade ao consumo (MONTE#R@L, 2011), além de inovar no
conceito de personalidade de marca com o0 modelatadeico de motivacdo e
personalidade. O modelo 3M de Mowteaz uma nova abordagem para o consumo e abre
precedente para que novos estudos sejam realizadasextensdo do modelo para avaliar
a personalidade de marcas.

Tendo em vista a importancia do tema personalidiglenarca no ambito do
comportamento do consumidor e a emergéncia do mo8kl como uma potencial
ferramenta para analise de personalidade de maste, estudo pretende responder a
pergunta: os tracos adicionais do modelo 3M s&o capazes pamdistinguir a
personalidade de marca de distintas categorias dequlutos se comparado ao modelo

de Aaker?
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Essa discussao enriqguece o entendimento da impi@atéde desenvolvimento de
marcas diferenciadas e o desenvolvimento de ca#ésgerfou subcategorias de marcas
criadas para serem extensédo do estilo de videgmamggéo, nas atitudes e no autoconceito
dos individuos, na tentativa de resgatar a ateag@rentop of mindpara o consumo, pois
marcas que possuem personalidade congruente cems@nplidade do individuo possuem
chances de gerar lealdade pelos consumidores (SHEMHAAL; NEWMAN, 2001).

1.1 Objetivos

Identificar se as dimensdes do modelo 3M se apli@ansdo Uteis para a
diferenciacéo de categorias de marcas ®pof mind

Especificamente, pretende-se:

a) Adaptar uma escala para medir a personalidade dean@a partir da moldura
tedrica do modelo 3M.

b) Identificar a confiabilidade e validade das dima&ss@e personalidade de marca na
perspectiva do modelo 3M.

c) ldentificar se as trés dimensdes do modelo 3M s@azes de distinguir de forma

mais efetiva categorias de produtos quando comasiaa modelo de Aaker.

1.2 Justificativa

A possibilidade em verificar a linha do tempo dstudos de personalidade que
possuem a vertente de pesquisas de tracos e @ wstalas para afericdo de afinidades da
relacdo dos construtos personalidade humana enadidade de marca demonstram o
quao relevante o modelo 3M se mostra como potefeidmenta para a utilizacdo de
estratégia de marketing nas organizacdes e pavalacéo de pesquisas académicas na
area do comportamento do consumidor. Isso acorjeogue “a patente escassez de
estudos contemporaneos sobre personalidade-conseweta a necessidade de se
desenvolverem novas abordagens do tema para aplidiaciComportamento do
Consumidor” (MONTEIRO, 2010, p. 52). E nesse sentide o modelo 3M de Mowen,

como potencial e inovadora ferramenta do uso dgodrale personalidade, norteia a
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justificativa deste estudo, entendendo como asetif@s individuais podem influenciar as
escolhas de consumo de forma empiricamente aplie&destavel.

Ao longo de décadas foram desenvolvidas pesquisadutijlizavam os tracos de
personalidade e norteiam o diferencial da aplicaji@onodelo 3M no decorrer de uma
linha evolutiva. Os estudos de Cattel (1946) citpdo Matthews, Deary e Whiteman
(2003), denominadoSixteen Personality Factor — 16RHoram considerados destaque
por avaliar personalidades priméarias e menciondatbes de personalidade para explicar
comportamentos (MATTHEWS; DEARY; WHITEMAN, 2003; M&RAE; COSTA, 1997;
PERVIN, 2003). Porém, a maioria dos psicologos veessa abordagem como
essencialmente descritiva e a natureza dos carsiigados a comportamentos permanece
obscura (MATTHEWS; DEARY; WHITEMAN, 2003).

Diferentemente de Cattel (1973), Eysenck (1993adoi por Matthews, Deary e
Whiteman (2003) e Pervin (2003), leva em considerags bases biologicas para as
dimensdes de mensuracdo de personalidade. Essi dstudenominado détysenck
Personality Questionnaire-ReviseEPQ-R) e considera trés fatores gerais de
personalidade: neuroceticismo (ansiosa, preocupatigpressiva), extroversao-introversao
(sociavel, excitacdo, brincalhdo) e psicoticismorudl; solitaria e agressiva).
Posteriormente, foi considerado insuficiente, pssevidéncias empiricas deveriam ser
aprimoradas.

McCrae e Costa (1997) consideram as influénciagtgpas e aspectos universais
da natureza humana: instabilidade emocional, extséw, abertura a experiéncia,
amabilidade e instabilidade emocional. Consideratavantes os tracos secundarios e
enfatizam a estabilidade, hereditariedade, validamiesensual e invariancia cultural. O
modelo ‘big fivé’ é uma referéncia nas pesquisas académicas ei jeedbicado em
diferentes culturas, como a italiana, alema, irgglesitre outras, com a aplicacdo de um
questionario denominaddNEO-PI Five-Factor Invetory composto de 300 itens. Foi
considerado um estudo diferenciado se comparado cata Cattel (1973) citado por
Matthews, Deary e Whiteman (2003) e Eysenck (199@)o por Pervin (2003), por
considerar o0 interesse no comportamento com a apend dos cinco fatores e suas
dimensdes (PERVIN, 2003). Ndo ha um modelo Unicailaco fatores e por isso recebeu
criticas, por possuir investigacbes com dados eltae®s diferentes se comparados o0s
resultados em culturas diferentes, sendo consideratuficientes e redundantes para
mensurar personalidade (MATTHEWS; DEARY; WHITEMARDO3; PERVIN, 2003).
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Nas pesquisas de marketing utilizando as premassestudos de personalidade
humana, vale destacar Aaker (1997), que mostrapemas cinco tracos de personalidade
eram suficientes para representar a personalidadeaidca. Essa autora € uma das mais
citados nos estudos na area do comportamento dsumdigior e por iSSO merece
relevancia, porém, sua pesquisa foi criticada mxad de lado os valores internos, os
tracos fisicos e o imaginario do usuario (AZOULAYAPFERER, 2003). Sendo assim,
no ano de 2000 emergiu uma nova abordagem parastoslos de personalidade,
especificamente na vertente das teorias dos tracogdelo metatedrico de motivacédo, o
3M de Mowen (2000), que reune teorias ja existetemédio alcance da Psicologia para
explicar o comportamento do consumidor a partitradeos de personalidade. Esse modelo
se destaca por explicar fendbmenos com parcimamtiegrar teorias de médio alcance e,
com isso, gerar novas hipéteses, agregando novokecinentos sobre o tema
(MONTEIRO, 2010). Mowen (2000) explica e prevé coamgmentos com mais precisao
do que estudos anteriores que fracassaram nessoque

O modelo 3M oferece possibilidades de segmentagdomercados e de
posicionamento de produtos, considerando as baseapsiquicas que explicam
necessidades dos desejos dos consumidores e comaussentando as chances de
desenvolver estratégias de comunicacdo que posafiaiiade com o conceito que 0s
individuos tém de si proprios (MOWEN, 2000).

Considerando o potencial do modelo 3M, este editiliva as premissas basicas de
Mowen (2000) na avaliacdo do comportamento do coitBkur e espera-se que seja a
evolucdo das experiéncias tedricas feitas por Moev@ontribua para elaborar e testar
escalas que reflitam a personalidade de marca paramsua aplicabilidade com escalas
tradicionais, além de aprofundar a discusséo dgaelentre personalidade individual e de
marca e comparar o funcionamento das escalas delm8M para avaliar categorias de
marcas e individuos.

Por fim, no tocante ao objeto deste estudo, a jEsqde oferecer informagdes
para a compreensao de caracteristicas de persmwbgsociadas a escolhas de categorias
de marcas e classes de produtos e, a partir dissdribuir para que as organizacdes
utilizem este estudo para diferenciacdo de mawaggorias e subcategorias e, assim,
estabelecer novas estratégias de competitividddieando comunicagbes mais afinadas

com o autoconceito dos individuos.
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1.3 Estrutura da dissertacao

Este estudo esta dividido em sec¢Bes para melhendintento. No capitulo 1 o
assunto € introduzido, o cenario é contextualizadsdo apresentados 0s objetivos e
justificativas para a realizacdo da pesquisa.

Na capitulo 2 é relatado o referencial tedrico gsiutura a base dos construtos
desta pesquisa. Essa se¢do € iniciada com esglardos sobre os temas de marca,
personalidade humana e personalidade de marcaa Ness citam-se os estudiosos do
modelo 3M e a importancia desta investigacdo ngeogporaneidade.

No terceiro capitulo € descrita a metodologia getéd sendo usada, bem como o
referencial tedrico preliminar.

No quarto capitulo sdo apresentadas as analisessiosados incluindo a descricdo
da amosta, a depuracéo do instrumento e o testipateses.

Por fim, no quinto e ultimo capitulo apresenta-sedetabe a cerca dos achados a
luz da teoria e suas aplicacdes para a pratica,cbem as arenas para 0s novos estudos e

as principais limitagoes.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste topico discutem-se as principais teoriasneaitos que sustentam o trabalho

empirico e a construcdo do instrumento de pesquisa.

2.1 Marcas

No conceito de marketing (que reflete uma visdcsrmantemporanea do campo), “a
obsesséo da empresa € fazer o que o cliente déSefgTH; MITTAL; NEWMAN, 2001,
p. 38), ou seja, desenvolver estratégias de relasiento orientadas ao consumidor. E
neste sentido que estudos de marcas ganham aengd@cem destaque nas pesquisas de
administracdo e tém sido amplamente discutidosppsqguisadores de marketing, mais
especificamente relacionados ao comportamento deuoaidor (KOTLER; KELLER,
2006).

Marcas tém se tornado o principaldyer’ em uma sociedade moderna e elas estao
em todos os lugares e em todas as esferas daeddadémica, social e cultural. Uma
definicdo oficial para marcas ndo existe: um sigonocaracteristicas de signos de um
produto ou servico e a diferenciacdo dos concasentistoricamente, marcas foram
criadas para defender produtores de roubos: umaante gado, um simbolo que era
gueimado no animal para identificar quem era o denevitar que fossem roubados.
Produtores de azeite e vinho identificavam seudytos e criavam uma marca aos olhos
dos compradores para construir uma reputacdo ppradaicdo ou distribuicdo do azeite
ou vinho. Um ponto-chave para a definicdo legalude marca comercial é a data de
criacdo, ou seja, O registro da marca, tornandprepriedade a qual necessita ser
defendida (AAKER; JOACHIMSTHALER, 2007; KAPFERER)I12).

Markus e Kitayama (1991) mencionam que o uso simddle marcas difere
consideravelmente de acordo com a cultura. Segues$e raciocinio de Markus e
Kitayama (1991), Semprini (2010) relata que a marcaconjunto de discursos relativos a
ela pela totalidade de sujeitos (individuais e toads) envolvidos em sua construcéo.

De Chernatony e Dall'Olmo (1998) salientam que rantemarca € complexo e

multidimensional por meio do qual os gestores perouagregar valores aos produtos e
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servicos, facilitando o processo de reconhecimerdpreciacdo dos consumidores. Nesse
mesmo pensamento, Merino (2007) e Aaker (1997jnafin que a marca se caracteriza
como um nome e/ou simbolo para identificar bensee/ig@s de um vendedor,
diferenciando-os daqueles dos concorrentes. Pgoéetkea (2003), o termo representa ao
mesmo tempo signo, palavra, objeto e/ou conceitop®nto de referéncia de todas as
impressdes positivas e negativas formadas pelo remtop ao longo do tempo quando
encontra produtos da marca.

Cavallet-Mengarelli (2008) acrescenta aos conseittados a inclusao de
caracteristicas demograficas, como género, idaddasse, repassadas a marca por
associacao pelos individuos que se relacionam tam e

A marca carrega significativo potencial para agragdor e fornecer argumentos
decisivos do consumo, visto que ela é um concei¢otigspassa aspectos fisicos, racionais
e funcionais (CAVALLET-MENGARELLI, 2008; MERINO, Z¥; MUNIZ, 2005).
Congruente a esse pensamento, Cavallet-Menga28li8] reconhecem que as marcas
contém significados além da imagem do produto, cetsiderada um ativo intangivel
das empresas cuja interpretacdo pelos consumiddeglamental no desenvolvimento de
politicas de gestdo da marca (KAPFERER, 2003).

Na evolucdo do conceito de marcas e contribuindo ooconceito de Kapferer
(2003), Caputo, Macedo e Nogueira (2008) avancammeawcionar que a marca realca
vinculos de confianca revelados nas associa¢fe®gjgensumidores fazem no que diz
respeito aos beneficios materiais e imateriaispgaporciona. A marca é o reflexo de um
verdadeiro contrato estabelecido entre os consussd® a organizacdo, de forma que a
intensidade em que € criada essa conexdo deteanfiinga da marca e, consequentemente,
seu valor, podendo atuar como um parceiro, um pagsgm ou uma pessoa e desencadear
reacdes emocionais no consumidor e produzir relacentos de longo prazo com as
marcas (GUSE, 2011).

Algumas marcas estabelecem uma relacdo tdo exmesgie obtém uma
diferenciagdo Unica, de modo que seus nomes ssfdraram em metonimia de uma
categoria de produtos ou servicos (ex: como bompharé palha de aco, gillete para lamina
de barbear, cotonete para hastes flexiveis higiérecoband-aidpara curativos adesivos
para pequenos ferimenfpsOu seja, a marca se torna de tal forma popuwlarsgu nome
passa a ser usado cotidianamente pelos consumigarasse referir ao tipo de produto

2 Uma campanha publicitaria do primeiro semestre2@#&3 destaca de forma lGdica esse fendmeno de
apropriacdo simbdlica da marca como sindnimo decategoria. Uma visdo desse fato mercadoldgico pode
ser visto na veiculacao televisa disponivel enpshitwww.youtube.com/watch?v=2WTXdQIHGLU.
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(CAPUTO; MACEDO; NOGUEIRA, 2008; CAVALLET-MENGARELL, 2008). Nesse

sentido, realca-se que o desafio das organizac@sglibrar a comunicacdo de marca
percebida pelo consumidor e a percepcao desejda@mppresa para a criacdo de marcas
relevantes (AAKER, 2011; GUSE, 2011). Utilizandseegonto de vista, destaca-se o
conceito desenvolvido por Aaker (2011), conhecidlm@ marcas relevantes na juncao de
caracteristicas a serem consideradas para a cragawmlor e lealdade de marca do

consumidor.

2.1.1 Marcas relevantes: uma abordagem contemporanea

Os estudos de marcas relevantes sdo uma nova gerape abordagem para a
investigacdo desse tema. Neles, Aaker (2@kf)ica como marcas de sucesso conseguem
atingir diferenciacdo de marca e publico. E utikzsesdos mercados automobilisticos
(marcas Toyota, Saturn, Chrysler Minivan, Tata s,Nago, Enterprise Rent-a-car e Zip
car), alimenticios (Fat Battle, Nabisco Cookiessy@r's Slow Churned Ice Cream, P&G’s
Olestra), tecnoldgicos (Apple, Rakuten, etc.), smgecadistas (Wallmart), entre outros,
para demonstrar o desenvolvimento de marcas reks/an

Antes de prosseguir, vale ressaltar que relevacersiste em um modelo de
interacdo entre cliente e marca e envolve quatssqgzaorganizados em duas fases

distintas: relevancia de marca e preferéncia dean@&iG. 1), mostrados a seguir:

a) Passo 1 =0 consumidor ou potencial consumidor necessitaduegual categoria
ou subcategoria comprar e usar. Nesta etapa oiaésaiiar uma categoria ou
subcategoria, oferecendo inovacéo. Outro desafjerénciar o resultado vindo da
categoria e das subcategorias para que isso ioftuea visibilidade, percepcéo e
na lealdade dos individuos. A meta é encoraja-laelacionar a categoria ou

subcategoria.



22

Figura 1 - Preferéncia de manersusrelevancia de marcas

Desafios

Decisivo

Relevincia Preferéncia
de marca de marca
. " 2 Selecao de
Sclegdo_d; St—.lcgd’o (_lu i Experiéncia
categona/ caracteristicas de
A : do grupo de € uso
subcategoria para considerar : o
= considera¢ado
Criar Conexao { % Criar ' Entregar
categoria | inadequadapara tlerenclagao - experiéncia
| ou subcategoria|  categoria ou ¢ lealdade
subcategoria
Gerenciar Manutencio
visibilidade, S
N de marca .
pereepgz  visibilidade/energia
¢ atitudes |
Mafcas concorrentes Marcas concorrentes
nao considerados ndo preferidas

Fonte: adaptado de Aaker (2011).

b)

d)

Passo 2- o individuo determina quais marcas deve conaidéta dois desafios:
categoria ou subcategoria relevante e visibilidatetgia relevantes. Na primeira,
a organizacao precisa ser percebida pelos constesidae estdo comprando e ser
confiavel e respeitada por eles. Na segunda, aanpaecisa ter visibilidade, pois
precisa ser lembrada quando ocorrer a escolha tEyoce ou subcategoria
selecionada. Em relacdo a energia, 0 autor mendg@aa marca nado pode
“cansar”, mostrar falta de personalidade, deixas@teassociada a inovacao, ficar
desconhecida e desacreditada.

Passo 3 -a marca adquire preferéncia se comparada a ourasEsnconcorrentes.
O desafio é criar diferenciacéo e bases de leald@@dea marca ser preferida.
Passo 4- a avaliagdo dependera da expectativa do prodatacategoria ou
subcategoria. A experiéncia do usuéario pode inflino préximo ciclo de

interagdo com a marca.
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Marcas relevantes envolvem os dois primeiros pass®sisso é perdido a marca
perde relevancia, diferenciacéo, atitude positiveo @elacionamento com o consumidor.
Relevancia e preferéncia estao inter-relacionaBatevancia afeta os componentes de
preferéncias de marca. A oportunidade de rededfininercado no qual o concorrente é
mais ou menos relevante faz com que um concorferigese torne fraco. Exemplo disso
foi quando a marca americana “Asahi” introduziu umo&a marca de cerveja, conectada
ao perfil dos jovens do Ocidente e ganhou partg@pale mercado e preferéncia de marca
se comparada a “forte” e tradicional marca “Kirikgnsiderada a cerveja que 0s pais
bebiam e que se tornou “fraca” em participacdo eéecatdo nesse nicho emergente dos
jovens (AAKER, 2011).

A diferenca entre preferéncia de marca e a criggioategorias e subcategorias
muitas vezes pode ser dificil de ser detectada, gepende do grau de diferenciacéo, da
forca de novas proposi¢cdes, do tamanho e intersidadengajamento de lealdade e das
vezes que as vantagens da marca seriam projet®las: vantagens possuem vida curta,
COmMO uma promocgao, ou se ela possui uma acgéao fdedrela de longo prazo. Uma marca
relevante consegue se sustentar antes que um pamteofaca cépias. Concordando com
0s pensamentos de Aaker (2011), Kapferer (2012kimea que uma marca ndo apenas
age no mercado, ela o organiza, conduzida por us#&o \e ideia clara do que uma
categoria deveria tornar-se. Algumas marcas desgpenas ser identificadas pela
categoria e manter o controle disso. E nessa gearaurge como diferencial a criagdo de

categorias e subcategorias de marcas.

2.1.2 Categorias e subcategorias de marcas: inovacado @aavra-chave

Para contribuir com a constru¢cdo de marcas relesantentendimento e pesquisas
da relagcao de afinidade de personalidade humagearearta sdo considerados um caminho
nessa triade. Aaker (2011) prop8e o desafio dendeber estratégias para criar marcas
relevantes baseadas na criacdo de categorias W@ioatesgorias. Para ele, o conceito de
marcas relevantes requer um ajuste na forma de i@g®cio, focado em valores como a
inovacdo. Ele sugere que um estudo concluiu queoraeptagem de inovagdes no
desenvolvimento de portfélio caiu de 20,2% pard%lde 1990 para 2004 e o total de
vendas atribuidas a transformac&o em inovacaodea82,6% para 28 no mesmo periodo.

Provavelmente esses numeros sejam reflexos deoadessonsumidor as escolhas e
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variedades de produtos como nunca se viu anteshdn@ da internet. Por isso, faz-se
importante inovar e estabelecer um elo entre mditento da personalidade do individuo
e de marcas para a criacdo de categorias e/outegbdas e com isso estabelecer uma
relagdo de consumo leal.

Uma categoria e uma subcategoria ndo constituenmanea, pois uma marca tem
0 home de uma organizacao refletido por tras de aferéa; e a categoria e subcategorias
sao representadas por uma marca “isolada”, quepdste de uma organizacdo e que
compartilha similaridades da marca em que seu gamento € similar como a de
qualquer marca (AAKER, 2011).

As tendéncias que impulsionam a criacao de categjersubcategorias sao:

a) a emergéncia deebsitegque permitem marcas tornarem-se relevantes;

b) o movimento verde e de sustentabilidade forcandomgsesas a se adaptarem, para
a responsabilidade de fabricacdo de produtos e lagdms ecologicamente
corretas;

c) a crescente popularidade da cozinha asiatica tcettm@o a criagdo de
subcategorias em restaurantes e produtos embalados;

d) o crescimento projetado da populacdo cria oporads®d para desenvolver
subcategorias em lojas de presentes;

e) o controle de uma vida saudavel, que sugere opddad@ para uma emergente

categoria de suporte médico, focado em controfgede, terapia fisica e mental.

As mudancas acontecem em todos os lugares e ossppéis de marketing
necessitam desenvolver ferramentas diferenciaélagig uma estratégia adotada hoje pode
nao prevalecer e ser relevante amanha (AAKER, 2@ Jesafio para se destacar é ser
pioneiro na inovacdo de uma categoria ou subcategséio os denominadogrend
drivers’, que séo aquelas organizacdes que se antecipanmagao de alguma categoria ou
subcategoria e influenciam os consumidores a aniawportunidades de consumo. Para
que isso ocorra, a organizacao precisa identifecanora correta de implantar uma
inovacao, precisa ter dominio do mercado e tecrleg instinto para saber quando é a
hora para promover uma nova oferta.

N&o é facil criar uma categoria ou subcategorsse necessita de muitos esforcos.
Uma férmula magica e caminhos para essa criacaexidtem, mas ha quatro evidéncias

e caracteristicas inter-relacionadas para ser umpetdor relevante na criacdo de
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categorias ou subcategorias: a) geracao de conbgiéwaliacdo de conceito; c) definicao
e gerenciamento de categorias ou subcategoriasiagfio de barreiras para entrantes. As
barreiras para novos entrantes podem acontecevelsas maneiras, como a vantagem de
distribuicdo, tornar-se parte da visdo da marcaucacar as proposicoes de valores e
inovacdo (AAKER, 2011).

Complementando esse raciocinio de Aaker (2011)fdfap(2012) acredita que o
mercado cuida de mostrar quem inovou primeiro ldgans demais a se posicionarem
como seguidor do lider, garantindo uma exclusivdadomentanea. Para que isso
aconteca, a marca nao pode ser considerada um signaroduto ou desenho apenas, mas
sim um guia de um conceito e processo criativoudl gbre campo para novas categorias
e subcategorias hoje, amanha e depois.

Aaker (2011) cita algumas marcas do varejo queesevam e dominam 0 uso de
categorias ou subcategorias, covictoria’s Secree Zara para roupas femininagmazon
e Rakuten comprason-line Apple e Best Buy,para computadoredylacDonald’s e
Subwayparafast food enarcas do setor automobilistico.

Considerando a histéria do automobilismo no Ultisgculo, uma duzia das
organizacdes criou barreiras e diferenciacao seamadas com outras marcasGaneral
Motors (GM), com oCadillac, com as versdes automaticas e com aluguel descarso
carros japoneses da década de 70, que implantaramrsbes luxuosas como minivans e
caminhonetes conversiveis, minicarros e carrosidoi&r Em seguida, diversas marcas
criaram suas categorias e subcategorias, como Jeafp,500 Minicar, Minicooper,
Hyundai, etc. (AAKER, 2011).

Uma habilidade estratégica, como o valor de mamcarograma de fidelidade de
clientes, é recurso para inibir os concorrentesrdg@em categorias ou subcategorias. O
valor de marca representa a mais forte barreir@gae um concorrente ganhe participacao
de mercado com criacdo de categorias ou subcasgdma marca que se posicione
como lider tem mais liberdade para criar marcascés$as e menos barreiras para operar,
cujo resultado pode ser uma marca forte com viddde e energia que antecipe uma
posicao estratégica.

A seguir, descrevem-se o valor de marca e suastedsticas como impulsionador
de diferenciacao de marca (AAKER, 2011).
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2.2 Valor de marca e seus componentes

O conceito de valor de marsargiu na década de 80 e contribuiu para o aumento
da importancia da marca nos estudos de estratégmadketing. Por décadas o valor de
uma organizacao era avaliado por suas terras @rgodss ou ativos tangiveis (planta e
equipamentos) e s6 posteriormente 0s aspectoginéas da marca ganharam relevancia
na avaliacdo da marca. Em julho de 1990, o homesncqmprou a Adidas relatou suas
razdes em uma sentenca: “Depois da Coca Cola eokdala Adidas foi a marca mais
conhecida no mundo”. O que mudou foi a consciémgara nao € mais o que produz, mas
quem é lembrado pelo consumidor. Consequentemaanieciéncia de marca, imagem de
marca, reputacdo e tudo construido meticulosamdotante anos sdo as melhores
garantias de ganhos futuros e o valor da marcadogui#la capacidade de gerar fluxo de
caixa tornou-se uma ilusdo (KAPFERER, 2012).

O conceito de valor de marca é utilizado por pesglores de marketing que
abordam o valor agregado atribuido a produtos ¢esr (KOTLER; KELLER, 2006).
Nesses valores, considera-se o valor psicologfemaaceiro para uma organizacdo. Para a
formacéao do valor de maraastudiosos desenvolveram trabalhos com abordagsigab
com base nos conceitos de identidade de marcagimag marca e elementos da marca.
Kapferer (2012), em seu estudo recente, acresqasta valor de marca esta relacionado a
ativos da marca e forga da marca, sendo o ativoatea as fontes de influéncia da marca
(consciéncia, imagem, tipo de relacdo com o cordmne patentes que sao adquiridos ao
longo do tempo por associacdes e efeitos mentaforga da marca é o resultado dos
ativos no mercado e um ambiente competitivo. Elescs resultados do valor da marca e
sao verificados por indicadores de participagcamdecado, lideranca de mercado, taxa de
lealdade e precopfemiuns.

Aaker (1996) considera para a formacéo do valandecaa identidade da marca,
sendo o conjunto de associacbes que representare a marca defende e promete aos
consumidores. Para ele, a identidade de marca postende 12 dimensdes, entre elas a
personalidade de marca. A identidade de marcandegdaker e Joachimsthaler (2007),
composta de uma identidade essencial, uma idestigstgéndida e a esséncia da marca. A
identidade essencial € descrita como um conjuntoadecteristicas que devem refletir a
estratégia e os valores da organizagéo; a idestidsteéndida sdo as caracteristicas que nao
se adequariam a descricdo de identidade essemaisl,como a personalidade e a

especificacdo daquilo que ndo faz parte da ideeidia marca. Por fim, a esséncia da
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marca seria 0 elemento de unido e coeséo entrveasad caracteristicas da identidade.
Mas como mensurar o valor da marca? (KAPFERER,)2012

Ha varios estudos (AAKER, 1995; AAKER, 2011; AZOUYA KAPFERER,
2003; KELLER, 1993; MONTEIRO, 200@jue propdem a mensuracdo do valor da marca
e cada método depende de algumas dimensdes, consatida € monetaria ou nao? Inclui
o fator tempo, ou seja, o futuro da marca no me2adl concorréncia € levada em
consideracéo? A avaliagédo leva em conmiode produtos ou servigos? Inclui as anélises
de lucro que poderiam existir? Inclui a extensa@ gaiar categorias e subcategorias da
marca? Ha a possibilidade de globalizacdo? (AAKER,).

Pesquisa realizada pela agéncia DDB perguntoudigi@res de marketing o que
eles consideravam ser as caracteristicas de umea rfate, um ativo significante da
empresa. Em ordem de importancia, as respostas:fajaconsciéncia da marca (65%); b)
a forca da posicdo da marca, conceito, persona&jdahgem precisa e distinta (39%); c) a
forca dos simbolos reconhecidos pelo consumidoge,lcédigos, embalagem (36%); d)
autoridade da marca com os consumidores; essmafijse lealdade (24%) (AAKER,
2011).

A consciéncia de marca esta ligada a questdo daansmr conhecida e esta
conectada a aspectos como alta qualidade, verdaddabilidade, aproximacédo das
pessoas, relacao de preco, acessibilidade e #&silizional, como mostra o TABELA 1,
apresentada no estudo de estratégias de marcapflerd¢g2012). A consciéncia de marca

cria valor e dimensdes de imagem.
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Tabela 1 - Correlagéo entre consciéncia e imagem

Boa qualidade/relacédo de preco 0,52
Responsabilidade 0,46
Confianca 0,44
Qualidade 0,43
Tradicional 0,43
Melhor 0,40
Realista 0,37
Orientacdo para o cliente 0,37
Amigavel 0,35
Acessivel 0,32
Distinta 0,31
Lider 0,29
Popular 0,29
Divertida 0,29
Original 0,27
Energética 0,25
Realizacdo 0,22
Sedutora 0,08
Inovagao 0,02

Base: 9.739 pessoas, 507 marcas.
Fonte: Schuiling e Kapferer (2004).

Uma marca, quando é conhecida e reconhecida, maaaura de fazer crer quando
€ consumida, como exemplo, o auténtico jovem eldeljeans americanolLevi’s, o
californiano mito daApplee a robustez da masculinidadeMalboro. S&o caracteristicas
do individuo levadas as marcas e que compdem a&imdg marca (AAKER, 2011).

Kapferer (2012) reporta que marcas sdo uma congeiguéireta de estratégia de
segmentacéo e diferenciacdo de produto. Nessa nmesar@ Amaral (2012), em estudo
que buscou avaliar a percepgao entre personaldkadearca e personalidade de produto,
argumenta que no estudo pés-moderno de gestdo dea néarelevante definir e
compreender os conceitos de identidade de manceagem de marca. Na identidade de
marca sao consideradas as direcdes estratégicasgdaizacdes e nos estudos de imagem
de marca correspondem ao que €& compreendido pdlbicpUKAPFERER, 2003;
SEMPRINI, 2010).

Na continuidade da visdo p6s-moderna da gestacadgeanmSemprini (2010) alude
a dindmica do mercado e a corrida por presencadquss avalia a concorréncia. Para ele,
diante do numero de concorrentes com uma mesmate@dstica, os desafios para se
construir uma marca competitiva tornam-se maionesrasso algumas marcas se perdem,
demonstrando fragilidade diante da paradoxal odgpaip espaco urbano e publico

contemporaneo pelo excesso de comunicacéo e planeipervasiva. Semprini ainda cita
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que a capacidade de uma marca para movimentarngdoppublica e ser agente de
mudancas na esfera social, muito além da esferaodeumo, remete a importancia
destacada dessas marcas na construcdo de iderdaaukviduo e de grupos.

Corroborando a nova abordagem do conceito de dietdi de marca, Semprini
(2010) destaca o resultado da dialética entrerdidtbele e projeto manifesto, de um lado, e
projeto de marca geral, de outro. O projeto da anérc lugar onde se elabora a vontade da
marca, sua Vvisao, suas intencdes; e seu prograsananifestacées sao todos os aspectos
perceptiveis que o publico atribui a marca.

Outro item que compde o conceito de valor de ma&a os seus elementos
(QUADRO 1), que séao recursos da marca que servem igentifica-la e diferencia-la.
Kotler e Keller (2006) estabelecem seis critériasescolha dos elementos da marca. Os
trés primeiros (ser memoravel, significativo e ¢iassd) podem ser caracterizados como
construcdo de marca e o0s outros trés (ser protegdaiptavel e transferivel) podem ser
caracterizados por serem mais defensivos e conaloo #e marcgode ser estimulado e

preservado.

Quadro 1 - Elementos da marca

Elemento da marca Caracteristicas

Memoravel Facilidade da marca para ser lembradanhecida, consumida

Significativo Sugere algo como o tipo de pessoa ppeeria utilizar a marca e até que
ponto o elemento da marca é digno de crédito essugepara a categoria
correspondente

Desejavel Esteticamente, até que ponto os consuesid@cham a marca cativante

Transferivel Até que ponto o elemento da marca Emieusado para apresentar novos
produtos ou em outra categoria

Adaptavel Sugere se 0 elemento da marca é adaptaatlializavel

Protegido Até que ponto pode ser protegida em terde concorréncia ou livre de
copias

Fonte: adaptado de Kotler e Keller (2006).

Aaker (2011) apresenta um estudo com os itens ogdenp ser impulsionadores na
criacdo de marcas diferenciadas e, consequentencenteum valor de marca enraizado e
forte a quaisquer barreiras de entrada. O esqust@aistante de ser uma férmula magica
para os gestores e pesquisadores de marca, maseare norteador no desenvolvimento
de marcas diferenciadas. Esse diferenciador poderiama caracteristica, ingrediente ou
tecnologia, um servico ou algum sinal que oferaga performance ddesignsuperior e
que consiga comunicar beneficios, credibilidaddezahciacdo por meio da marca master

(Figura 2). Como exemplo, a mardariterprise’s ARMSysterf desenvolveu um sistema
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gque assegurava as organizacdes gerenciar o aldguelrros a seus clientes; a marca de
graos ‘Sara Lee’s EarthGraifisum ingrediente de marca chamadecd-Grairi, com um
novo tipo de trigo que suporta praticas de culsiustentaveis.
Figura 2 - Diferenciadores de marca

Caracteristicas de mama*

Tecnologia de marca

Diferenciadores Marca Master/
de marca Submarca
Servi¢os de marca
- Diferenciagao
Programa de marca i - Beneficios comunicados

- Credibilidade

Fonte: adaptado de Aaker (2011).

O sentido de energizar a marca e 0 negécio é cdgw para potencializar a
lealdade, criar diferenciacéo e ser barreira a sentrantes. Energizar significa envolver o
consumidor a niveis que sejam da marca e do negéxemplos de como fazer isso € 0
uso das redes sociais, instigando os individu@semngolverem e promovendo prémios ou
reconhecimento pelo envio de algum video, depoimentfotos que estejam em sintonia
de alguma forma com a marca, como foi feito pelarfey-Davidsoi em seuweb siteem
que convidou os clientes a postarem fotos de sums racentes aquisicoes (AAKER,
2011).

Outro caminho é a criacdo de lojas conceito, caito pelas marca&pple Nikee
Sony, que oferecem aos consumidores verdadeiras exp@séde compra, histérias e
produtos que criam um diferencial na histéria dacaaPromocdes, eventos e programas
sociais também podem ser utilizados como ferrareeggtatégicas para energizar a marca
e criar uma relacado emocional (KAPFERER, 2012).

Assumindo postura integrada a perspectiva pos-madegste estudo buscou
compreender a gestdo de marcas como parte inte@gq@elaonalidade individual e como o
desenvolvimento de personalidade de marcas poaleedster uma relacao simbdlica entre
o individuo e a marca. Para isso, é importante isadantificando os conceitos de
personalidade do individuo, personalidade de marmamo ambos podem contribuir para
entender o consumo na perspectiva da gestdo deasnam ambientes competitivos
(AAKER, 2011).
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2.3 Personalidade humana

A personalidade de marcas € um construto que mflachdbitos de compra e
preferéncias do consumidor. Para entender a pdicdaa relacionada a marcas, este
estudo faz uma retrospectiva dos estudiosos dal&gia ligados ao tema personalidade
humana, que antecedem os mais recentes estudosrstenglidade de marcas e suas
influéncias no comportamento do consumidor.

Apesar de a personalidade humana ser um termoicadesa bastante descrito na
literatura, ha dificuldade de ser definido e esfiodapois € provavelmente a mais
complexa, ambigua e desafiadora area da PsicqbiddO, 2005). Uma das dificuldades
em encontrar uma linha mais convincente do concdstpersonalidade humana pode ser
atribuida ao fato de varias disciplinas querereriinid@, como a Teologia, Filosofia,
Direito, Sociologia e Psicologia (RODRIGUES, 2009gste trabalho a atencéo € para as
linhas de pesquisas dos estudiosos da Psicologe,cgnsideram a pessoa, em sua
totalidade, como seres complexos e individuais WWBRR 2003). Faz-se, a seguir, um
desdobramento para os estudos de personalidaddofoceas premissas de tracos de
personalidade, foco deste estudo.

A personalidade humana reflete-se nas concepclimfitas de ser humano,
caracteristicas de cada uma das trés grandes fatgaspsicologia: psicandlise
(determinismo do homem, governado por forcas indenges que necessitam do controle
social e énfase nos aspectos psicossexuais), besew (énfase na aprendizagem,
condicionamento e analise funcional do comportag)ere humanismo (homem
autodeterminado, rico em potencialidades, com t&id& atualizagdo e ao crescimento).
Nesse sentido, as formas de se considerar a phdsalea no campo da Psicologia
dividem-se em distintas concepcdes tedricas, filca® e metodologicas: “As escolas que
vém trabalhando na questéo da evolucdo da perdadealelaboraram, cada uma delas, seu
quadro conceitual proprio” (FILLOUX, 1983, p. 19).

Entre os varios conceitos do construto personaidiamana, apresentam-se alguns
tedricos e suas relacbes com o tema e suas infseem pesquisas. Filloux (1983)
menciona que a personalidade ndo é estimulo sgmasonagem, ficcdo, diretriz ou
entidade metafisica e estabelece algumas cardéicEsia que um conceito compreensivo
deve relacionar: a) € Unica, propria de um indiejdambora possua tracos em comum com

outros individuos; b) ndo é apenas soma ou totéiimghes, mas uma organizacdo, uma



32

integracéo; c) é temporal, pois pertence a um iddos que vive historicamente; d) ndo
sendo nem estimulo nem resposta, € uma variaweliatiaria, afirmando-se como um

estilo por meio do comportamento. Ele propde agomaiglade como “a configuracao

Gnica assumida no decurso da histéria de um indivigdelo conjunto de sistemas

responsaveis por seu comportamento”, ndo se aftfsstindefinicdes classicas como a de
Allport (1937, p. 48): “a personalidade € a orgag@o dinamica no individuo dos sistemas
psicofisicos que determinam as suas adaptacfadasieg ao proprio meio”.

Congruente com os conceitos de Allport (1937) &l (1983), Davidoff (1983,

p. 507) descreve que a personalidade sao “padefss/amente constantes e duradouros
de perceber, pensar, sentir e comportar-se, 0s @aaecem dar as pessoas identidades
separadas”. Observa-se nessas definicbes queotaeitws remetem a organizacdo de
fatores que caracterizam o individuo, determinasda padrdo de interagcdo com o
ambiente (HURLEY, 1998) e a composicdo mental dtesesses, atitudes, temperamentos
e outras diferencas em pensamentos, sentimentosnpodamentos. Alguns autores a
veem como uma mistura Unica de cada pessoa, dest@spemocionais, cognitivos e
tracos de carater (PINHO, 2005).

Posteriormente, Pasquali (2000) e Sheth, Mittakw/iHan (2001) afirmaram que,
além das premissas de estudos anteriores, a esteita dindmica da personalidade se
formam, desenvolvem e atuam dentro das dimens8e&s fé cultural que definem a
especificidade de ser e de se comportar de cadddnd, sendo elementos essenciais da
personalidade. E essa personalidade do individutsiste em um padrdo repetido
consistente de comportamento e € composta de aloies: a constituicdo genética e o
condicionamento ambiental. Embora a estrutura &asito ser humano seja
fundamentalmente universal e Unica, a forma tipieacada sujeito ser e se comportar
depende da forma como cada um vivencia essas dieedsrante seu desenvolvimento.

Para Pinho e Guzzo (2003), as principais teoriapataonalidade contém trés
aspectos fundamentais: descricdo (das diferengdigidnais), dinamica (mecanismos
pelos quais a personalidade se expressa) e degemeolo da personalidade (formacao e
mudanca da personalidade). Esses aspectos respaslgrarguntas mais importantes
sobre a personalidade: como as pessoas se difereas was outras? Como se
desenvolvem? Como se pode entender a dinamicasquetava a agir de uma forma e néao
de outra?

Complementando conceitos da personalidade, Fadinkaiager (1983), citados por

Monteiro (2006), asseveram que o0 desenvolviment@eataonalidade, segundo Freud,
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ocorre durante a experimentacdo de etapas psic@dsexas criancas a medida que a
energia sexual se fixa em regides fisiologicas mteraa maturacéo psicologica. Freud
acreditava que por meio do corpo o ser humano addquiexperiéncia mental, afirmando
gue havia uma causa consciente ou inconscienteepdeapensamento, para cada memoaria
revivida, sentimento ou acéo (PIESKE, 2008).

Azoulay e Kapferer (2003) definem a personalidamtaa@um construto claramente
diferente das caracteristicas cognitivas da pesssayita por tracos pessoais. Os autores
tratam as caracteristicas de tracos como algoedif&ado para o entendimento da
personalidade do individuo. A Psicologia das difeas individuais (tracos) e suas
influéncias no comportamento humano, predominaatepesquisas da personalidade no

marketing, € uma perspectiva que fundamentou etide

2.3.1 A teoria dos tracos de personalidade

De acordo com alguns autores, a personalidade da talividuo deve ser
entendida de acordo com o contexto cultural no cestho inseridos (MUNIZ;
MARCHETTI, 2005; PINHO, 2005; PINHO; GUZZO, 2003nas que mais cedo ou mais
tarde todas as definicbes acabam referindo-saagsst por mais que a personalidade seja
mais do que tracos (ANGLEITNER, 19@pud PINHO, 2005). Para McCrae (2006), a
Psicologia da personalidade € uma das maioresagfpbs das diferencas individuais e,
“diferentemente das teorias, a pesquisa sobremaidade € dominada pela psicologia dos
tracos” (McCRAE, 2006, p. 204).

Na teoria dos tragcos considera-se que a pessoasdmposto de varios tracos de
personalidade, que consiste em um modo de compemtanconsistente e caracteristico,
por exemplo, pessoas compulsivas agem consistentaragcteristicamente de modo
compulsivo (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001) e os tragosdao dimensdes das
diferencas individuais propensas a revelar padrGessistentes de pensamento,
sentimentos e acgfes (MCCRAE; COSTA, 2008). As &sodos tracos assumem que a
personalidade deriva de um conjunto de tracos,aleeira que sua compreensao permitiria
representar a individualidade e as dimensdes &seda personalidade em plenitude
(BASSO et al, 2009; DAVIDOFF, 1983; MONTEIRO; VEIGA, 2006). Bea mesma
linha de raciocinio, Hurley (1998) afirma que oactrs de personalidade podem ser

influenciados pelo meio e por atributos do individaxpressos em diversas situacdes. Ja
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Filloux (1983) compara as visdes de Allport (193ile considera importantes os tragos, o
personagem aparente, em que leis somente interessamedida em sdo coordenadas na
trama da individualidade.

No resgate dos principais teoricos, que dao supodste estudo, apresenta-se um
quadro resumo (QUADRO 2) dos estudiosos com agipdis caracteristicas de suas
pesquisas, as contribuicdes e respectivas crit@astés primeiros autores, Catell (1950),
Eysenck (1993), McCrae e Costa (1997), sao espesifila area da Psicologia e
apresentam os tracos utilizados em suas teoriasde@mis tedricos, Aaker (1997) e
Mowen (2000), foram separados no quadro com ceratite, por serem considerados uma
evolucdo nas pesquisas se comparados com os déxakes. € um dos mais citados no
segmento de pesquisas de personalidade de matidi@@iicomo base os principios dos
tracos de personalidade humana. J& Mowen (2000te®raco considerado uma nova
vertente para os estudos de personalidade de martiizou varias teorias de pequeno e
meédio alcance e, dessa forma, seu trabalho é evadml uma evolugcdo e uma promessa

para as pesquisas que poderédo ser utilizadas paea do comportamento do consumidor.



35

Quadro 2 - Linha evolutiva de estudos que levanant@enta a mensuracao de tracos de personalidade

Tedrico Caracteristicas Contribuicdes Criticas

- Considera as diferencgd Equacdes lineares as quais Alguns construtos
Cattel (1950) individuais predizem mensuracao permanecem
Modelo 16PF - Tracos primarios: de comportamentos obscuros

(Sixteen Personality
Factor)

habilidade, motivacao,
personalidade, humor

individuais

Eysenck (1993¢itado po

Pervin (2003)

Modelo EPQ-R
(Eysenck Personality
Questionnaire-Revisgd

- Considera bases
bioldgicas
- Considera trés
dimensdes:neurocetic
mo, extroversao,
introversao,psicoticisn
0]

Formulacéo de teorias com
bases bioldgicas para
dimensfes de personalidad

Melhorar em teste
empiricos

McCrae e Costa (1997)
Modelo NEO-PI-R
(Neuroticism,
Extraversion,

Openness — Personality

Inventory-revisejl

- Tracos secundarios
- Considera cinco
dimensbes @ig five'):

instabilidade,emocional,

extraversao, abertura 3§
experiéncia,amabilidad
instabilidade emocional

- Levam em conta a estabi-
lidade, genética, validade
consensual erosscultural
- Hipoteses léxicas

- Levam-se em conta a

autoavaliacéo e avaliacédo
de outros

- Considerado uma versao

mais robusta se comparad
aos modelos de Cattel e
Eysenck

- Fatores obtidos em
diferentes investiga-cbes
e culturas nao
tiveram resultados
equivalentes

- Cinco amplos fatores
de tracos podem ser
insuficientes em
determinadas andlises e
culturas

Aaker (1997)

» Instabilidade emocional
» Extroversao

» Abertura a experiéncia
» Amabilidade

- Levam-se em cont
sentimentos, percepcoe
atitudes e relacionament

que 0s consumidore
estabelecem com as marcas

- Menciona caracteris-
ticas que extrapolam
tracos de personali-
dade

Mowen (2000)

» Instabilidade emocional
» Extroversao

» Abertura a experiéncia

» Amabilidade

» Instabilidade emocional
* Neces. de excitacdo

» Neces. fisicas

» Neces. materiais

- Parciménia

- Integra teorias de médio
alcance

- Abordagem pratica e
empirica

- Precisa ser mais
testado em culturas
diferentes.

Fonte: desenvolvido

pela autora (2014).

Um dos estudos mais utilizados em pesquisa acadérfoi de Cattel (1950), que

valoriza o interesse de uma descricdo por tiposlado do método biografico e de

autoestima. Baseando-se na descricdo de tracosrdenplidade, Cattel inaugurou a

tradicdo léxica ao identificar 16 tracos elemertade personalidade (MONTEIRO;

VEIGA; GONCALVES, 2009), empregando adjetivos pdescrever pessoas e explicar

comportamentos observaveis (tracos superficiais)iedtia de Cattel foi chamada de

“tracos de fonte”, pois, segundo ele, esses erafordss de outros tragos superficiais ou

comportamentos explicitos. Esse método foi conadtidbor Cattel no século XX e ainda
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tem consideravel aceitacdo no meio académico, teitip aplicado em varios estudos
interculturais (AMARAL, 2012; MONTEIRO, 2010).

Chamado de projeto “catteliano”, Cattel expliceeddhc¢as individuais e € um dos
estudos mais ambiciosos da Psicologia, que levaomta a hereditariedade e a influéncia
do ambiente no desenvolvimento dos tracos. Cormidaspectos como habilidade,
motivacdo, personalidade e humor para o desenvehtondos tracos e defende que o
comportamento de um individuo depende de fatoresiatéevacdo e situacdo (PERVIN,
2003). A ultima versado da pesquisa dos 16 fataieshhamada de 16PF5 e considerou uma
melhora na consisténcia das caracteristicas ddatéfes e média do indice “ Alfa de
Cronbach” de 0,74, apesar de alguns itens teremtades mais modestos (menos de 0,7).
Cattel (1973), citado por Matthews, Deary e Whiten2003), teve abordagem tedrica
favorecida na construcdo de equagOes lineares as quedizem mensuracdo de
comportamentos individuais. Iniciam-se com idecdifido e a listagem de alto nimero de
adjetivos que possam ser utilizados para descraveersonalidade de um individuo,
obtendo-se uma lista com uma quantidade admin&toie possa servir em uma pesquisa
guantitativa. Coletam-se os dados por meio de igumgsios e os aplica em milhares de
sujeitos para verificar diferencas em tracos deqelidade. Para efetuar as analises,
utilizou o método de analise fatorial com métodesxritracdo para identificar as variaveis
gue melhor explicassem a variancia total (PERVIDQ3).

Nesse sentido, o estudo cientifico dos tracos tspalidade compreende a coleta
de dados usando adjetivos para descrever a padameldas pessoas (AMARAL, 2012;
MONTEIRO, 2010) e em muitos aspectos a Psidalaips tracos ndo é apenas uma
alternativa, mas pode ser também um componentetdesabordagens tedricda teoria
do vinculo esta baseada em nog¢fes psicanalitiGss omvinculo adulto € avaliado como
um traco. A abertura a experiéncia é um constretdral a abordagem humanista de
Rogers, mas também é uma das dimensdes basicaagss (McCRAE, 2006, p. 204).

Ao longo de décadas, psicologos da personalidamjguperam diversas variaveis
de diferencas individuais e criaram escalas pawdirresses tragos, usando-os para avaliar
a teoria em uma perspectiva em que 0s tracos fandahos em termos de mecanismos
psicolégicodMcCRAE, 2006), de tal forma que o desenvolvimatgcescalas para medir
tracos ou a validagéo intercultural na correntecgbskical segue o mesmo método
(AMARAL, 2012).

O formato consolidado por Cattell foi sofrendo exgdles e Eysenck (1993), citado

por Matthews, Deary e Whiteman (2003) e por Pef2003), levou em consideracdo as
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bases bioldgicas para as dimensdes de mensuracfersienalidade e desenvolveu o
questionario chamadgysenck Personality Questionnaire-Revi§eBQ-R), considerando
trés fatores gerais de personalidade: neurocetickamsiosa, preocupada e depressiva),
extroversao-introversdo (sociavel, excitacao, lathmo) e psicoticismo (cruel, solitaria e
agressiva). Esse estudo posteriormente foi corsdeimsuficiente, pois as evidéncias
empiricas deveriam ser aprimoradas.

Na evolugcdo das investigacbes de Cattel e EyseMckirae e Costa (1997)
convergiram os estudos dos cinco fatores, denomiflaig five’, que consistem em um
processo dinamico constituido por algumas variavgie representariam o0s constituintes
basicos e universais de grande parte das teor@mf#ecidas: a) as tendéncias basicas; b)
adaptacdes caracteristicas; ¢) autoconceito; djrdfia objetiva; e) influéncias externas.
As tendéncias basicas podem ser hereditarias aritggm nas primeiras experiéncias da
vida. As adaptacOes caracteristicas sao os fen@mmalicionados culturalmente como
aspiracoes pessoais e atitudes. No autoconceibocadsiderados os pontos de vista
implicitos e explicitos sobre o eu. Na biografigetiba sdo consideradas as reacdes
emocionais ligadas ao curso de vida (mudancasrdeireae comportamento). Por fim, nas
influéncias externas, estdo relacionadas varidesenvolvimentistas tais como relacdes
pais e filhos, educacéo e sociabilizacdo (DE LINAMOES, 2000). Esse modeldity
five” é uma referéncia nas pesquisas académicas er@pficado em diferentes culturas.

Pesquisas posteriores tém convergido para a itag@io de cinco dimensdes
amplas, denominadas os “cinco grandes” (AMARAL, 20Na Psicologia moderna, esse
modelo da personalidade emerge como a teoria de tta maior amplitude e influéncia
(MONTEIRO, 2010). Para Amaral (2012), para cadada® cinco fatores, a faceta mais
representativa é escolhida como tendéncia basittacmciando qualidades intrapsiquicas
e interpessoais que se desenvolvem com o temperpiatadas como adaptacao
caracteristica de uma pessoa devido a consistdo@amportamento.

Apesar de ampla aceitagdo quanto ao uso do matledo cinco fatores de
personalidade humana, uma nova abordagem emerge diterencial de outro estudos e
menciona quatro niveis no tratamento de tracosetpalidade: o modelo 3M de Mowen
(2000). Nesse modelo, descrito com detalhes posteente, Mowen utiliza diversas
teorias para criar uma nova teoria e mostra-se coma& promessa para 0s estudos no
entendimento do comportamento do consumidor. Ndiayven (2000) acrescenta aos
cinco tracos propostos por McCrae e Costa (19€8) tiacos complementares e que em

conjunto foram denominados tracos elementares.diae de Mowen (2000), os tracos



38

sdo compostos de quatro niveis, descritos comogelementares, compostos, superficiais
e situacionais.

Nesse sentido, os estudos apresentados foracadgi em pesquisas de marketing
e tém sido utilizados como base para explicar ctcoto personalidade de marca descrito
a seguir. Em especial, a pesquisa de Mowen (2@0)se mostrado com potencial e
diferencial para reforcar a importancia dos estudespersonalidade com as novas
abordagens dos tragos propostas por ele e seiaddgpdra os estudos de personalidade de
marca partindo do pressuposto de que a relacdordeimo de marcas esta conectada as

caracteristicas da personalidade dos individuos.

2.4 Personalidade de marca

Aaker (1995) define personalidade de marca comomunto de caracteristicas
humanas associadas a marca, dando exemplos degoe de personalidade associados a
Coca-Cola poderiam ser “reais”, “auténticos”, “am@gjs”, enquanto em relacdo a Pepsi
poderiam ser “jovens” e “excitantes”. Apesar dasacieristicas humanas e de marcas
terem conceitos similares, ambas diferem pelo jgamo sdo formadas. Percepcdes dos
tracos da personalidade humana relacionam-se a octanmentos individuais,
caracteristicas fisicas, atitudes, crencas e eaistitas demogréficas. Do outro lado,
percepcbes dos tracos da personalidade da marcdosé@adas e influenciadas por
qualquer contato direto ou indireto que o consumitilon com a marca (PONTES;
PARENTE, 2008; RODRIGUES, 2009).

Os estudos sobre personalidade de marca iniciagamasdécada de 50 e a
relevancia desse conceito tem crescido, entre Duaivos, por ajudar a diferenciar as
marcas (AAKER, 1995; AMARAL, 2012; AZOULAY; KAPFERE, 2003; BATRA;
LEHMANN; SINGH, 1993; CAPRARA; BARBARANELLI; GUIDO, 1998;
CAVALLET-MENGARELLI, 2008; FOURNIER, 1998; KAPFERER1992; MOWEN,
2000; PLUMMER, 1985) e atribuir significado ao smunsumo (FOURNIER, 1998). Esse
conceito tem evoluido e recebido abordagens dié&adas, conforme mostra o QUADRO
3. Esses estudos concluiram que, para uma marchesessucedida, devem-se gerar
atributos percebidos que séo consistentes conmsanmidade dos consumidores.
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Quadro 3 - Linha evolutiva do conceito de persalaale de marca

Data Conceito de personalidade de marca
Plummer (1985) E a caracterizacdo da marca que sermeio de diferenciacdo dentro de uma
categoria de produtos.
Kapferer (1992) Entendida como a imagem que 0 coikr projeta em uma marca em

relacdo as dimensdes que tipicamente refletemsapalidade humana

Batra, Lehmann e Singh (1998) Modo pelo qual umsoondor percebe a marca em dimensfes que
tipicamente capturam a personalidade de uma pessoa.

Aaker (1995) Conjunto de caracteristicas humassscéadas a uma marca.

Caprara, Barbaranelli e Guido| Metafora que descreve caracteristicas estaveisidpmtificam marcas e
(1998) produtos

Fournier (1998) E a inferéncia por meio de obseiwaepetida do consumidor do conjunto de
tracos da marca e de sua percepg¢ao como parcaiedasmnamento didrio.

Adptado de Mowen (2000) Utilizac8o das caractedstide tracos de personalidade humana que revelam

consisténcia ao longo do tempo e combinam com tertmou situagdes para
influenciar sentimentos, pensamentos, intengBesomportamentos dos

individuos.

Azoulay e Kapferer (2003) Conjunto Unico de tragles personalidade humana com aplicabilidade e
relevancia para marcas.

Cavallet-Mengarelli (2008) Sentimentos, percepg@iudes e relacionamentos que os consumidores

estabelecem com as marcas.

Fonte: desenvolvido pela autora (2014).

A teoria dos tracos de personalidade vem sendeadgdicom mais assertividade na
disciplina “Comportamento do consumidor” (MONTEIRGEIGA, 2006; MOWEN,
2000) e metodologias da Psicologia foram transpostaplicadas no marketing com o
intuito de explicar a personalidade de marca, vipte a ideia de que as diferencas
individuais desencadeiam padrées de comportamestaspresente em diversas teorias,
justificando a importancia do estudo de tendénaasnportamentais a partir da
personalidade (MONTEIRO, 2010). Se marcas podendesaritas por meio de adjetivos,
a Psicologia pode contribuir na descricdo da pefstade da marca na percepcédo dos
consumidores (PONTES; PARENTE, 2008).

Sheth, Mittal e Newman (2001) remetem a proposid@aelacdo do individuo,
objeto na seara do consumo em que, por exemplaieiduo que busca prazer tende ao
consumo de experiéncias; pessoas com gostoscasisti consumo de eventos de arte e
pessoas extrovertidas participam de atividadesisoad ar livre e, portanto, consumindo
produtos e servigos relacionados a essas atividades

Mowen e Minor (2003) contribuem com os estudos elsgnalidade de marca e
salientam que os tracos sdo comuns em alguns dodisie variam em quantidades
absolutas entre eles e que sao relativamente esthesercem efeitos bastante universais
no comportamento, podendo ser inferidos na men&oirde indicadores comportamentais

Em consonanciaCavallet-Mengarelli (2008) comenta que grande paatéorca da marca
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nao esta em sua representacdo, e sim na menteodssnudores, nas associacdes e
impressoes feitas a ela. Exemplo disso é o estuel@agpliou a imagem de marca em times
profissionais de esporte, demonstrando que umdé patisfazer as suas necessidades com
a autoaceitacéo social, seja ela pelo uso do umf@u de algum outro elemento do time
(SCHADE; BURMANN, 2011).

As relacdes entre o consumidor e determinada maficenciam o discurso e a
estratégia em um processo de criagdo de significamhopartihado (AAKER, 1997;
MUNIZ; MARCHETTI, 2005), sendo esse o verdadeirogirsito do relacionamento do
consumidor com a marca, pois a personalidade deanrdfo € aceita passivamente por
este ultimo (CAVALLET-MENGARELLI, 2008). Faz-se ressario, entdo, que as
organizacdes criem inovagoes e experiéncias deeisoarcas para criarem diferenciagao.
E para que isso ocorra, deve acontecer o ententtineatre a afinidade do individuo e a
marca.

Da mesma forma que um individuo analisa as caratibass de outros individuos
antes de iniciar relacionamentos, o consumidor eéxam perfil das marcas antes de iniciar
um envolvimento ou que sera congruente com a spErigrpersonalidade (AMARAL,
2012; RODRIGUES, 2009). Essa congruéncia € vistmaaeira como 0s consumidores
pensam em marcas como se fossem celebridades auasfighistéricas famosas
(AZOULAY; KAPFERER, 2003) e nas publicidades quiéizam atores ou personalidades
para criar uma relacdo imaginaria na mente do coigkw, como mostra a FIG. 3
(AAKER, 1997). Nesse exemplo identificam-se camparpublicitarias de sandalias, joias
e lingeries utilizando a imagem de uma pessoa famosa queuip@essonalidade
individual que comunica nas midias 0 ecologicameotereto, mée de familia,
sensualidade e seriedade. Por meio desta leitlgana@dse o emprego da imagem do
individuo para publicidade dingeries (sensualidade), sandalias (despojamento), joias

(luxo e sofisticacéo) e na defesa do povo indigeaasa).



41

Figura 3 — Exemplo de utilizacdo de celebridadedgim fotografico), para campanhas

publicitarias

W
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Fonte: elaborado pela autora (2014).

Outro exemplo de como a afinidade do individuo enarca podem sugerir
mudancas na forma de promover o consumo € adotldempres8ayerische Motoren
Werke(BMW), fabricante de automoveis que alguns anes peaticando a diferenciacdo
de marcas de acordo com a solicitacdo de seudedieA empresa projeta modelos de
acordo com o interesse e estilo de cada consuraigartir de 350 variacdes, 500 opcoes,
90 cores e 170 tipos de acabamento. E o resuliado ddo0 80% de vendas na Europa e
30% nos Estados Unidos feitos por encomenda (FIGK@TLER; KELLER, 2006). Essa
diversidade de opcdes oferecidas pela BMW esta @mocdancia com a personalidade
percebida pelo consumidor; e dessa forma ele deeidemarca é apropriada para ele ou
nao (PLUMMER, 1985), exprimindo a imagem que temsdenesmo na escolha das
marcas cuja personalidade se aproxime da sua (AAKE®Y).
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Figura 4 — Exemplo de diferenciacdo de marcas Hase@m customizacdo para

consumidores

Fonte: elaborado pela autora (2014).

A compreensdao da metéafora da personalidade de magdeaauxiliar pesquisadores
e gerentes a acessar de forma mais profunda osneatds, percepcdes, atitudes e
relacionamentos que o0s consumidores estabelecem asommarcas (AAKER, 1997;
CAVALLET-MENGARELLI, 2008). Para Plummer (1985), asiarcas possuem
caracteristicas fisicas, funcionais e personalida@epermitem sua descricdo e percepgéo
por meio de atribuicbes de adjetivos. Analogo a@oise Plummer, Aaker e Fournier
(1995), citados por Mulyanegara e Tsarenk®005), afirmam que, quando o0s
consumidores encontram coeréncia entre seu autitore as caracteristicas da marca,
desenvolvem um relacionamento com a marca comatseagissem com uma pessoa.
Dessa forma, a personalidade de marca permiterssuicodor expressar a imagem que ele
tem de si mesmo (MUNIZ; MARCHETTI, 2005), de fornmue uma marca ganha
personalidade de acordo com seu discurso e companmta, 0s quais evidenciam o tipo de
“pessoa’ que ela seria (KAPFERER, 2003).
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Nesse sentido, Cavallet-Mengarelli (2008) salienta, aléem de atributos fisicos e
funcionais, as marcas possuem atributos intangigeesevocam sentimentos e permitem o
relacionamento com o consumidor. Dessa forma, Bgitap as pessoas que descrevam a
personalidade de determinada marca, é possivdifid@nsentimentos e relacionamentos
em uma perspectiva mais ampla do que se conseqesgquisando percepcdes dos
atributos (AAKER, 1997). Nessa linha de pensamelapferer (2003, p. 91) diz que,
“desde 0 momento em que comeca a se comunicaadglare carater. Sua maneira de
falar dos produtos ou dos servigos deixa transparexs entrelinhas que tipo de pessoa ela
seria, caso se queira comparar uma marca com wssagie

Pesquisadores como Kapferer (2012), durante amosjgvem investigacoes que
comprovam a afinidade do individuo as marcas. Exeigso é o estudo apresentado por
ele, que atribuiu tracos de personalidade humamaedicamentos. O autor faz um
comparativo desse estudo com a mudanca de comgnt@am a influéncia da imagem de
marca na hora da prescricéo, a relacao dos ressltann a personalidade do prescritor da
medicacdo e 0 uso de categorias utilizadas pelomdtdrios farmacéuticos. Os dados
mostraram que alguns tracos de personalidade fatabuidos a remédios que foram
relacionados a niveis de prescricdo. Medicamemosadamento de Ulcera sdo descritos
como dinamicos e préoximos de outras formas de raedac Um produto ndo pode ser
descrito como dindmico e proximo, mas uma marcaepols marcas sugeridas
demonstraram ter influéncia na mente dos médices fiqeram as prescricoes; e eles
identificavam os medicamentos prescritos e algumascas foram prescritas com mais
“status e proximidade que outras, reflexo do trabalhontrketing e comunicacédo. A
imagem do produto e ostatus da marca foram comparados com as caracteristiaas
pessoa que estava prescrevendo. Para a imageradidgforam atribuidas caracteristicas
como eficiente, rapido, previne a recorréncia, séeitos colaterais, sem antiacido, baixo
custo; para o statu$, as caracteristicas de referéncia foram: altaitesg@io, qualidade
superior, posicionamento e prescricdo. Os resudtaglelaram relacdo entre o produto e a
marca e uma natural interacdo entre eles (TABA2hovacdo em produto com a adi¢cdo
de valores intangiveis a uma identidade cria atdaiidle e encoraja a repeticdo de vendas e

a lealdade, diferentemente de alternativas de m@ex@éricas e de baixo custo.
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Tabela 2 — A influéncia da marca em prescricdescaséd

Categoria: antitlcera

Marca A Sobre mim
Imagem do produto
Eficiente 2.9 2.9
Rapida 2.7 2.7
Previne a recorréncia 2.7 2.7
Sem efeitos colaterais 2.7 2.6
Sem antiacido 2.6 2.6
Baixo custo 1.4 1.4
Status de marca
Referéncia 3.7+++++ 3.1-----
Alta reputacdo 3.8+++++ 3.3-----
Qualidade superior 3.3 3.1
Posicionamento 3.7+ .6-3
Prescricdo 6.7+++++ 3.3-----

Fonte: adaptado pela autora, de Kapferer (1992)

A comunicagdo feita por lideres crisstdtus e reputacdo para dizer aos
consumidores sobre marcas que estdo sendo faladastpos individuos e a familiaridade
com o produto segue esse desejo criado por eSsacap.

Observa-se que o tema personalidade de marca @st@onado a aspectos
simbdlicos do consumo (CAVALLET-MENGARELLI, 2008Para Aaker (1997), as
marcas estdo repletas de significados simbodlicas apntém caracteristicas humanas,
podendo possuir o género masculino ou femininossurair adjetivos como modernas ou
classicas, alegres ou exoticas, da mesma forma esnpessoas sao caracterizadas. Por
iISso, a marca deixa de ser um nome que represegtzdato ou seu fabricante e passa a
ser um simbolo de todas as associagfes feitaa dineindiretamente a ela (CAVALLET-
MENGARELLI, 2008). De acordo com Amaral (2012), argpnalidade da marca
proporciona beneficios para a sua identidade, Ipbssido que os consumidores as
utilizem para exprimirem suas personalidades eekeionem com as marcas de forma
personalista, desenvolvendo opinides humanizadasteanentos. “A marca como simbolo
pode proporcionar coesdo e estrutura a uma ideetidéacilitando a obtencédo do
reconhecimento e a recordacao” (AAKER; JOACHIMSTHER, 2007, p. 88).

Aaker (1997), em pesquisas aplicadas em varioepatomo Estados Unidos,
Europa e Japao, obteve mudancas na identificacgi@tributos encontrados nos paises.
Por exemplo, no Japéo e Espanha, a dimensao tlidadeifoi substituida por robustez; e
paixao surgiu no lugar de competéncia; com issorcapse que as dimensdes podem ter
diferenciacéo influenciadas pelo contexo sociadjumal a pesquisa é aplicada.

Algumas organizacoes ja aplicam e utilizam os estute personalidade de marca

associadas ao individuo como diferencial de coniypefide. Exemplo disso é o trabalho
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citado de Aaker (2011), ocorrido no Japdo, que dibaa criacdo de categorias e
subcategorias de marcas. A marca de automoveistd @anseguiu diferenciacdo em
inovagcdo ao lancar o modelo de automovel denomifi@das Hibrido” (FIG. 5), que se
tornou a marca dominante na categoria de hibrg&lnénimo de tecnologia, autenticidade
e confianca tecnoldgica. O caminho percorrido pérancar o éxito foi dificil, pois houve
entraves politicos, pesquisa e desenvolvimenttos alvestimentos, mas a idealizacao de
um carro ecologicamente correto era o desafio dgsrédeiros japoneses. Os americanos
tiveram a chance de terem sido os primeiros a teegsa categoria de automdveis, o que
nao ocorreu, perdendo participacdo de mercado parebos consumidos para essa
categoria. Em 2009, a terceira geracdo do “Priog’ifserida nos Estado Unidos com
varios modelos e opc¢des e foi considerado o veimais limpo, com a maior velocidade
de vendas no continente americano.

A Toyota vendeu mais de 1,2 milhdo de veiculosu$?riEntre os consumidores,
94% mostraram-se leais a marca e afirmaram quariatt a compra-lo. A subcategoria
mostrou beneficios em uma época de crise globa peiculos poluentes e o modelo
“Prius” elevou a Toyota como a marca mais inovadioranercado japonés, mais sensivel
ao meio ambiente e, assim, dominou o mercado deschfbridos por uma década com
mudancas tecnologicas substanciais, programas idketing e forca de distribuicao.

Pesquisa realizada com os consumidores de “Prambdstrou a razdo de compras
desses individuos: “isto é uma afirmacdo sobre mike’sse sentido, pode-se inferir que a
personalidade do individuo, no consumo ecologicéneorreto, € relevante para a
compra de um automovel que possui as mesmas cEsacHs.

Estudos empiricos examinaram a relacdo entre pidade humana e de marca,
evidenciando forte correlacdo entre elas (AMARAID12;, AZOULAY; KAPFERER,
2003; GUSE, 2011; MULYANEGARA; TSARENGO, 2005; ROBRJES, 2009). E para
0 sucesso de uma marca, devem-se gerar atributegbpids consistentes com a

personalidade dos consumidores.
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Figura 5 - Publicidade do veiculo “Prius”
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Fonte: Aaker (2011).

As marcas podem ser caracterizadas como modernadassicas, alegres ou
exoticas, da mesma forma como as pessoas sdoecaatds. Para explicar como
acontece essa relacao de consumo, alguns autdrEb conceito de antropomorfismo
— tendéncia das pessoas a atribuir caracteristicaanas a animais e objetos (KIESLER,
2006). Nessa mesma seara, Kapferer (2012) enfpizanarcas sdo mencioandas como as
pessoas sdo mencionadas e que isso é uma dasugnsasg para buscar o marketing de
relacionamento, ou seja, a necessidade de se paocLenos com a venda em si e sim
estabelecer uma relacédo duradoura entre os cliendemarca. As pessoas se relacionam
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com pessoas e ndo com produtos, contudo, a noc@erdenalidade de marca € como
descrever o perfil de um amigo. A marca pode ssp@@da a uma pessoa que seja uma
personalidade e que incorpore os mesmos valordstdaminada marca.

A luz das teorias psicologicas, para explicar camautoconceito e a congruéncia
de imagem de marca podem influenciar o processantt®pomorfismo de marcas na
literatura de comportamento do consumidor, Drexadexel e Monmounth (2009)
demonstram como pesquisas de marketing nesse caoaemn ser diferentes de outros
conceitos, como a personalidade de marca, paracexms papéis de moderagdo de
sociabilidade motivacional e os efeitos de motivada relacdo entre autoconceito de
imagem, congruéncia de marcas e marcas antrop@aubas.

O poder de antropomorfizacdo das marcas se rewelastudo de Aggarwal e
Mcgill (2012), no qual asseguram que a exposi¢de mholividuos a marcas com
caracteristicas humanas tende a reforcar essesodamentos nos consumidores. Assim,
o antropomorfismo das marcas conduz os consumi@osesportarem inconscientemente
de acordo com a personalidade emanada dessa M@gssa mesma vertente, Kapferer
(2012) cita a marca de carros “Citroen” na adog@oame “Picasso”, que ndo é apenas 0
nome de um pintor famoso, mas de uma categoriaateamAssim, ao licenciar o nome
“Picasso”, aumentou-se a percepcdo de inovacao eridBvidade. Essas analogias
demonstram as influéncias sociais como provocaddeasfeitos para o consumo e, se
estendidos a objetos inanimados e marcas, podestaalidos para o ambito social.

Assim, a concepcdo de mecanismos de captura dgdes de caracteristicas
humanas nas marcas torna-se de relevancia cengastudos do consumo. Entre esses
esforgcos, destaca-se a escala de Aaker como presantestudos de personalidade de
marca. Ndo obstante, ainda ha de se questionacessidade de se testar e desenvolver
novas escalas para o entendimento mais amplo dsimbdlico das marcas em diferentes
contextos e culturas. Aaker (1997) desenvolveudestuna perspectiva dos tracos
utilizando o construto personalidade humana paabhoehr tracos de personalidade de
marca e uma escala para mensurar dimensdes de. i@armdor estabeleceu um quadro
tedrico do construto personalidade de marca, operazando o conceito em cinco
dimensdes (introversdo, organizacdo, amabilidatsabilidade emocional e abertura a
experiéncia), que descrevem a natureza humana aamoconjunto de tracos de
personalidade. Dessa forma, uma escala de medidéig\el, valida e generalizavel foi
criada para facilitar o aprofundamento em outrasstfies relativas a personalidade de

marca. Porém, Aaker (1997) recebeu criticas, comaosééncia de tracos de caracteristicas
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humanas que extrapolam o que o0s psicélogos destcremmo personalidade e a
impossibilidade de generalizacdo da estrutura derel para analises em nivel do
respondente para uma marca e uma categoria detprodu

Posteriormente, Kapferer (2003) chegou a questiarstaptabilidade da escala de
Aaker para o estudo de personalidade de marcas. &ofimitacdes dos modelos de
mensuracao de personalidade de marcas, outros asagleergem como alternativas para
a evolugéo dos estudos no campo do comportamentordgumidor. Sendo assim, neste
estudo a linha de pesquisa adotada é o modelo 3Maseen, por ser considerado um
estudo contemporaneo e promissor para a area deaorento do comportamento do
consumidor (PIESKE, 2008). Nela, Mowen avalia aseatisbes basicas da personalidade,
englobando o estudo de diversas teorias, e desenwoha nova teoria denominada
“Modelo Metatedrico de Motivagéo e Personalidad@’modelo de Mowen (2000) integra
teorias e modelos da Psicologia e do marketing emmaodelo mais amplo e abrangente
que oferece coeréncia aos estudos de personalitadsampo do comportamento do
consumidor a partir de tragos de personalidade (VEIRO et al, 2011; PIESKE, 2008).

2.5Modelo 3M de Mowen

A personalidade de marcas e de individuos é teraaegn tido crescente destaque
nos estudos da disciplina do comportamento do coiglsw, em especial porque novas
abordagens, como o modelo 3M de Motivacdo e Pdidada desenvolvido por Mowen
(2000), tém demonstrado relevancia em estudos &b as relagdes entre consumo e
personalidade, tendo em vista as limitacOes presema literatura nesse campo. Tais
limitacbes contribuem para que a compreenséo daaelentre consumo e personalidade
seja um desafio, pois as teorias populares solbeena sdo, muitas vezes, conflitantes e
carentes de uma abordagem empirica sélida quensausiplicacfes praticas ou teorias
abrangentes (MONTEIRO, 2010).

Mowen propde uma abordagem de personalidade gegrénteorias e modelos de
“médio alcance” da Psicologia e do marketing emmodelo mais amplo, abrangente,
empiricamente testavel, com maior potencial decagéio pratica. O modelo de Mowen
utiliza teorias operacionalizadas por meio de sage personalidade, visando ampliar a
definicdo de fatores basicos da personalidade erndietar mecanismos conceituais que

justifiguem como a personalidade influencia comgrogntos individuais (MONTEIRO,
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2006; MONTEIRO, 2010; MONTEIRO; VEIGA; GONCALVESQR9; MOWEN, 2000;
PIESKE, 2008).

Mowen (2000) prop6s o modelo 3M com o intuito degegar o debate da relacao
personalidade-consumo de forma mais abrangentmeotencial aplicavel, apresentando
argumentos e consistente evidéncia empirica deé quossivel prever comportamentos de
consumo a partir de tracos de personalidade (MORTEIVEIGA; GONCALVES,
2009). Nesse sentido, 0 modelo 3M de Mowen é cereilh um estudo contemporaneo e
promissor para a area de conhecimento do compantanmo consumidor (PIESKE,
2008).

Segundo Mowen (2000), o modelo 3M integra as teadia controle, Psicologia
evolucionaria, modelos hierarquicos de personatidacb modelo dos cinco fatores de
personalidade. A suposi¢cdo fundamental do automue & possivel integrar diversas
abordagens da personalidade em uma metateori@adafi Para integrar os estudos que
abordam a relacdo entre personalidade e consuMa@deloM etatedrico déMotivacéo e
Personalidade (cuja sigla 3M deriva das iniciais pameiras palavras do titulo) é uma
metateoria, ou seja, uma teoria que agrega divezsaas de médio alcance da Psicologia
e ultrapassa seu potencial explicativo (MONTEIR@1® MONTEIRO; VEIGA;
GONGCALVES, 2009).

A meta ultima, para Monteiro (2010), é definir umm&tateoria consistente que
ofereca coeréncia ao fragmentado campo da perdadalinos estudos de comportamento
do consumidor, facilitando a explicacdo de commoetdtos de consumo a partir de tracos
de personalidade. Suas metas cientificas sédo:mapreensdo do tema personalidade no
consumgo b) parciménia, integrando diversas teorias; c) foimé&s descobertas dos fatores
da personalidade como referéncia em determinadopawamentos e como influencia-
los.

Davidoff (1983) propde que o modelo 3M é uma veeelas teorias disposicionais
da personalidade, mais especificamente as teoeiasados. Mowen (2000, p. 2) afirma
que é possivel prever comportamentos de consunertia ge tracos de personalidade,
sendo o traco “um construto intrapsiquico que psele medido validamente e prediz
diferencas individuais em sentimentos, pensameat@®mportamentos” e que revela
consisténcia por meio do tempo e se combina coontexto ou situagdes para influenciar
sentimentos, pensamentos, inten¢des e comportasndosgandividuos.

O Modelo Metatedrico de Motivacdo e Personalidadsedvolvido por Mowen

(2000) focaliza a relacdo entre personalidade eswun, visando explicar e prever
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comportamentos das pessoas por meio dos tracosrsienplidade. Os tragcos agem como
pontos de referéncia para a avaliagcdo dos ressltapdis quando ha separacdo entre um
resultado e seu ponto de referéncia, ha uma iptgicue o individuo é motivado a trocar a
programacao de seu comportamento (BAS$a@l, 2009; MONTEIRO, 2006; MOWEN,
2000; PIESKE, 2008). Mowen (2000) se aproprioudjetavos usados para caracterizar 0s
individuos do modelo de cinco fatores da persoadid para definir tracos de
personalidade do modelo 3M.

Mowen (2000) utiliza quatro niveis hierarquicos tlacos de personalidade:
elementares, compostos, situacionais e superfidamo apresentados na FIG. 6. Os oito
tracos elementares do modelo 3M sado primordiaipnesente estudo, definidos como
“construtos unidimensionais subjacentes as pret@gne predisposi¢cfes individuais
originadas na heranca genética e histéria de ajpeem na primeira infancia do
individuo, servindo de referéncias amplas de agudentimentos e comportamentos”
(MOWEN, 2000, p. 21).

Figura 6 — Hierarquia dos tracos de personalidadeatielo 3M

TRACOS
SUPERFICIAIS

TRACOS
SITUACIONAIS

TRACOS COMPOSTOS
Orientagdo para tarefas, Competitividade,
Autoeficacia, Impulsividade,

Nec. de atividades, de diversao e aprendizado

TRACOS ELEMENTARES
Abertura a experiéncia, Organizagdo, Introversio,
Amabilidade. Instabilidade Emocional.
Necessidade Fisica, Materiais e de Excitacao

Fonte: adaptado de Monteiro (2006).

Os oito tracos elementares desempenham o papeimblasar os valores mais
abstratos, como ser agradavel, avesso a riscoestébilidade emocional. No modelo 3M

aceita-se que os tracos elementares atuem comesgutmas, provendo valores abstratos
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para o direcionamento do comportamento (BASSO, R@E& a base de onde emergem 0s
demais tracos. E pela maior abrangéncia da batmjaesendo representada a maior
abstracdo, generalidade e amplitude desses tragosmodelo, de maneira que,
conjuntamente com a cultura e a experiéncia indalidos tragos elementares seriam 0s
antecedentes dos tracos compostos na cadeia noocaolig modelo 3M (MONTEIRO,

2010). O QUADRO 4 apresenta as definicdes dosti@tms elementares do modelo 3M.

Quadro 4 - Definicbes dos oito tracos elementapemadelo 3M

Traco Definicédo

Abertura a experiéncia Necessidade de achar sauigéeadoras, expressar ideias originais e
usar a imaginacao.

Organizacéo Necessidade de organizacao, ordermiénefa em tarefas.

Extroversdo / introversao Tendéncia a revelar semtios de timidez e acanhamento.

Amabilidade Necessidade de expressar solidariegladapatia.

Instabilidade emocional Tendéncia a reagir de foen@cional, expressando oscilacbes de
humor e temperamento.

Necessidades materiais Necessidade de possuintaesais.

Necessidade de excitacdo Desejo por estimulosiagia.

Necessidades fisicas Necessidade de manter e @methoorpo.

Fonte: adaptado de Mowen (2000, p. 29).

Os tragos compostos ocupam o segundo nivel dardugsada personalidade
proposta por Mowen (2000), sequenciais aos tradememtares. S&o de dificil
operacionalizacdo, devido ao alcance tedrico edpeda traco e sua manifestacdo no
individuo, que podem ser dissonantes (MOWEN, 2088 resultado das predisposicoes
primérias (tracos elementares), influéncias cultueahistoria pessoal de aprendizagem.
Uma diferenca bésica de tracos elementares e ctmspésque os Ultimos estdo mais
relacionados a acoes e tarefas especificas, engagneles sdo mais abstratos e genéricos
por natureza (MONTEIRO, 2006; MOWEN, 2000; PIESRHE)S).

A necessidade de aprendizado, por definicdo, emguadindividuo em uma
tendéncia a engajamento na busca por desafiosatuals significativos e que Ihe gerem
prazer, enquanto a autoeficacia € conceituada conzocapacidade relativa de motivacéo
intrinseca para organizar e agir de acordo comeosrsos pessoais percebidos. Ja a
percepcdo de valor utilizada por Mowen (2000) éngd como uma busca por pre¢os ou
custos baixos na aquisicdo de um bem em contrdpagtialtos niveis de qualidade ou

retorno obtidos, de acordo com a percepc¢ao do aadsuou comprador.
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Os tracos situacionais ocupam o terceiro nivel @aaiguia da personalidade
proposta por Mowen e correspondem a tendénciag aragelacdo a contextos gerais de
comportamento. Resultam dos tracos elementaresnpastos e sdo especificos a cada
comportamento (BASS@t al, 2009; MONTEIROet al, 2011; PIESKE, 2008). Esses
tracos proporcionam ao pesquisador mais categé@ozdas personalidades, enquanto os
tracos elementares e compostos dao apenas o enégrididos processos que determinam
0s comportamentos (BASSE&t al, 2009). Definir os tragos situacionais dependiaa
situacdo e do comportamento de cada individuo eigsar esses tracos sdo de dificil
mensuracao, pois requerem analises muito indivichGas.

Os tracos superficiais ocupam o ultimo nivel higuézo da personalidade proposta
por Mowen e representam disposicdes de agir deafespecifica em um dado dominio de
comportamento (MONTEIRO, 2006). Por exemplo, esgergue o interesse por esportes
(traco situacional) leve a pratica de esportesswmo de bens e servicos esportivos e
visitas a jogos e campeonatos (MONTEIRO, 2006; MENRD et al, 2011). Para o
exemplo relacionado a moda, € de se esperar guel@ncia a inovagdo em moda culmine
em maior consumo de bens e vestuario (MONTEIROGRO0Earris e Mowen (2001),
citado por Basset al. (2009), afirmam que tais tracos podem ser centet@sdo ao
elevado numero de combinacdes que podem ocorrex estmais abstratos. Os tracos
superficiais representam as verdadeiras tendémcagportamentais em determinadas
situacdes e por isso dependera da situacdo e dwocamento de cada individuo

Em relacdo ao potencial de aplicacdo pratica, Mo(&f90) considera que o
modelo 3M podera ser bem-sucedido se for capazpleca& e prever comportamentos
com mais precisdao do que as teorias que ndo foemmshicedidas nas décadas passadas
em atingir esses objetivos. Em especial, se fosipesdemonstrar, para além da maior
parte dos estudos classicos da personalidade,cqubecendo tragcos que agem como
referéncias em determinados comportamentos, sesaiyel estimular ou tornar mais
propensos comportamentos de consumo de interegs®fiksional de marketing. E nessa
seara que as duas fases deste estudo pretendanasegteposi¢cdes propostas por Mowen
e contribuir para o entendimento do comportamemo cdnsumidor, utilizando as
premissas da personalidade humana e contribuir pamvolucdo dos estudos de
personalidade de marca e possiveis utilizacoessgat@&gias nas organizagoes.

Mowen (2000) ressalta que o modelo 3M apresent@sba®e segmentacao
psicograficas que podem ser usadas para definiogrde consumidores que possam ser

atendidos por empresas, governos e outros ageotesssde maneira distinta e mais
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evidente, buscando corroborar seus publicos-ahaml@arem comportamentos visados.
Para tanto, é importante avaliar o grau em quesrde personalidade sejam efetivamente
associados a comportamentos-alvo, estejam asseciadeegmentos suficientemente
grandes e sejam identificaveis por meio de varg&aglemograficas.

A teoria do controle € um fundamento importantenmadelo 3M. Essa teoria
explica o mecanismo subjacente no qual a persaaiitua como um moderador de
metas, emoc¢bes e comportamentos (MONTEIRO; VEIGADNGALVES, 2009),
possuindo significativo valor explanatério acer@armdotivagdo humana (BASS@ al,
2009). Com base na teoria do controle, Mowen (2d@fine o comprador como o centro
de avaliacdo afetiva no modelo 3M, componente dua de forma independente de
avaliagcdes cognitivas do individuo. Ademais, o nimd@M considera que a avaliagdo
afetiva antecede a avaliacdo cognitiva, sendo & formaria de impulsos e impetos para
um dado comportamento.

Vérios estudos tém avancado na relacdo do consemsosalidade com a aplicacao
do modelo Mowen (2000), tendo resultados que sagroentes na relagdo do uso de
tracos de personalidade e o modelo 3M. Entre estedos, citam-se:

a) Identificacdo dos tracos de agressividade em nspégrdistraidos: uma abordagem
do modelo de tracos (BONE; MOWEN, 2006);

b) personalidade e uso indevido do cartdo de crédite estudantes universitarios
(PIROG; ROBERTS, 2007);

c) personalidade e lealdade (BASSO, 2008);

d) propensdo de individuos que utilizam bronzeamentumsterem-se a cirurgia
plastica (MOWEN; LONGORIA; SALLE, 2009);

e) segmentacao de consumidores ecologicamente cotesc{®@ONTEIRO, 2010);

f) participacdo do consumidor no desenvolvimento giesia Linux (PIESKE, 2008;
PIESKE; PRADO, 2012).

Para Monteiro (2010), tem-se vislumbrado o crescime@le estudos que buscam
explicar comportamentos de interesse social e @geinnal, empregando como moldura
tedrica 0 modelo 3M de motivagdo e personalida@sgiisas nesse campo permitem
inferir que tragcos de personalidade podem atuar a@emas no campo da percepcao
(comparacado), como sugere Mowen (2000), mas tangm@ncomo o individuo percebe,

planeja e executa suas atividades, bem como ietargeus resultados. Essa assertiva
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justifica 0o avanco de estudos como o de Monteir0l@?, ao demonstrar que a
personalidade pode atuar como referéncia em diwvertsgas do processo de decisao de
compra do consumidor, gerando lealdade de cons@imoposta basica € demonstrar que
o conhecimento dos tracos de personalidade deénefara determinado comportamento
pode auxiliar estratégias de marketing que tramssamn promoc¢ao e atuem, em especial,
na definicdo da estrutura da oferta (elemento-goodo mix de marketing), cujo efeito
serd observado durante a avaliacdo de alternater@smpra. Sendo assim, o esquema da
FIG. 7 apresenta a relagdo dos construtos destdoggiersonalidade humana, marcas e
personalidade humana, e a integracdo entre caddeles na utilizacdo do modelo 3M

para explicar a relacdo de consumo de produtes/&ss.
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Figura 7 — Esquema de consumo de marcas utilizandwdelo 3M e os estudos de

personalidade humana e personalidade de marca
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Fonte: elaborado pela autora (2014).
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3 METODOLOGIA

Neste topico estdo delineados os aspectos metaclmddgmpregados na pesquisa,
bem como as justificativas e as limitacdes dastésre procedimentos empregados.

Para tanto, foram utilizadas técnicas de estaidliescritiva. De acordo com
Vergara (2006), a pesquisa descritiva objetiva rde@scas caracteristicas de determinada
populacdo ou fenbmeno ou estabelece correlacOesamvariaveis do estudo.

O foco de aplicacdo da pesquisa foi a utilizag&tdazos elementares de Mowen
(2000) para o desenvolvimento de uma nova escalatald forma que permitiu sua
aplicacdo para a avaliacdo da personalidade deamBaram considerados os tracos
elementares de Mowen, por serem dimensdes gen&icasnos associados a acdes e
comportamentos.

Malhotra (2001) aconselha pesquisadores de magkatidesenhar e desenvolver
suas proprias escalas para medir com segurandalarv@nceitos a serem investigados.
Sendo assim, as escalas do modelo 3M foram adaptaia sua aplicabilidade na
medicao da personalidade de marca. Essas esgalasenetam a base da personalidade no
modelo 3M, permitindo a criacdo de um instrumermtorgesmo tempo abrangente (abarca
dimensdes genéricas da personalidade) e parcinor{gstima-se que chegue a, no

maximo, 32 itens na escala final).

3.1 Coleta e tratamento dos dados

Foi aplicado um questionario eletrénico autopreglchdaptado e uma ferramenta
gratuita disponivel nwebe enviado poe-mail para 465 pessoas da regido metropolitana
de Belo Horizonte, Minas Gerais, Brasil entre os@seade fevereiro e margo de 2013. Os
questionarios eletrbnicos permitem a utilizacdo rdeursos visuais para facilitar a
interacdo com os respondentes, bem como para goaveados das respostas em uma
estrutura de banco de dados (MALHOTRA, 2001).

Do total de questionéarios enviados, foram valida@ffs respostas e o pré-teste foi
conduzido com 30 respostas iniciais, mas nenhunthficer;do se mostrou necessaria. Os
respondentes foram recrutados-line por meio de correspondéncia eletrdnica com as
instrucbes para o questionario e carta mencionguoneoo seu sigilo seria integralmente

preservado (APENDICE A). A amostragem foi ndo philfstica, pois se trata de teste de
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conceito (MALHOTRA, 2001), e definida por convertéy sendo que o questionario foi
disponibilizado na internet por prazo definido encoontrole das respostas (APENDICE
B).

Cada respondente foi convidado a escolher, enta¢rajeategorias de produtos
considerados de alta relevancia do consumo noovémegsileiro (celular, refrigerante,
cerveja e automoveis), uma marca que possuisseinouloy emocional forte. Apos isso,
deveriam marcar, numa escala de zero a 10, qu#b @&meocional a referida marca
despertava no respondente de acordo com cadavadjetin que o numero zero

representava fraco vinculo e 10 forte vinculo eorual

3.2 Elaboracado do questionario e operacionalizagdo dasnstrutos

Ressalta-se que o questionario foi elaborado dr piwt referencial tedrico da
pesquisa de Mowen (2000) e foram consideradas rastedsticas identificadas com as
oito dimensdes elementares de Mowen. Inicialmesgeescalas do modelo 3M foram
adaptadas para avaliar a personalidade de mangartia dos instrumentos de Muniz e
Marchetti (2005), Monteiro (2010) e Amaral (201Rp modelo 3M originaram-se cinco
dimensdes previstas no instrumento de Aaker, iadpg no modelo de cinco fatores de
personalidade, bem como trés escalas adicionareea@ssidade de recursos corporais; b)
necessidade de recursos materiais; c) necessidadeexditacdo. Empregaram-se
unicamente o0s tracos elementares, pois estes eepaas dimensdes motivacionais
genéricas e distantes de a¢Bes e comportamentos. ddssa limitagcdo, a adicdo de tracos
compostos do modelo 3M néo encontra aplicacdo raa fgersonalidade de marca, pois
esses tracos representam comportamentos e acdeslougnte construidas (Mowen,
2000), que nao podem ser aplicados ao universolgess inanimados de maneira direta.
Por fim, essa adicdo implicaria 0 crescimento esgve do instrumento de pesquisa,
limitando de forma expressiva a aplicacao do insénmnio.

A escala utilizada foi forcada, ou seja, sem a oggao sei”’, que de acordo com
Monteiro (2006) pode trazer ganhos aos estudos etsomalidade, uma vez que
pressionam o individuo a posicionar-se e partindoudch pressuposto que todos o0s
individuos tenham capacidade de responder ao qoastento. A escala empregada foi do
tipo “Likert” de 11 pontos, equilibradas e forcadas, seguindwaedimentos similares

aos de personalidade, empregando a escala de @& e do modelo 3M de motivacao
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e personalidade que ja havia sido aplicada por Moava diversos contextos (AAKER,
1995; MONTEIRO, 2010; MUNIZ; MARCHETTI, 2005). Aaléa-se que no Brasil haja
facilidade em utilizarem-se sistemas decimais @oagbes cotidianas e por isso poderia
minimizar erros de mensuracdo da escala. Nessk.esqaonto médio é o numero cinco,
que pode ser usado por individuos neutros ao it@tmdo (MONTEIRO, 2006).

Os adjetivos pesquisados que representariam asstelementares (amabilidade,
instabilidade emocional, introversdo, necessidaslextitacdo, necessidade de recursos
materiais, consciéncia, necessidade de recursioesfie abertura a experiéncia) foram
inseridos aleatoriamente, resultando em 93 adgtgsociados as dimensdes (QUADRO
5).

3.3 Procedimentos amostrais

Para a operacionalizacéo deste estudo, a populgicéamposta aleatoriamente de
escolha e conveniéncia do pesquisador. O princiialio para dimensionar o tamanho da
amostra foi a suficiéncia que pudesse permitir @ dess técnicas apropriadas de analises
(HAIR et al, 2005).

Sendo assim, Haket al (2005) afirmam que o tamanho da amostra consldera
mais adequado € aquele que tem a proporcao de r@spondentes para cada parametro
estimado do modelo. O modelo foi composto de atwstrutos e 93 adjetivos, totalizando
465 questionarios. A amostra final valida foi costaode 355 respondentes, o que
representa 76% de representatividade.
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4 RESULTADOS

Neste capitulo estdo descritas as principais &satjgse foram empregadas neste estudo a
fim de obter respostas a pergunta de pesquisaecalcos resultados propostos no estudo.
Os dados coletados foram tabulados e submetidoglge fatorial e multivariada com o
auxilio dos softwares Statistical Package for thei@® Science (SPSS), com o intuito de

elaborar o tratamento estatistico para respondguestdes levantadas pela pesquisa.

4.1 Descricdo da amostra

Caracteristicas distintivas relevantes apresentadas a distribuicdo por nimero
de filhos (nenhum 44%; um 20%; dois 23%; trés oisr@%o), renda (47% entre R$ 3.000
e R$ 8.000 e 34% acima de R$ 9.000), escolaridit¥é com ensino médio, 19% superior
incompleto/cursando e 35% superior completo), estadl (54% casados e 38% solteiros)
e nimero de pessoas por domicilio (média de 3,850p8 por domicilio). Esses dados se
aproximam bastante dos registrados no CENSO 2060 gaegidao, demonstrando boa

representatividade da amostra.

4.2 Anélise descritiva

Andlises descritivas (univariadas) foram realizadam o objetivo de caracterizar a
amostra da pesquisa por meio de distribuicoesedpi@ncia das varidveis e de estatisticas
com calculos de meédia, variancia, desvio-padrdoediana das variaveis pesquisadas,
descrevendo, dessa forma, o perfil do respondéméd KIOTRA, 2001). A analise dos
dados iniciou-se com a utilizacdo de técnicas d@isan descritiva, a saber, tabelas
contendo estatisticas descritivas como média eaeadrao para a identificacdo do perfil
dos resultados em relacdo a categoria do produtup eof mind Além disso, foram
construidos graficobox plotspara estudar a existéncia e o tratamento de pantwsnais
(outlier (MAGALHAES: LIMA, 2002). Como existiam poucos dasl faltantes (menos
de 1% dos dados), estes foram desconsideradoslisegilAlR et al, 2005).
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Esta secdo relata os resultados para avaliacdomcio da categoria do produto e
dotop of mindnos oito fatores estudados. Inicialmente serdzesid a andlise exploratoria
para descrever os resultados e entender comoavedate comportam em relagcéo a essas
caracteristicas (MAGALHAES; LIMA, 2002). Além disteessa andlise auxilia na
identificacdo de pontos anormaifliers) e dados faltantesnfssings.

A TAB. 3, descrita a seguir, apresenta a descrdg@® resultados em termos de
média e desvio-padrdo para cada um dos fatoresagamuma das categorias de produto e
top of mind

Observe que, em relacdo a organizacdo, o cAlolatphonebteve média superior
a de outras categorias de produto, com resultadogetacdo adop of mind muito
similares. Ja para a extroversao, a categoria jeeapesentou médias superiores e foi 0
segundo mais lembrado.

No caso da instabilidade emocional, os automoveisonais exibiram meédia
superior em relacdo aos demais da categoria e @ éida para abertura a experiéncias
foi superior no grupo de celulamartphone.

A cordialidade foi maior no caso dos automoveisarads, ndo existindo diferenca
quanto aotop of mind Os recursos corporais impactaram mais nos ressltalo
celularbmartphonee no caso dos refrigerantes, decaindo em relagdopaof mindno
primeiro caso.

O materialismo foi mais impactado pela categoriaalelarémartphonecujo valor
apresenta tendéncia de decréscimo em relacémpadf mind Ja os valores da necessidade
de excitacdo foram superiores na categoria degesfintes, bem acima quanddop of
mindfoi o primeiro nivel.

A seguir é feita a descricdo dos resultados com basinalise grafica (APENDICE
C), visando identificar possiveis pontos anormaesm como avaliar o impacto dos
mesmos no resultado geral (MAGALHAES; LIMA, 2002).

A andlise grafica remete as mesmas conclusfesashditteriormente. Porém, essa
€ uma analise subjetiva, visual e sdo necessédaias de inferéncia para afirmar ou nao

as conclusodes obtidas.
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Tabela 3 - Descricédo dos resultados

Categoria de produto

Automoével Celular/ . .
Dimensdes T,\;Pngf Nacional Smartphone Cerveja Refrigerante Total
. .. Desvio- ,,. . Desvio- ,,. ., Desvio- ,,. . Desvio- ,,. . Desvio-
Média Padrao Media Padrao Media Padrao Média Padrao Media Padrao

Primeira 7,6 15 7,9 1,6 6,2 2,3 7,2 21 7.4 1,8
Segunda 7,5 1,8 7,8 1,6 7,0 2,2 5,7 25 75 1,9
Terceira 7,6 1,9 7,7 1,8 6,6 1,4 7,2 19 75 1,9
Total 7,6 1,7 7.8 1,7 6,6 2,0 7,1 2,1 7.4 1,9

Organizacéo

Primeira 7,5 1,6 7,7 2,3 8,0 2,2 8,0 19 7,7 2,0
Segunda 6,2 2,4 7,3 2,1 8,8 1,2 7,3 22 73 2,2
Terceira 7,1 2,0 6,7 2,2 8,3 15 6,8 31 71 21
Total 7,1 1,9 7,3 2,3 8,4 1,7 7,8 21 7,4 2,1

Extroversao

Primeira 6,9 1,9 6,1 2,7 5,9 2,8 5,7 23 6,2 2,4
Instabilidade Segunda 7,0 2,2 6,9 19 4.8 2,8 6,7 2,3 6,6 2,3
Emocional*  Terceira 6,8 2,1 6,7 2,2 5,5 2,2 5,9 2,3 6,6 2,1

Total 6,9 2,0 6,5 2,4 5,4 2,7 5,8 2,2 6,4 2,3

Primeira 8,2 1,6 9,5 0,7 8,0 1,8 8,4 1,5 8,6 1,5
Aberturaa  Segunda 7,0 2,3 8,8 1,0 6,7 2,3 6,6 1,9 7.8 2,0
experiéncias Terceira 7,9 1,8 7.9 1,2 7.8 1,9 55 2,6 7,7 1,8

Total 7.8 1,9 8,8 1,2 7,4 2,0 7,9 2,0 8,1 1,8

Primeira 6,7 2,5 5,8 2,8 6,1 3,1 6,0 24 6,2 2,6
Segunda 6,7 2,2 7.1 2,0 7.1 2,7 5,2 4.2 6,8 2,4

Cordialidade .
Terceira 6,8 2,5 6,5 2,2 6,0 2,2 6,6 34 6,7 2,4
Total 6,7 2,5 6,4 2,5 6,4 2,8 6,0 2,7 6,5 2,5
Primeira 8,3 1,3 9,4 0,9 8.3 2,0 9,3 0,8 8,9 1,3
. Segunda 8,4 2,0 8,7 1,4 8,7 1,3 7,1 2,0 85 1,6
Nec. fisicas

Terceira 8,6 1,7 8,1 1,3 7,9 14 7,5 2,1 8,3 1,6
Total 8.4 1,7 8.8 1,4 8.3 1,6 8,8 1,4 8,6 1,6

Primeira 7,3 2,1 9,1 15 5,7 2,4 7,5 22 7,7 2,2
Segunda 6,9 2,5 8,5 15 6,1 2,6 4,8 31 74 2,4
Terceira 8,3 1,9 7,3 2,3 7,1 2,6 52 3,7 7,7 2,4

Nec.materiais

Total 7,6 2,2 8,4 1,9 6,2 2,5 7,0 2,7 7,6 2,3

Primeira 6,4 2,2 6,9 2,0 7,3 1,1 7,8 1,8 7,0 2,0
Nec. Segunda 5,7 2,3 6,4 2,2 6,5 2,4 3,8 1,7 6,0 2,3
Excitagao Terceira 6,9 2,2 5,7 2,0 5,5 2,2 5,1 3,4 6,3 2,3

Total 6,5 2,3 6,4 2,2 6,6 2,0 7.1 2,4 6,5 2,2

*item invertido.
Fonte: dados da pesquisa (2014).
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4.3 Andlises preliminares de preparacéo de dados

Para a preparacdo da matriz para a entrada dos daulusterior analise por meio do
modelo, foram reunidos e identificadosasliers a normalidade e a homocedasticidade.
Os outliers ou observagbBes atipicas sdo uma combinacdo Urecaadacteristicas
identificaveis como sendo notavelmente diferentesasu das outras, identificadas do
calculo do escore Z, em que valores superiore$8| |2odem denotawutliers univariados.

E para osoutliers multivariados, foram identificados pelo indice significancia igual a
0,001, que significa distancia de Mahalanobis. Gbegg, entédo, a 648itliers negativos e
47 outliers positivos, isto é, cerca 690 extremas univariadas, foram reposicionadas
para dentro de patamares aceitaveis, conformeesageabachnick e Fidell (2007) e Kline
(2005). Foram detectados Gfutliers multivariados. Adicionalmente, foi avaliado se
ocorremoutliers de acordo com o niumero de vezes que 0 respondgiiteu as escalas
ao longo do instrumento. Conjugando ambas as asatifegou-se ao total deditliers.

Os dados ausentes encontram-se em um patamaoliirdesPo, demonstrando que
eles ndo exercem efeito consideravel (sdo ign@ayHAIR JR.et al.,2009). Os dados
ausentes remanescentes foram respostas pelo ndgodtputacdaolddesk imputation,
de acordo com as respostas dadas a perguntagegmlaproximas no instrumento.

A analise da normalidade revelou desvios signiffoat nos parametros Z de
assimetria e curtose para praticamente todos dsathmres. Ademais, o teste K-S de
normalidade revelou desvio global em todos os adbces. Como 0s objetivos de
inferéncia para a populacdo ndo serdo aplicadosnalise Fatorial Exploratoria (AFE),

abstrai-se que tal constatacédo néao é problem&tislR(et al,, 2005).

4.4 Andlise da qualidade geral da mensuracao

Em sequéncia, procedeu-se a avaliacdo da qualdideensuracdo das escalas
utilizadas no estudo. O primeiro passo foi verifimadimensionalidade das escalas, por
meio do método de AFE (extracdo por componentexipais e rotacadirect oblimir).
Esse foi o ponto mais relevante da analise, quaevaisdentificar reduzido conjunto de
indicadores que pudessem mensurar de forma ade@sadéo dimensdes dos tracos

elementares propostos pelo modelo 3M de motivag@ysnalidade.
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Um dos propositos da andlise fatorial € condensaesemir as informacoes
contidas em diversas variaveis originais em um mamenor de novas dimensdes. Dessa
forma, satisfazer em dois objetivos: a identifiecac& estrutura por meio de resumo de
dados e a reducéo de dados (HAtRL, 2005).

Em relacdo as analises multivariadas, a analisgidhtfoi usada por auxiliar na
selecdo de um subconjunto representativo de vasidee mesmo na criagdo de novas
variaveis como substitutas das variaveis origi(tasiR et al, 2005).

Foram conduzidas andlises fatoriais progressivaseealusao de indicadores um a
um, segundo a seguinte hierarquia de critériosida) possuir carga fatorial significativa
(superior a 0,450 em termos absolutos) em algumfaloses extraidos; b) apresentar
cargas cruzadas com valores superiores a 0,45@remd absolutos em mais de um fator
(SPECTOR, 1992); c) possuir comunalidade inferior0,400 (DUNN; SEAKER,;
WALLER, 1994); d) apresentar a menor comunalidadeeens indicadores em analise. Os
critérios de extracdo predominantes foram o meétdeocomponentes principais com
rotacdo ortogonal (varimax), por ser o método tiadalmente empregado para escalas de
personalidade de marca (AAKER, 1997; MUNIZ, 2003;)WMZ; MARCHETTI, 2005) e
nos estudos tradicionais de personalidade humanaCRME; COSTA, 2008).
Adicionalmente, foram testados métodos adicionaidoago do processo para testar a
estabilidade da solugédo (TABACHNICK; FIDELL, 200%9m o objetivo de identificar
um conjunto de fatores desconsiderando-se a pateelariabilidade dos dados atribuidas
a fontes de erro (HAIRet al, 2010) e assumindo que as dimensBes podem agaesen
algum grau de correlacdo como usual nas ciénciamisoaplicadas (NUNNALLY;
BERNSTEIN, 1994). Nesse caso, os métodos de ertrag@tacdo alternativos foram,
respectivamente, eixos principais (método de edtag direct oblimin (método de
rotacdo). Conjugando tais andlises foi possivetirpde uma solucdo difusa inicial
contendo 15 fatores até um conjunto de oito dimenédais coerentes com a perspectiva
do modelo 3M (MONTEIRO; VEIGA; GONCALVES, 2009). éstrutura final da andlise
pode ser visualizada na TAB. 4.
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Tabela 4 - Analise fatorial exploratéria dos indicees de personalidade de marca

FATORES
Recursos Materia- Extro- Instat_)il. Nec. Abertura_¢ Cordi- Organi- Comuna-
corporais lismo  versao i?]r:/qgrct;ggl excitagé(agﬁcﬁzg- alidade zacdo lidade

Desejada 0,77 0,29 0,17 0,07 0,12 0,10 0,11 -0,02 0,75
Apreciada 0,73 0,23 0,21 0,04 0,04 0,6 0,21 -0,01 0,70
De credibilidade* 0,68 0,19 0,16 0,33 0,04 0,19 0,03 0,13 0,68
Reconhecida 0,67 0,09 0,13 0,00 0,25 0,16 0,13 0,14 0,60
Bem-sucedida 0,66 0,17 0,08 0,17 0,33 0,18 -0,11 -0,03 0,65
Marcante 0,64 0,25 0,24 0,07 0,19 0,11 0,02 0,17 0,60
Admirada 0,63 0,26 0,31 0,12 0,09 0,23 0,21 0,17 0,70
Poderosa 0,58 0,33 0,16 0,07 0,38 0,20 0,04 0,11 0,68
Elegante 0,23 0,85 0,10 0,19 0,12 0,19 0,08 0,14 0,90
Alta classe 0,27 0,84 0,05 0,17 0,14 0,20 0,04 0,08 0,88
Chique 0,23 0,80 0,12 0,14 0,24 0,28 0,06 0,07 0,87
Sofisticada 0,29 0,79 0,08 0,12 0,20 0,31 0,05 0,04 0,87
Glamourosa 0,26 0,76 0,22 0,20 0,23 0,18 0,08 0,02 0,83
Atraente 0,38 0,58 0,37 0,05 0,19 0,22 0,09 0,15 0,74
Festiva 0,19 0,14 0,83 0,06 0,12 0,12 0,09 0,06 0,79
Descontraida 0,25 0,19 0,80 0,17 0,13 0,08 0,01 -0,01 0,79
Animada 0,23 0,15 0,79 0,23 0,17 0,10 0,06 0,08 0,80
Extrovertida 0,17 0,12 0,69 0,19 0,22 0,22 0,18 -0,01 0,68
Alegre 0,13 0,07 0,64 0,33 0,17 0,21 0,24 0,12 0,68
Bem-humorada 0,13 -0,05 0,59 0,24 0,16 0,21 0,30 0,19 0,62
Tranquila 0,10 0,16 0,22 0,81 0,07 -0,05 0,20 0,02 0,78
Sensata 0,17 0,19 0,13 0,77 0,09 0,25 0,09 0,13 0,78
Serena 0,07 0,12 0,19 0,77 0,07 -0,02 0,21 0,13 0,72
Calma -0,02 0,08 0,18 0,70 -0,06 0,07 0,41 0,02 0,70
Etica* 0,22 0,16 0,16 0,63 0,01 0,24 0,13 0,23 0,63
Gananciosa* 0,17 0,18 0,15 0,04 0,75 0,11 -0,03 -0,04 0,67
Agressiva 0,06 0,07 0,06 0,00 0,72 -0,03 0,06 0,19 0,57
Convencida* 0,16 0,22 0,18 0,04 0,69 0,04 0,08 0,09 0,59
Ambiciosa 0,37 0,23 0,11 0,10 o,64 0,28 -0,02 -0,09 0,71
Agitada 0,17 0,08 0,42 0,02 0,64 0,08 0,09 -0,00 0,63
Inovadora 0,21 0,38 0,17 0,12 0,10 0,75 0,08 0,11 0,83
Original 0,22 0,19 0,19 0,14 0,05 0,712 0,18 0,04 0,67
Moderna 0,30 0,38 0,14 0,04 0,08 0,68 0,08 0,11 0,75
Criativa 0,17 0,30 0,23 0,06 0,13 0,67 -0,02 0,18 0,68
Ousada 0,31 0,20 0,17 0,07 0,450,51 -0,05 -0,11 0,64
Amiga 0,17 0,09 0,29 0,39 0,06 0,030,75 0,05 0,84
Solidaria 0,11 0,03 0,26 0,36 0,08 0,060,73 0,15 0,77
Prestativa 0,13 0,16 0,07 0,38 0,04 0,160,72 0,19 0,78
Rigida 0,00 0,24 0,03 0,31 0,31 -0,05 0,050,70 0,75
Eficiente 0,32 0,08 0,17 0,17 -0,11 0,32 0,300,60 0,73
Organizada 0,25 0,11 0,17 0,19 0,01 0,36 0,20,60 0,70
Autovalor (rotacdo) 5,13 4,99 4,50 3,98 3,51 3,45 2,47 1,71
Variancia 13% 12% 11% 10% 9% 8% 6% 4%

Variancia acumulada 13% 25% 36% 45% 54% 62% 68% 73%

Fonte: dados de pesquisa (2013).
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Salienta-se que o oitavo fator teve autovalor @3), pouco abaixo do critério 1
sugerido por Kaiser (MINGOTI, 2005). Nas analisas @ntecederam o ultimo modelo, o
critério anterior foi recorrente em detectar a ssitiade de extracdo de oito fatores.
Outrossim, a analise dicreeplotrelevou tendéncia a sete a oito fatores sereraidrs,
com mais estabilidade da queda dos autovaloresrta da novo fator (PESTANA,
GAGEIRO, 2005).

De forma geral, pode-se dizer que as condi¢cOes galireacdo da AFE foram
aceitaveis, dado o valor da medida KMO igual a®®3a variancia explicada, que superou
a casa de 70%. Também as comunalidades ficarama ado® limites de 0,400 e os
indicadores apresentaram cargas fatoriais supsreor@,450. Observa-se que as escalas
encontradas representam oito dimensdes, conforoppgicdes originais do modelo 3M.
Notadamente, registra-se congruéncia entre as assaalginais previstas para cada
indicador e os tracos elementares de Mowen (2000).

Para a dimensao recursos corporais, o indicaderetibilidade foi carregado no
fator, apesar de na concepcao original ter-se gadedque este pertenceria ao construto
organizacdo. O mesmo ocorreu para o indicador, &fiea supostamente deveria pertencer
ao construto organizacdo, mas agrupou-se a indiesdi® instabilidade emocional. Ja os
indicadores gananciosa e convencida agruparamrsencbcadores de nec. de excitacao,
mas pensou-se pertencer a indicadores de necessidadcursos materiais e instabilidade
emocional, respectivamente. Por fim, acreditavagee o indicador ousada deveria
agregar-se ao construto necessidade de recurs@siaizatmas ele se encontrou mais
proximo do construto abertura a experiéncias. Aeigs dessas diferencas, acredita-se, em
uma andlise posterior, que tais indicadores exiberta ambiguidade de classificacdo e,
portanto, podem ter sido agrupados de forma efetiva

Adicionalmente para testar a aderéncia dos fafoie®dada uma analise fatorial
exploratéria utilizando o método e componentes cpais para cada um dos fatores
encontrados na AFE anteior. A hipétese a ser taséad se a estrutura dimensional
proposta na analise anterior se mantinha robustdeaagregar os indicadores em seus
respectivos construtos. Apos esta analise verfgmque cada um dos fatores permaneceu
estavel com uma solucao unidimensional.

Deve-se destacar que se avaliou validade de FACantUudo das medidas por
meio da composicado da escala a partir de itengidrs e adaptados da literatura, bem
como na avaliacdo subjetiva dos pesquisadores vedusl quanto a adequacao entre as

medicdes realizadas pelos pesquisadores e a @efidas conceitos pretendida.
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Em sequéncia, foi avaliada a confiabilidade gers dhedidas, bem como as
medidas de validade convergente e discriminanteRfELL; LARCKER, 1981). As
medidas de confiabilidade empregadas foramAlpha de Cronbach(AC) e a
confiabilidade composta (CC), ambas tratadas codeguadas pelas medidas terem
alcancado valores iguais ou superiores a 0,70 (WHHYER; BEARDEN; SHARMA,
2003). Segundo Malhotra (2001, p. 277), o coditeidlpha de Cronbaché uma medida
da confiabilidade de consisténcia interna, quen®dia de todos os coeficientes possiveis
resultantes da diferentes divisOes da escala erm wohedades”. Esse coeficiente possui
variacdo de zero a um, sendo considerados adequadns acima de 0,8 (HAIRt al,
2010).

A variancia média extraida (VME) foi empregada camedida da validade média
dos indicadores, com valores superiores a 0,4@icando boa adequacao (HAHR al,
2010). A validade convergente foi balizada pelalis@&la correlacdo média interitem,
cujos valores superiores a 0,400 para todos osaddres revelaram condi¢cdes propicias.
Por fim, a comparacao do quadrado das correlagiies @s indicadores com as medidas
de VME foi empregada como critério de validade ritisimante. Os pares 1-2 e 2-6
revelaram violacdes segundo esse critério, masgmieacdo do método de intervalo de
confianca para as correlacoes desatenuadas (NETEREBEARDEN; SHARMA,
2003), tais discrepancias mostraram-se minima® esuficientes para ameacar a validade
discriminante. Uma visdo das etapas de validadeakdade das medi¢cdes é demonstrada
na TAB. 5.

Tabela 5 - Correlagbes, medidas de confiabilidadaidade.

DIMENSOES N 1 2 3 4 5 6 7 8
Necessidades fisicas 1 0,45 0,68 0,57 0,40 0,55 0,66 0,39 0,48
Necessidade materiais 2 047 060 047 044 051 069 0,34 0,47
Extroversao 3 0,32 0,22 053 053 050 053 053 044
Instabilidade emocional (INV) 4 016 019 028 05 0,24 037 068 054
Necessidade de excitagéo 5 0,30 0,26 0,25 0,06 0,48 0,48 0,23 0,32
Abertura a experiéncias 6 0,43 048 0,28 0,24 023 045 0,33 0,48
Cordialidade 7 0,5 0,12 10,28 047 0,05 0,11054 0,54
Organizacgado 8 0,23 0,22 019 0,29 0,20 0,23 0,290,40
VME 045 060 053 055 048 045 054 0,40
ALPHA 091 09 091 o088 1083 087 088 0,70
cC 092 109% 092 092 o087 088 0,8 0,81

Os valores na diagonal representam a varianciaangdiiaida dos construtos. Os valores acima dauiég
representam as correlacdes entre os fatores. @®sabaixo sdo os quadrados das correlacdes.
Fonte: dados da pesquisa (2013).
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Nota-se que as dimensbes de personalidade de rapresentam valores de
correlacéo bastante superiores aos encontraddastinsmentos de personalidade humana,
tais como os cinco fatores de personalidade (McCR2E9) ou o modelo 3M de
personalidade (MONTEIRO; VEIGA; GONCALVES, 2009ksb pode indicar que as
dimensdes de personalidade de marca apresentamuesr fatoriais mais complexas
como fatores de segunda ordem, compostas de facesds elaboradas (MILAS;
MLACIC, 2007), tratando-se de arena para futuraestigacoes. Ao final do instrumento
chegou-se aos seguintes itens e fatores:

Quadro 5 - Indicadores mantidos e finais do modelo

NUM INDICADOR FATOR ORIGINAL FINAL
Criativa AE AE
Inovadora AE AE
Moderna AE AE
Original AE AE

28 Tradicional AE Excluido
83 Atualizada AE Excluido
2 Familiar C Excluido
4 Honesta C Excluido
13 Disponivel C Excluido
16 Atenciosa C Excluido
17 Solidaria C C

18 Amiga C C

19 Prestativa C C

20 Agradavel C Excluido
22 Amigéavel C Excluido
46 Nostalgica C Excluido
49 Compreensiva C Excluido
69 Cortés C Excluido
74 Cordial C Excluido
75 Acolhedora C Excluido
88 Sensivel C Excluido
89 Delicada C Excluido
11 Divertida E Excluido
12 Discreta E Excluido
14 Simpatica E Excluido
15 Interativa E Excluido
25 Bem humorada E Excluido
30 Comunicativa E Excluido
48 Solitaria E Excluido
51 Alegre E EX




Quadro 5 - Indicadores mantidos e finais do modelo

NUM INDICADOR FATOR ORIGINAL FINAL
58 Sociavel E Excluido
67 Submissa E Excluido
76 Extrovertida E EX
85 Festiva E EX
86 Descontraida E EX
87 Animada E EX
23 Convencida IE NEXC
50 Calma IE IE
52 Inteligente IE Excluido
53 Sensata IE IE
54 Sébria IE Excluido
55 Serena IE IE
59 Tranquila IE IE
91 Desordenada IE Excluido
92 Idiota IE Excluido
93 Chata IE Excluido
24 Agressiva NEXC NEXC
26 Ambiciosa NEXC NEXC
42 Competitiva NEXC Excluido
56 Aventureira NEXC Excluido
61 Energética (com muita energia) NEXC Excluido
63 Agitada NEXC NEXC
65 Esportiva (ou que lembra esportes) NEXC Excluido
66 Segura NEXC Excluido
3 Provocante NRC Excluido
31 Marcante NRC NRC
32 Reconhecida NRC NRC
33 Robusta NRC Excluido
34 Vaidosa NRC Excluido
36 Bonita NRC Excluido
37 Desejada NRC NRC
38 Apreciada NRC NRC
43 Formosa NRC Excluido
44 Responsével NRC Excluido
45 Admirada NRC NRC
68 Vitoriosa NRC Excluido
70 Poderosa NRC NRC
71 Fracassada NRC Excluido
72 Bem sucedida NRC Excluido
73 Saudével (ou que lembra saude) NRC Excluido
90 Fofa NRC Excluido
27 Ousada NRM AE
29 Chamativa NRM Excluido
39 Exagerada NRM Excluido
40 Extravagante NRM Excluido
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41 Incomum NRM Excluido
57 Diferenciada NRM Excluido
62 Gananciosa NRM NEXC
64 Conquistadora NRM Excluido
77 Chique NRM NRM

78 Sofisticada NRM NRM

79 Alta classe NRM NRM
80 Elegante NRM NRM

81 Glamourosa NRM NRM

82 Atraente NRM NRM

84 Interessante NRM Excluido
8 Organizada @] @]

9 Eficiente 0] 0]

10 Rigida @] @)

21 Confiavel (0] Excluido
35 De credibilidade (@] NRC

47 Etica o) IE

60 Precisa (@] Excluido

Fonte: dados da pesquisa.

4.5 MANOVA

Nesta etapa, busca-se balizar se existem diferateanédias entre categorias e
lembranca de marca, comparando as dimensdes estrdéddmodelo de cinco fatores de
personalidade e as escalas adicionais oriundasidaldgjia evolucionaria (necessidades
de recursos corporais e materialismo) e teoriaiwkd de estimulos 6timo (necessidades de
excitagcdo). Para tanto, aplicou-se a MANOVA, coesiddo-se dois fatores e suas
interac6es (modelo fatorial completo): a) categddaaroduto; bjop of mind Para testar a
analise calculou-se a média aritmética simplesadia cm dos fatores buscando assim ter
somente oito varidveis que representaria os fat®tasa verificar o posicionamento das
marcas em sua lembranca espontamnea ¢f ming, designou-se a primeira e segunda
marcas mais lembradas em uma categoria, ficandutags marcas categorizadas como
demais marcas (QUADRO 7).

Quadro 6 — Relacéo da primeira e segunda posicéupdaf mindpor categoria de produto

Primeira Segunda
Automovel nacional Fiat Volkswagen
CelularSmartphone Apple Samsung
Cerveja Skol Brahma
Refrigerante Coca-cola Guarana Antartica

Fonte: dados da pesquisa (2013).
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Considerou-se o tamanho da amostra apropriado, gmoi€ada célula (4x3=12)
superou o numero de variaveis dependentes emaredite todos os grupos (duas células
obtiveram valores proximos de oito VIs); nos dentaisos, o tamanho da amostra ficou
proximo do patamar sugerido de 20 casos por c@ifdR et al, 2010). Nota-se que as
excecOes a essa regra ocorreram para as categemaga e refrigerantes, de modo que se
decidiu refazer a analise sem tais categorias pahar a estabilidade dos resultados. O
pressuposto de igualdade das matrizes de covait@adancia nao foi verificado (BOX'’s
M P< 0,001), o que reflete a auséncia de normadidins dados de entrada (HA#Ral.,
2010).

Como no estudo das categorias celular e autompessiem mais de 20 casos em
cada grupo, pode-se dizer que a violacdo desssup@sto tem impactos minimos na
analise reduzida para avaliar a estabilidade da;&ol(TABACHNICK; FIDELL, 2007).
Ademais, como a tendéncia é que as maiores vaammdtejam acompanhas das mais
baixas médias, pode-se dizer que o impacto dasandii a reducédo do poder de teste, isto
é, algumas relagbes significativas na populacdoemodser definidas como néo
significativas no teste. Finalmente, a linearidddesolucédo foi atestada previamente no
estudo, bem como a presenca minima e néo ofensivaticers

A MANOVA foi usada para avaliar o impacto conjurtta categoria do produto e
dotop of mindnos fatores utilizados para a escala desenvofiAddR JR.et al, 2009). A
suposicdo de normalidade dos dados foi avaliadansegteste de Shapiro-Wilk e
Kolmogorov Smirnov, além do grafico de probabilidadormal. Ja& a suposicdo de
homocedasticidade foi avaliada segundo os test&odeM e Levene (HAIR JRet al,
2009).

A significancia global foi analisada segundo ostee®illai's Trace Wilks'
Lambda Hotelling's Trace e Roy's Largest RootHAIR JR. et al, 2009). Alem disso,
foram utilizados gréaficos contendo os valores m&giara cada combinagédo de categoria
de produto ¢op of mind,de forma a descrever e identificar como e em (akises essas
variaveis impactam. O teste de comparacfes mudtipla Tukey foi utilizado para
identificar onde as diferencas ocorriam dentro atacvariavel estudada (HAIR J&.al,
2009).

Para determinar se as diferencas e associa¢Oestrenlas sio estatisticamente

significativas, utilizou-se o nivel de significaacide 5%. Assim, consideraram-se
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significativas diferencas e associacdes cuja pibtatte de significancia do teste, p-valor,
€ menor ou igual a 0,05.

Em relacdo aos pontos anormais, observe que fal@ntificados poucos casos em
cada um dos grupos avaliados. Esses pontos foearaliedos e ndo se apresentaram como
erros, sendo mantidos na analise.

Para realizar a MANOVA, as suposicdes sao de int#peia, homocedasticidade
e normalidade dos dados. A independéncia é gasaméiddo em vista a natureza da coleta
dos dados, obtidos de forma aleatoria, sem qualqtezferéncia do pesquisador.

Para avaliar a normalidade, foi utilizado o testeSthapiro-Wilk e Kolmogorov-
Smirnov (HAIR JR.et al, 2009). Poucos fatores, em cada um dos extrgtossentaram
normalidade. Porém, os grafic@Q plotindicam proximidade dos dados em relacdo a
distribuicdo normal, conforme resultados no APENBIC. Além disso, segundo Hair Jr.
et al. (2009), a ndo normalidade dos dados tem reduzig@dto sobre os resultados,
prejudicando essencialmente os resultados doded®x-M e Levene.

A homocedasticidade foi avaliada segundo o testeNB@ teste de Levene, cujos
resultados s&o descritos a seguir, na TAB. 6.
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Tabela 6 - Teste de homocedasticidade

Fatores P-valor
Necessidades fisicas 0,027
Necessidade materiais 0,003
Extroversao 0,502
Instabilidade emocional* 0,181
Necessidade de excitacdo 0,258
Abertura a experiéncias < 0,001
Cordialidade 0,036
Organizacéo 0,942
Box - M <0,001

* Questao invertida.
Fonte: dados da pesquisa (2014).

Verifica-se que o teste de Box-M indica que os dad@o apresentaram
homocedasticidade global (p-valor <0,05). Paraiavadm quais fatores ndo existe
homocedasticidade, foi utilizado o teste de Levepe, indicou que os fatores recursos
corporais, materialismo, abertura a experiéncias cadialidade n&o tiveram
homocedasticidade (p-valor <0,05). Porém, comocal@sde grandeza das matrizes de

covariancia se mantém (APENDICE C), decidiu-segoottinuar a analise.

Tabela 7 - MANOVA

Quadrado do Eta

Efeito Sig. Parcial Poder
Pillai's Trace < 0,001 0,960 1,000
Wilks' Lambda < 0,001 0,960 1,000
Intercepto .
Hotelling's Trace < 0,001 0,960 1,000
Roy's Largest Root < 0,001 0,960 1,000
Pillai's Trace < 0,001 0,152 1,000
. Wilks' Lambda < 0,001 0,161 1,000
Categoria .
Hotelling's Trace < 0,001 0,171 1,000
Roy's Largest Root < 0,001 0,315 1,000
Pillai's Trace < 0,001 0,093 1,000
. Wilks' Lambda < 0,001 0,097 1,000
Top_of_mind Hotelling's Trace < 0,001 0,100 1,000
Roy's Largest Root < 0,001 0,169 1,000
Pillai's Trace < 0,001 0,071 1,000
Categoria * Wilks' Lambda < 0,001 0,073 1,000
Top_of_mind Hotelling's Trace < 0,001 0,075 1,000
Roy's Largest Root < 0,001 0,183 1,000

Fonte: dados da pesquisa (2013).
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A partir da analise da TAB. 7 é possivel inferiecu categoria, top of minde a
interacdo entre categoria do produtotop of mindimpactaram de forma global e
significativa nos fatores, sendo a probabilidadsiggificancia dos testes (p-valor) inferior
a 0,05 em todos os casos, para todos os testésdmsalAlém disso, para todos 0s casos 0
poder foi igual a 1.

O préoximo passo € identificar em quais fatores fareica ocorre. Para tanto,

construiu-se a TAB. 8, que mostra os resultados paeste em cada um dos itens.



Tabela 8 - MANOVA por fatores
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Quadrado do Eta

Fonte Variaveis Dependentes Sig. Parcial Poder

Nec. fisicas < 0,001 0,124 0,999

Nec. materiais < 0,001 0,200 1,000

Extroverséo 0,007 0,078 0,954

5 Instabilidade emocional * 0,020 0,069 0,918
Correcao do modelo L

Nec. excitacao < 0,001 0,127 0,999

Abertura a experiéncias < 0,001 0,214 1,000

Cordialidade 0,382 0,036 0,594

Organizacgéo 0,030 0,065 0,898

Nec. fisicas < 0,001 0,954 1,000

Nec. materiais < 0,001 0,867 1,000

Extroverséo < 0,001 0,890 1,000

Instabilidade emocional * < 0,001 0,822 1,000
Intercepto L

Nec. excitacao < 0,001 0,837 1,000

Abertura a experiéncias < 0,001 0,932 1,000

Cordialidade < 0,001 0,794 1,000

Organizacgéo < 0,001 0,902 1,000

Nec. fisicas 0,065 0,023 0,604

Nec. materiais < 0,001 0,122 1,000

Extroverséo 0,004 0,042 0,883

) Instabilidade emocional * 0,005 0,041 0,873
Categoria L

Nec. excitacao 0,350 0,010 0,296

Abertura a experiéncias < 0,001 0,119 1,000

Cordialidade 0,489 0,008 0,225

Organizacgéo 0,001 0,051 0,944

Nec. fisicas 0,001 0,045 0,938

Nec. materiais 0,062 0,018 0,550

Extroverséo 0,208 0,010 0,333

. Instabilidade emocional* 0,837 0,001 0,077
Top_of _mind L

Nec. excitacao < 0,001 0,076 0,997

Abertura a experiéncias < 0,001 0,093 1,000

Cordialidade 0,604 0,003 0,133

Organizacgéo 0,803 0,001 0,084

Nec. fisicas < 0,001 0,082 0,988

Nec. materiais < 0,001 0,100 0,998

Extroverséo 0,232 0,025 0,529

Categoria * Instabilidade emocional* 0,574 0,015 0,315

Top_of_mind Nec. excitacéo < 0,001 0,088 0,993

Abertura a experiéncias 0,001 0,070 0,969

Cordialidade 0,531 0,016 0,337

Organizacgéo 0,500 0,017 0,353

Fonte: dados da pesquisa (2013).
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Percebe-se que a interacdo entre a categoritoe of mindtiveram significativo
impacto nos fatores de recursos corporais, matanal necessidade de excitacdo e
abertura de novas experiéncias, sendo a probatelida significancia do teste, p-valor
<0,05.

Ja a extroversdo, a instabilidade emocional e anizgcdo foram impactadas
significativamente pela categoria do produto, sgnaalor nesses casos menor que o nivel
de significancia de 0,05.

O préximo passo consiste em determinar entre ouiaéss de categoria de produto
e top of mindos itens fatores apresentam diferenca signifisatRara tanto, foram
utilizados o grafico de médias por categoria dadpto etop of mind,além do teste de
comparacdes multiplas de Tukey (APENDICE C) (HAR ét al, 2009). Os resultados

sao descritos a seguir.

Grafico 1 - Média da avaliacdo da organizacao datdie a categoria do produtdap of

mind
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Fonte: elaborado pela autora (2014).

Inicialmente, é feita a analise dos resultados pafi@or de organizacdo. A TAB.
11 mostra que a organizagéao foi impactada somehéecptegoria do produto. A partir do
APENDICE C e do GRAF. 1 é possivel concluir queagegoria cerveja teve indices
significativamente menores que os do automovelonatie celulagmartphone.Ja os

resultados observados para a organizacdo na dategfrgerantes nao apresentaram
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diferenca significativa em relacdo aos demais it€nsSRAF. 2 descreve os resultados

para a extrove rsao.

Gréfico 2 - Média da avaliacdo da extroversao dat@e a categoria do produtdap of

mind
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Fonte: elaborado pela autora (2014).

Nota-se que o0s resultados obtidos para extrovefséam significativamente
impactados pela categoria do produto (TAB. 12).sdesentido, 0s resultados obtidos para
extroversdo avaliada para cerveja foram signifieatiente mais expressivos que 0S
registrados para automoével nacional e celsmaattphone.Por outro lado, ndo houve
diferenca significativa entre os resultados obstsgpara os refrigerantes e os demais

itens. O GRAF. 3 mostra os resultados obtidos paranstabilidade emocional.
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Grafico 3 - Média da avaliacdo da instabilidade @omal em relacdo a categoria

do produto éop of mind
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Fonte: elaborado pela autora (2014).

A instabilidade emocional foi impactada de formgngicativa pela categoria do
produto (TAB. 12). Observa-se que as cervejas aptasam menores resultados que os
celularessmartphonese automoveis e similares em relacdo aos refriggsanja o
refrigerante exibiu menores resultados se comparaas automoveis; e os celulares
tiveram resultados similares aos dos automovesie(tde Tukey). Os resultados obtidos

para a abertura a novas experiéncias sdo desastguir, pelo GRAF. 4.



Grafico 4 - Média da avaliagdo da abertura a eg&peias
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Fonte: elaborado pela autora (2014).
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em relacdo a categoria do

Top Of Mind

— Primeira

— Segunda
Demais

A abertura a experiéncias foi influenciada sigaiicamente pela categoria do

produto, peldop of minde pela interacédo categoridaop of mind(TAB. 12). Em relacéo a

categoria do produto, os celulassArtphonesapresentaram resultados superiores. Ja a

primeira linha daop of mindtlambém exibiu resultados superiores. Avaliandaeragao,

percebe-se que para primeira e segunda linhasplof mindos celularesmartphones

apresentaram resultados superiores. Porém, quamdavaliou a terceira linha, os

resultados dos refrigerantes foram inferiores el@cé® as outras trés categorias que se

mostram similares. O GRAF. 5 descreve os resultadtidos para a cordialidade.
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Grafico 5 - Média da avaliacdo da cordialidade elagio a categoria do produtéop of

mind
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Fonte: elaborado pela autora (2014).
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Quanto a cordialidade, ndo foram identificadasreifeas significativas entre os

resultados por tipo de categoria de produto nemtgorof mind(TAB. 11). Assim,
conclui-se que a cordialidade independe da categtoi produto e dadop of mind O

GRAF. 6 apresenta os resultados obtidos para assasccorporais.

Grafico 6 - Média da avaliacado das necessidadesgiem relacdo a categoria do produto
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Fonte: elaborado pela autora (2014).
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A utilizacdo de necessidades fisicas foi impactilBorma significativa peltop of
mind e pela interacdo entre categoritop of mind(TAB. 11). Se se observar somente 0s
resultados para categoria do produto, ndo foramstatadas diferencas significativas. Por
outro lado, em relagcdo a@op of mind primeira e demais linhas apresentaram diferenca
significativa. Quando se verificaram as duas vaigv de forma conjunta,
celularessmartphone® refrigerantes na primeira linha thpp of mindtiveram resultados
superiores se comparados as outras combinacOess désultados de refrigerantes na
segunda ou demais linhas g of mindforam inferiores aos das demais combinacdes.

Grafico 7 - Media da avaliacdo de necessidadexdiaedo em relacdo a categoria do

produto etop of mind
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Fonte: elaborado pela autora (2014).

A necessidade de excitacdo também foi impactaddonea significativa pela
categoria do produto e interacao entre categot@ eof mind(TAB. 11). No tocante a
categoria do produto, cervejas apresentaram meresekados que celularesiartphones
e automéveis e refrigerantes tiveram menores esfst que celulareshartphones.
Quanto a cerveja e refrigerantes, os resultad@f@imilares, o0 mesmo ocorrendo para
refrigerantes e automoéveis e automoveis e celuld@em relacdo amp of mind ndo
existiram diferencas significativas entre os grupos

Avaliando a interag&o entre os dois fatores, detesé que os maiores resultados

foram obtidos para celularhartphonesha primeira e segunda linha tlgp of minde os
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menores para refrigerantes na segunda e demaiss lidbtop of mind O GRAF. 8,

descrito a seguir, demonstra os resultados obpid@sa organizacao.

Gréfico 8 - Média da avaliacdo da necessidade di#ae&o em relagdo a categoria do

produto etop of mind
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Fonte: elaborado pela autora (2014)

Considerando a necessidade de excitacdo, estanf@ictada significativamente
pelotop of minde pela interacdo entre categoritop of mind(TAB. 11). Os resultados
foram similares para todas as categorias do prodat@ primeira linha dtop of mind
apresentou resultados superiores em relacdo adseguas demais. Quando se observaram
os fatores e sua interacdo, abstrai-se que osesaiesultados foram para refrigerantes na
primeira linha daop of mindseguida pelos refrigerantes também na primeitalida os
piores foram registrados para os refrigerantesegarsla linha ddop of mind seguidos

pelos refrigerantes na terceira linha.
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CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo teve como objetivo propor uma escalpedsonalidade de marca
fundamentada na proposta do modelo 3M, identifioaaccapacidade de o instrumento
diferenciar categorias e marcas de produtos dastisé comparadas ao modelo de Aaker.
Fundando-se em uma proposta inicial de oito dimensde tracos elementares da
personalidade de marca, em contraposicao aos nsoda se sustentam no modelo de
cinco fatores da personalidade, tais como a eseakaker (1997), a investigacao buscou
avaliar a aplicabilidade do modelo 3M de Mowen Boopo das marcas e categorias de
produtos. Tais assertivas, em conjunto, prometdimabpa potencial do modelo 3M como
alternativa para o estudo da personalidade noxtond® comportamento do consumidor e
sinalizar sua utilizacdo como alicerce nas estiaégle marketing. Sendo assim,
apresentam-se as consideracdes para contribuigd@sageoria, para as organizagoes, as

limitacGes e implicacbes para estudos futuros.

» Contribuicdes para a teoria

O modeloFive-factor model(FFM) sugere que cinco dimensdes sdo suficientes
para representar a estrutura da personalidade repepéva léxica (McCRAE; COSTA,
1997) e o modelo 3M basicamente acrescenta trésndiies aos fatores béasicos, além de
propor uma estrutura hierarquica e com arcabouctatetgico para a concep¢do da
personalidade e consumo para a teoria. Esses @d@osnais originam-se da proposta de
Buss (1988) de que animais, incluindo os seres hasjalesenvolvem instintos de defesa
do corpo (necessidade de recursos corporais) ecdmuacdao de bens materiais
(necessidade de recursos materiais). Destaca-smensfio necessidade de excitacao,
originada no trabalho de Zuckerman (1979) sobré&vel btimo de estimulos, que revela o
lado agressivo instavel e imprevisivel das margasvidéncias do estudo mostraram que
tais dimensfes parecem compor o imaginario quensumidores atribuem a diferentes
categorias de produtos e marcas. Dessa formaeststgdo acresce outros que evidenciam
que a personalidade explica tendéncias a mudargaomportamento do consumidor
(BASSO, 2008; BONE; MOWEN, 2006; MONTEIRO, 2010; MDEIRO; VEIGA,
2006;).
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A escala mostrou-se eficaz para mensurar as oitondiies (tracos elementares)
propostas por Mowen e demonstrou-se que os indieegualidade e confiabilidade das
medidas empregadas foram apropriados. Ademaismensdes adicionais que integram o
modelo 3M (nec. materiais, nec. de excitacdo e figicas) apresentaram significancia e
mostraram-se especialmente capazes de distingutamaegundo dop of mindnas
diferentes categorias de produtos testadas. Jéaparimco dimensdes de Aaker, apenas a
categoria abertura & experiéncia mostrou-se sigmifé para distinguir marcas dap of
mind De forma geral, sustenta-se que 0s trés tracmsoadis propostos por Mowen
(2000), ao serem adaptados ao universo das maevatam mais poder de diferenciacéo
do que os itens originados do modelo de cincoéator

As andlises ainda revelaram maiores interacfesdgarias de produtos e thp
of mindnas trés categorias adicionais de Mowen (200@ps®aradas as cinco categorias
do modelo de Aaker (1997). Essa analise é um pimtasta diferenciado desta pesquisa,
se comparada a outros estudos que pouco explomararacéo entre categorias ¢op of
mind, demonstrando um incremento a validade da vers&ildira utilizando o modelo
3M de Mowen.

Acredita-se que esta dissertacdo contribua parantinaidade dos estudos de
personalidade de marca na participacado de anéiisesmportamento do consumidor e na
diferenciagdo de categorias de produtos e marcasummuniverso heterogéneo de
consumidores cada vez mais presentes no mercatgaetados pelas mardap of mind.

* Contribuicdes para a pratica

Apesar das pesquisas utilizando as premissas delm8il de Mowen serem muito
incipientes, considera-se que os resultados desstarthcao representem uma contribuicdo
para os estudos mercadoldgicos na area do comprmarmo consumidor para 0 mercado
brasileiro, levando-se em consideracéo a utilizalgiquatro categorias que possuam alto
envolvimento emocional e de consumo: cerveja, aeluéfrigerante e automovel.

Os resultados revelam que a diferenciacdo de magrebstop of mind em
diferentes categorias de produtos pode ser utdizeda organizacao para desenvolverem
estratégias de comunicacdo e posicionamento de adeergunto ao consumidor.
Admitindo-se que, quanto mais as caracteristicasna@rcas possuam afinidade com a
personalidade do individuo, maiores as chancesmsimo.
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Como os resultados de interacdo para os tracoscdesps corporais, necessidade
de excitacdo, materialismo, do modelo 3M de Mow200Q) mais a abertura de
experiéncia, advinda do modelo de Aaker (1997),tramsm-se impactados pela interacao
de categorias de produtos/marcas tanto quanto tgeloof mind, pode-se dizer que
campanhas de comunicacao direcionadas para ntapga$ mindde celular, refrigerante,
carro e cerveja apresentam elevado grau de detaftarmas suas mensagens que
explorem as caracteristicas dessas categoria$ fent@ a impactar os consumidores que
possuam personalidade congruente a dessas casegoria

e Limitagc&o

A amostragem por conveniéncia com a coleta de degkiizada pela internet
impossibilita a generalizacdo do resultado para opulagcdo. Sugere-se aplicar o
questionario em outros formatos de coleta e enasyopulacdes para a validacdo em uma
perspectiva maior dos resultadédém disso, o modelo 3M pressupfe um instrumento
exaustivo com muitas etapas, alto nUmero de pagumtmuitas delas muito similares.
Com isso, sugere-se aplicagdo em um numero maioandastra, pois a perda de
questionarios invalidados é significante.

Outra sugestdo em relacdo a amostragem feitargetaet € a ampliacdo do estudo
por métodos qualitativos, tais como grupos foceésnicas projetivas, incluindo mais
elementos simbolicos e subjetivos que auxiliem enpreender a relacdo entre as
dimensdes de personalidade e significados maigafdistcapazes se sustentar novas
estratégias de posicionamento a partir de estuglpgmdonalidade de marca.

Pelo fato de haver muitas variaveis e muitas rescéntre essas variaveis,
apresenta-se uma dificuldade adicional de anaiseomparados com outros estudos de
comportamento do consumidor que utilizam as arglgen modelagem de equacdes
estruturais.

Sendo o0 modelo 3M de Mowen relativamente novo resjyisas aplicadas ao
universo do comportamento do consumidor, acreéitgee as aplicagdes e as validagbes
em outros mercados possam contribuir para contwdeidde pesquisas nessa area de

atuacdo académica e fortalecimento das premissastds nas conclusdes deste estudo.
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* Implicagdes futuras

Como sugestdes para futuros estudos, propde-sézagdio do modelo 3M para
medir a personalidade de marcas e individuos, ic@ndo-se o papel da teoria da
autocongruéncia a luz do modelo 3M de Mowen, entraste as escalas tradicionais de
personalidade de marca, em especial o efeito der miaiculo entre o individuo e a marca.
Recomendam-se estudos para avaliar como se coaceielaridade entre a marca e o
individuo, em especial a influéncia da personakddd marca sobre a personalidade do
individuo, e se estratégias de marketing podemeénttiar a personalidade de uma marca,
gerando mais preferéncia do consumidor por elgpdrse a aplicacdo do modelo 3M de
Mowen para investigar as relacdes entre persomiiltamana e de marcas em diferentes
contextos, categorias de produtos e marcas.

Uma vez que o modelo 3M é algo relativamente navpanorama de pesquisa do
comportamento do consumidor, acredita-se que gpksa em outros contextos de
consumo e de mercado sejam validas para seu amirarSeigere-se que a mesma escala
seja aplicada para analise em categoria e/ou ®|gw#s e segmentacdo de marcas
especificas e separadamente para que ocorra agéidios resultados aqui expostos.
Como j& proposto por Monteiro (2010), acredita-se g aplicagdo do modelo 3M com o
uso da abordagerersonality Message Segmentati®tERMS) seria uma evolucdo em
estratégias de segmentacdo de mercado e aplicasidragos de personalidade do
consumidor.

Orienta-se a avaliar se as trés dimensdes proppstadlowen (materialismo,
necessidades corporais e necessidades fisicas)ammap com as cinco dimensdes do
modelo de Aaker (organizacdo, extroversdo, instioie emocional, cordialidade e
abertura a experiéncia) possuem mais interacoes eategorias de produtos eap of
mind se analisados com outras categorias de produtagreas. A partir dos resultados,
sugere-se cruzar os resultados dos estudos e agguted a confirmacdo das conclusdes
apuradas neste estudo.

A escala desenvolvida pode ser aplicada em outtegarias de produtos para
identificar as estratégias a serem adotadas paar @t consumidor impactado por
comunicacado de massa, redes sociais e outras mithes o futuro, do ponto de vista
gerencial, acredita-se que as organizacdes queugusprodutos e servicos com alto
envolvimento dos consumidores podem se beneficeservolvendo estratégias de

diferenciagcéao de produtos e marcas com aplicac@&stdeos, como desta pesquisa.
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Apéndice A — Carta-convite

G

UNIVERSIDADE

FUMEC

UNIVERSIDADE FUMEC — FACE (FACULDADE DE

CIENCIAS EMPRESARIAIS)

Prezado(a) Senhor(a),

Este questionario é parte integrante de uma pesgqigatifica que busca avali
caracteristicas que pessoas atribuem a marcas.ntiB@a o sigilo das
informacdes coletadas, preservando, assim, suaciiade. Portanto, vocé NA
precisa assinar ou numerar este questionario. SARTFCIPACAO E MUITO
IMPORTANTE. Agradecemos antecipadamente seu irgeres

ar
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Apéndice B — Questionario

INSTRUCOES DE PREENCHIMENTO

* NA&o existem respostas certas ou erradas.

* As respostas devem ser dadas usando as escalasldeli@tadas abaixo.
e Marque um X na opcao de sua escolha.

* Queremos somente saber sua opinido!

PRODUTOS, SERVICOS E MARCAS

Abaixo se encontram alguns grupos de produtosmiges muito comuns no dia-a-dia das pessoas. Escol
na lista abaixo o grupo de produtos ou servicosvgaé tem mais envolvimento (gosta, aprecia,adrai;

( ) Automével nacional
( ) Celular/Smartphone
() Cerveja

( ) Refrigerante

Escreva o primeiro nome de marca (nome de empgesahe vem a cabeca quando vocé pensa no grupo
produtos ou servigos que vocé escolheu na questéonca:

de

ADJETIVOS

Imagine a marca que vocé descreveu na perguntacantemo se ela fosse uma pessoa. Isso pode parece

incomum, mas pense nas caracteristicas humanagegueeveriam essa marca se ela fosse uma pessi
cada um dos adjetivos listados a seguir. Para adigdivo, escolha uma nota de 0 a 10 para repasgnéig
bem cada um descreveria a marca caso ela fossepessaa. Niumeros perto de 0 indicam que o respé
adjetivo descreve muito mal, nimeros perto de EE@ml que o respectivo adjetivo descreve de forrmaaeel €
numeros perto de 10 indicam que o respectivo &djescreve muito bem.

Av

ctivo

20 Agradavel 5 [6]7] 8 9 |10

21 Confiavel

22 Amigavel 5 [6]7] 8 9 |10

23 Convencida

24 Agressiva

25 Bem humorada 5 67| 8 9 |10

Quao ber:sii?ﬁeid?ptlvo descreve a marca que v0(§:e Muito mal Razoavelmente Muito bem

1 Criativa 0 1 2 3| 4 5 6| 7 8 9 1
2 Familiar 0 1 2 |34 5 [6]7 8 9 |10
3 Provocante 0 1 2 3] 4 5 6| 7 8 9 1
4 Honesta 0 1 2 34| 5 6|7 8 9 |10
5 Inovadora 0 1 2 3| 4 5 6] 7 8 9 1
6 Moderna 0 1 2 |34 5 [6]7 8 9 |10
7 Original 0 1 2 3| 4 5 6| 7 8 9 1
8 Organizada 0 1 2 |3]4] 5 |6]|7]| 8 9 |10
9 Eficiente 0 1 2 3| 4 5 6| 7 8 9 1
10 Rigida 0 1 2 |34 5 [6]7 8 9 |10
11 Divertida 0 1 2 3| 4 5 6| 7 8 9 1
12 Discreta 0 1 2 |34 5 [6]7 8 9 |10
13 Disponivel 0 1 2 | 3] 4] 5| 6 7 8 9] 1
14 Simpética 0 1 2 |3|]4] 5 |6]|7]| 8 9 |10
15 Interativa 0 1 2 3| 4 5 6| 7 8 9 1
16 Atenciosa 0 1 2 |34 5 [6]7 8 9 |10
17 Solidaria 0 1 2 3| 4 5 6| 7 8 9 1
18 Amiga 0 1 2 |34 5 [6]7 8 9 |10
19 Prestativa 0 1 2 3| 4 5 6] 7 8 9 1

0 1 2 |34

0 1 2 3] 4

0 1 2 |34

0 1 2 3] 4

0 1 2 3] 4

0 1 2 [ 3|4

0 1 2 3] 4

26 Ambiciosa
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27 Ousada 0 1 2 |3|4| 5 |6|7] 8 9 |10
28 Tradicional 0 1 2 3| 4 5 6] 7 9 1
29 Chamativa 0 1 2 |3|4| 5 |6|7] 8 9 |10
30 Comunicativa 0 1 2 3] 4 5 6| 7 9 1
31 Marcante 0 1 2 3|4 5 6|7 8 9 10
32 Reconhecida 0 1 2 3] 4 5 6| 7 9 1
33 Robusta 0 1 2 |3|4| 5 |6|7] 8 9 |10
34 Vaidosa 0 1 2 3] 4 5 6| 7 9 1
35 De credibilidade 0 1 2 |3|4]| 5 6|7]| 8 9 |10
36 Bonita 0 1 2 3| 4 5 6] 7 9 1
37 Desejada 0 1 2 |3|14] 5 |6]|7]| 8 9 |10
38 Apreciada 0 1 2 | 3] 4] 5 6| 7 9] 1
39 Exagerada 0 1 2 |3|14] 5 |6]|7]| 8 9 |10
40 Extravagante 0 1 2 3] 4 5 6 7 9 1
41 Incomum 0 1 2 34| 5 6|7]| 8 9 |10
42 Competitiva 0 1 2 |34 5 |6|7]| 8 9 |10
43 Formosa 0 1 2 3|4 5 6|7]| 8 9 10
44 Responsavel 0 1 2 |34 5 |6]7] 8 9 [10
45 Admirada 0 1 2 |3|4| 5 |6|7] 8 9 |10
46 Nostalgica 0 1 2 34| 5 67| 8 9 |10
47 Etica 0 1 2 |3]14]| 5 |6]|7| 8 9 |10
48 Solitaria 0 1 2 |3|4| 5 |6|7] 8 9 |10
49 Compreensiva 0 1 2 |3]14] 5 |6]|]7]| 8 9 |10
50 Calma 0 1 2 |3|4] 5 |6|7] 8 9 |10
51 Alegre 0 1 2 |3]4] 5 |6]|7]| 8 9 |10
52 Inteligente 0 1 2 |3]14] 5 |6]7] 8 9 |10
53 Sensata 0 1 2 34| 5 67| 8 9 |10
54 Sébria 0 1 2 |34 5 |6|7]| 8 9 |10
55 Serena 0 1 2 34| 5 67| 8 9 |10
56 Aventureira 0 1 2 |3|4] 5 6|7 8 9 |10
57 Diferenciada 0 1 2 |3|4] 5 6|7| 8 9 |10
58 Sociavel 0 1 2 3] 4 5 6| 7 9 1
59 Tranquila 0 1 2 |3]14] 5 6 [7] 8 9 [10
60 Precisa 0 1 2 |3|4]| 5 6 |7 8 9 |10
61 Energética (com muita energia) 0 1 2 |3]14] 5 6 [7] 8 9 [10
62 Gananciosa 0 1 2 |3|4]| 5 6 |7 8 9 |10
63 Agitada 0 1 2 |3]14] 5 6 7| 8 9 |10
64 Conquistadora 0 1 2 |3]4] 5 6 [7] 8 9 |10
65 Esportiva (ou que lembra esportes)| 0 1 2 |3]14] 5 6 7| 8 9 |10
66 Segura 0 1 2 |3|4] 5 6 [7] 8 9 |10
67 Submissa 0 1 2 |3]14] 5 6 7| 8 9 |10
68 Vitoriosa 0 1 2 |3|4]| 5 6 |7] 8 9 |10
69 Cortés 0 1 2 3] 4] 5 6 1 8 9 | 10
70 Poderosa 0 1 2 |3|4]| 5 6 |7] 8 9 |10
71 Fracassada 0 1 2 34| 5 6 7| 8 9 | 10
72 Bem-sucedida 0 1 2 |3|4]| 5 6 |7 8 9 |10
73 Saudavel (ou que lembra saude) 0 1 2 |3]14] 5 6 [7] 8 9 [10
74 Cordial 0 1 2 |3]4] 5 6 [7| 8 9 |10
75 Acolhedora 0 1 2 34| 5 6 7| 8 9 | 10
76 Extrovertida 0 1 2 |3|4]| 5 6 |7] 8 9 |10
77 Chique 0 1 2 |3]14] 5 6 7| 8 9 |10
78 Sofisticada 0 1 2 |3|4]| 5 6 |7] 8 9 |10
79 Alta classe 0 1 2 3| 4 5 6 1 8 9 | 10
80 Elegante 0 1 2 |3]14] 5 6 [7| 8 9 |10
81 Glamourosa 0 1 2 |3|4]| 5 6 |7] 8 9 |10
82 Atraente 0 1 2 3|4 5 6 7| 8 9 | 10
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83 Atualizada 0 1 2 |3]4] 5 6 [7] 8 9 |10
84 Interessante 0 1 2 |13[4] 5 6 [7] 8 9 |10
85 Festiva 0 1 2 [3]4] 5 6 |7] 8 9 |10
86 Descontraida 0 1 2 34| 5 6 7] 8 9 | 10
87 Animada 0 1 2 [3]4] 5 6 |7] 8 9 |10
88 Sensivel 0 1 2 |3[4] 5 6 |7] 8 9 |10
89 Delicada 0 1 2 [3]4] 5 6 |7] 8 9 |10
90 Fofa 0| 1| 2] 3| 4 5| 6/ 1 8 [ 9|10
91 Desordenada 0 1 2 |3]4] 5 6 [7] 8 9 [10
92 Idiota 0 1 2 |13[4] 5 6 | 7] 8 9 |10
93 [Chata 0] 1|2 13[4] 5 |6]7] 8 9 |10
DADOS SOCIODEMOGRAFICOS
Qual o seu sexo? .
() Masculino () Feminino
Qual a sua faixa etaria?
( ) até 20 anos ( )41 a 50 anos
( )21 a 30 anos ( )acima de 50 anos
( )31 a40anos
Qual o seu estado civil? .
() __Solteiro(a) . . _(_)_.__Separado (a) /Divorciado (a) /Desquitado (a)
() Casado(®) i (). Vovo(a)
() Outros
Qual o seu grau de escolaridade?
________ () 1°grauincompleto/emcurso . ( )Superiorincompleto/emcurso
________ ()1°graucompleto . ()Superiorcompleto
________ ()2°grauincompleto/emcurso . ()POs-graduacdoemcurso
( ) 2° grau completo i () Pés-graduacdo completa
( ) Mestrado / doutorado

Qual a sua renda mensal aproximada?

() Mais de R$ 4.500,00 até R$ 6.000,00

Prefiro ndo responder

Muito obrigada por sua participacao nesta pesquisa!
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Apéndice C - Graficosblox plot 9 a 15 das escalas e categorias de produtos
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Abertura a experiéncias
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Cordialidade

Recursos Corporais
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Normalidade

A TAB. 9 descreve os resultados do teste de nodeddi para os fatores em

relacdo as categorias do produto.

Tabela 9 - Teste de normalidade para fatores eapaela categoria do produto

) Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Fatores Categoria de Graus de Graus de
roduto isti - isti R
p Estatistica Liberdade P-valor Estatistica Liberdade P-valor
Automovel nacional 174 123 ,000 , 761 123 ,000
Nec. Fisicas CelularEmartphone ,193 112 ,000 ,825 112 ,000
' Cerveja ,208 38 ,000 ,805 38 ,000
Refrigerante ,213 53 ,000 779 53 ,000
Automovel nacional ,151 123 ,000 ,871 123 ,000
Necs. materiais CelularSmartphone ,201 112 ,000 ,820 112 ,000
' Cerveja ,108 38 ,200 ,947 38 ,070
Refrigerante ,128 53 ,030 ,918 53 ,001
Automovel nacional ,066 123 ,200 ,952 123 ,000
5 CelularSmartphone ,153 112 ,000 ,888 112 ,000
Extroversao .
Cerveja 172 38 ,006 ,813 38 ,000
Refrigerante ,140 53 ,011 ,896 53 ,000
3 Automovel nacional ,130 123 ,000 ,918 123 ,000
Instabilidade  ceyjarsmartphone 095 112 ,015 ,955 112 ,001
emocional . g
(invertida) Cerveja ,102 38 ,20 ,960 38 ,189
Refrigerante ,056 53 ,200 ,983 53 ,655
Automovel nacional ,100 123 ,004 ,951 123 ,000
.. CelularSmartphone ,102 112 ,006 ,960 112 ,002
Nec. excitagéo .
Cerveja 212 38 ,000 ,865 38 ,000
Refrigerante ,152 53 ,004 ,916 53 ,001
Automovel nacional ,188 123 ,000 ,834 123 ,000
Abertura a CelularEmartphone , 162 112 ,000 ,885 112 ,000
experiéncias  Cerveja 214 38 ,000 ,854 38 ,000
Refrigerante ,170 53 ,001 ,895 53 ,000
Automovel nacional 121 123 ,000 ,927 123 ,000
Cordialidade CelularSmartphone ,115 112 ,001 ,946 112 ,000
Cerveja ,149 38 ,032 ,939 38 ,040
Refrigerante ,136 53 ,016 ,943 53 ,014
Automovel nacional ,149 123 ,000 ,908 123 ,000
L Celular&martphone , 129 112 ,000 ,943 112 ,000
Organizagéao )
Cerveja ,162 38 ,014 ,915 38 ,007

Refrigerante ,132 53 ,022 ,942 53 ,012
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Os GRAF.Q-Q plot16 a 47 a seguir avaliam a normalidade dos fatreselacéo
as categorias do produto.

Gréfico 16

Normal Q-Q Plot of Recursos Corporais

for categoria= Autom ével Nacional

Gréafico 17

Normal Q-Q Plot of Recursos Corporais
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Grafico 18 Grafico 19
Normal Q-Q Plot of Recursos Corporais Normal Q-Q Plot of Recursos Corporais
for categoria= Cerveja for categoria= Refrigerante
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Grafico 20 Grafico 21
Normal Q-Q Plot of Materialismo
Normal Q-Q Plot of Materialismo
for categoria= Automével Nacional
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Grafico 22 Grafico 23

Normal Q-Q Plot of Materialismo Normal Q-Q Plot of Materialismo

for categoria= Cerveja for categoria=
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Grafico 24 Grafico 25
Normal Q-Q Plot of Extroversio Normal Q-Q Plot of Extroversio
for categoria= Autom ével Nacional for categori
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Grafico 26 Grafico 27
Normal Q-Q Plot of Extroversdo Normal Q-Q Plot of Extroversdo
for categoria= Cerveja for categoria= Refrigerante
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Grafico 28

Normal Q-Q Plot of Instabilidade Emocional (invertiuda)

for categoria= Automdvel Nacional
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Grafico 29

Normal Q-Q Plot of Instabilidade Emocional (invertiuda)

for categoria= Celular/Smartphone
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Grafico 30 Grafico 31
Normal Q-Q Plot of Instabilidade Emocional (invertiuda) Normal Q-Q Plot of Instabilidade Emocional (invertiuda)
for categoria= Cerveja for categoria= Refrigerante
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Grafico 32 Grafico 33
Normal Q-Q Plot of Nec. Excitagdo Normal Q-Q Plot of Nec. Excitagdo
for categoria= Automovel Nacional for categoria= Celular/Smartphone
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Grafico 34

Normal Q-Q Plot of Nec. Excitagdo

for categoria= Cerveja
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Grafico 35

Normal Q-Q Plot of Nec. Excitagdo

for categoria= Refrigerante
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Grafico 36 Grafico 37
Normal Q-Q Plot of Abertura a experiéncias Normal Q-Q Plot of Abertura a experiéncias
for categoria= Autom ével Naclonal for categoria= Celular/Smartphone
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Graéfico 38 Grafico 39
Normal Q-Q Plot of Abertura a experiéncias Normal Q-Q Plot of Abertura a experiéncias
for categoria=Cerveja for categoria= Refrigerante
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Grafico 40

Normal Q-Q Plot of Cordialidade

for categoria= Autom 6vel Nacional

Grafico 41

Normal Q-Q Plot of Cordialidade

for categori

Celular/Smartphone
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Expected Normal

Expected Normal
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Grafico 42

Normal Q-Q Plot of Cordialidade

for categoria= Cerveja
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Grafico 43

Normal Q-Q Plot of Cordialidade

for categoria= Refrigerante
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Gréfico 44

Normal Q-Q Plot of Organizagao

for categoria= Autom 6vel Nacional
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Gréfico 45

Normal Q-Q Plot of Organizagao

for categori

Celular/Smartphone
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Grafico 46 Grafico 47

Normal Q-Q Plot of Organizagao Normal Q-Q Plot of Organizagao

for categoria= Cerveja for categoria= Refrigerante
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A TAB. 10 descreve os resultados do teste de natat® para os fatores em
relagao adop of mind

Tabela 10 - Teste de normalidade para fatores lagae@adop of mind

Top of Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Fatores Mind  Estatistica L(i;t:(??dsagz P-valor Estatistica L(isbr:rudsagi P-valor
Recursos Primeira ,200 149 ,000 , 782 149 ,000
corporais Segunda 172 81  ,000 844 81 ,000
Demais ,155 94 ,000 ,822 94 ,000
Materialismo Primeira , 156 149 ,000 ,884 149 ,000
Segunda ,140 81 ,000 ,885 81 ,000
Demais ,196 94 ,000 ,852 94 ,000
Extroversdo Primeira ,123 149 ,000 ,892 149 ,000
Segunda ,141 81 ,000 ,918 81 ,000
Demais ,087 94 ,076 ,931 94 ,000
Instabilidade Primeira ,070 149 ,070 ,965 149 ,001
emocional  seqgunda ,104 81  ,029 ,938 81 ,001
(invertida) .
Demais ,124 94 ,001 ,944 94 ,001
Nec. excitagdoPrimeira ,089 149 ,006 ,956 149 ,000
Segunda ,132 81 ,001 ,966 81 ,030
Demais ,096 94 ,031 ,950 94 ,001
Abertura a Primeira 174 149 ,000 ,823 149 ,000
experiéncias  segunda 143 81  ,000 882 81 ,000
Demais ,203 94 ,000 ,853 94 ,000
Cordialidade Primeira ,120 149 ,000 ,938 149 ,000
Segunda ,144 81 ,000 ,938 81 ,001
Demais ,089 94 ,066 ,949 94 ,001
Organizagdo Primeira ,099 149 ,001 ,936 149 ,000
Segunda ,131 81 ,001 ,937 81 ,001

Demais ,115 94 ,004 ,924 94 ,000
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Os GRAF.Q-Q plot48 a 71 avaliam a normalidade dos fatores emé&elagtop of
mind

Gréafico 48

Normal Q-Q Plot of Recursos Corporais

for Top_of_mind= Primeira
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Gréafico 49 Grafico 50

Normal Q-Q Plot of Recursos Corporais Normal Q-Q Plot of Recursos Corporais

for Top_of_mind= Segunda

for Top_of_mind=Demais
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Gréfico 51 Gréfico 52
Normal Q-Q Plot of Materialismo Normal Q-Q Plot of Materialismo
for Top_of_mind= Primeira for Top_of_mind= Segunda
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Grafico 53 Grafico 54

Normal Q-Q Plot of Materialismo Normal Q-Q Plot of Extroversao

for Top_of_mind=Demais

for Top_of_mind= Primeira
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Gréfico 55
Normal Q-Q Plot of Extroversdo
for Top_of_mind= Segunda
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Grafico 56 Grafico 57
Normal Q-Q Plot of Extroversao Normal Q-Q Plot of Instabilidade Emocional (invertiuda)
for Top_of_mind= Demais for Top_of_mind= Primeira
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Grafico 58

Normal Q-Q Plot of Instabilidade Emocional (invertiuda)

for Top_of_mind= Segunda

Grafico 59

Normal Q-Q Plot of Instabilidade Emocional (invertiuda)

for Top_of_mind= Demais
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Observed Value
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Grafico 60 Grafico 61
Normal Q-Q Plot of Nec. Excitagao Normal Q-Q Plot of Nec. Excitagao
for Top_of_mind=Primeira for Top_of_mind= Segunda
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Grafico 62 Grafico 63
Normal Q-Q Plot of Nec. Excitagao Normal Q-Q Plot of Abertura a experiéncias
for Top_of_mind= Demais for Top_of_mind= Primeira
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Gréfico 64

Normal Q-Q Plot of Abertura a experiéncias

for Top_of_mind= Segunda

Grafico 65

Normal Q-Q Plot of Abertura a experiéncias
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for Top_of_mind= Demais
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Grafico 66 Gréfico 67
Normal Q-Q Plot of Cordialidade Normal Q-Q Plot of Cordialidade
for Top_of_mind=Primeira for Top_of_mind= Segunda
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Grafico 68 Grafico 69
Normal Q-Q Plot of Cordialidade L
Normal Q-Q Plot of Organizagao
for Top_of_mind= Demais
for Top_of_mind= Primeira
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Gréfico 70 Gréafico 71

Normal Q-Q Plot of Organizagao Normal Q-Q Plot of Organizagao
for Top_of_mind= Segunda for Top_of_mind= Demais
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A TAB. 11 apresenta a matriz de covariancia parfatses estudados em relacéo a

categoria do produto etop of mind

Tabela 11 - Matriz de covariancia — continua

Cat. Recursos Materia- Extro- Instabilidade Nec. Aberturaa Cordiali- Organiza
prod. Top Of Mind Corporais lismo versdo Emocional * Excitacdo experiéncias dade cao
Nec. fisicas 1,776 2,029 1,221 1,136 1,770 1,122 ,853 ,608
Nec. materiais 2,029 4,430 1,642 1,301 3,057 1,966 ,938 ,654
Extroversao 1,221 1,642 2,480 1,741 1,623 1,328 2,056 ,988
S Instabilidade emocion: 1,136 1,301 1,741 3,446 1,561 ,383 3,404 1,655
g (invertida)
& Nec. excitagédo 1,770 3,057 1,623 1,561 4,717 1,722 1,390 1,047
Abertura a experiéncie 1,122 1,966 1,328 ,383 1,722 2,712 ,107 , 701
Cordialidade ,853 ,938 2,056 3,404 1,390 ,107 6,231 2,077
Organizagéo ,608 ,654 ,988 1,655 1,047 , 701 2,077 2,103
Nec. fisicas 3,865 4,086 2,385 2,546 2,699 3,509 2,027 2,991
c_)__s Nec. materiais 4,086 6,216 3,729 3,053 3,898 5,022 2,700 3,251
-8 . Extroversao 2,385 3,729 5,528 4,388 3,453 3,276 3,261 1,867
2 2 Instabilidade emocion: 2,546 3,053 4,388 4,736 2,332 2,744 2,981 2,457
F>) = (invertida)
‘g & Nec. excitagédo 2,699 3,898 3,453 2,332 5,244 3,064 1,738 2,156
% Abertura a experiéncic 3,509 5,022 3,276 2,744 3,064 5,214 3,337 2,963
< Cordialidade 2,027 2,700 3,261 2,981 1,738 3,337 4,830 1,961
Organizacgéao 2,991 3,251 1,867 2,457 2,156 2,963 1961 3,329
Nec. fisicas 2,935 2,955 2,623 2,130 2,317 2,684 2,220 2,424
Nec. materiais 2,955 3,732 2,848 2,205 2,938 2,938 2,358 2,362
Extroversao 2,623 2,848 3,816 2,937 2,863 3,120 3,512 2,676
% Instabilidade emocioni 2,130 2,205 2,937 4,255 1,431 2,299 3,881 2,984
% (invertida)
al Nec. excitagdo 2,317 2,938 2,863 1,431 5,018 2,942 1,828 1,679
Abertura a experiéncie 2,684 2,938 3,120 2,299 2,942 3,360 2,631 2,468
Cordialidade 2,220 2,358 3,512 3,881 1,828 2,631 6,286 3,558
Organizacgéao 2,424 2,362 2,676 2,984 1,679 2,468 3,558 3,801
Nec. fisicas ,892 ,880 ,874 ,540 ,608 ,315 ,655 434
Q Nec. materiais ,880 2,325 2,106 1,458 1,478 ,337 575 ,909
cg_ Extroversao ,874 2,106 5,428 4,059 2,604 ,262 2,794 2,425
5 S Instabilidade emocion: 540 1,458 4,059 7,205 1,589 ,037 4,747 2,492
E £ (invertida)
3 a Nec. excitagédo ,608 1,478 2,604 1,589 3,828 ,302 ,966 1,768
% Abertura a experiéncie ,315 ,337 ,262 ,037 ,302 ,462 ,294 ,255
© Cordialidade ,655 575 2,794 4,747 ,966 ,294 7,806 2,178
Organizagéo 434 ,909 2,425 2,492 1,768 ,255 2,178 2,718
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Cat. Recursos Materia- Extro- Instabilidade Nec. Aberturaa Cordiali- Organiza

prod. Top Of Mind Corporais lismo versdo Emocional * Excitacdo experiéncias dade cdo
Nec. fisicas 1,923 1,408 1,264 1,477 1,546 , 761 1,130 ,612
Nec. materiais 1,408 2,383 ,860 ,619 ,813 , 765 ,624 ,513
. Extroverséo 1,264 ,860 4,545 2,524 2,121 ,698 2,414 1,488
T Instabilidade emocion: 1,477 619 2,524 3,568 1,126 ,668 2,042 939

= (invertida)
o & Nec. excitagédo 1,546 ,813 2,121 1,126 4,900 ,532 1,408 1,355
o Abertura a experiéncic ,761 ,765  ,698 ,668 ,532 1,099 431 ,684
g. Cordialidade 1,130 624 2,414 2,042 1,408 431 3,836 1,285
g Organizagéo ,612 ,513 1,488 ,939 1,355 ,684 1,285 2,424
‘(% Nec. fisicas 1,665 2,197 1,738 1,814 1,195 ,933 1,160 , 755
= Nec. materiais 2,197 5,206 3,957 2,809 3,067 2,243 2,411 ,368
S Extroverséo 1,738 3,957 4,828 3,258 3,428 1,942 3,085 ,857
-% Instabilidade emocion: 1,814 2,809 3,258 4,842 2,950 1,651 4,126 2,440

% (invertida)
al Nec. Excitagédo 1,195 3,067 3,428 2,950 4,077 1,758 2,682 , 785
Abertura a experiéncie ,933 2,243 1,942 1,651 1,758 1,472 1,437 ,326
Cordialidade 1,160 2,411 3,085 4,126 2,682 1,437 4,900 1,805
Organizagéo , 755 ,368 ,857 2,440 , 785 ,326 1,805 3,274
Nec. fisicas 4,066 2,586 3,979 4,148 ,710 2,541 4,912 1,930
Nec. materiais 2,586 5,807 2,811 4,353 1,561 3,072 4,115 2,094
Extroverséo 3,979 2,811 4,862 3,653 1,040 3,127 4,196 2,497
S Instabilidade emocion: 4,148 4,353 3,653 7,708 ,866 2,403 7,383 1,300

2 (invertida)
& Nec. excitagédo ,710 1,561 1,040 ,866 1,266 1,078 ,151 1,000
Abertura a experiéncie 2,541 3,072 3,127 2,403 1,078 3,148 3,021 3,062
Cordialidade 4,912 4,115 4,196 7,383 ,151 3,021 9,876 1,665
Organizagéo 1,930 2,094 2,497 1,300 1,000 3,062 1,665 5,161
Nec. fisicas 1,649 2,496 ,606 1,557 2,062 1,441 ,943 1,977
Nec. materiais 2,496 6,595 ,146 2,847 4,247 4,388 1,233 2,641
Extroverséo ,606 ,146 1,536 1,247 ,000 -,364 1,386 ,199
-% 'cés Instabilidade emocion: 1,557 2,847 1,247 8,083 2,399 3,735 4,126 2,950

% = (invertida)
o & Nec. excitagédo 2,062 4,247 ,000 2,399 5,721 3,785 -,139 1,821
Abertura a experiéncic 1,441 4,388 -,364 3,735 3,785 5,326 2,285 1,850
Cordialidade ,943 1,233 1,386 4,126 -,139 2,285 7,224 2,057
Organizagéo 1,977 2,641 ,199 2,950 1,821 1,850 2,057 4,769
Nec. fisicas 1,830 2,980 1,265 2,020 1,846 1,743 1,369 ,938
Nec. materiais 2980 6,852 1,880 4,802 3,762 3,106 3,291 1,469
Extroverséo 1,265 1,880 2,193 ,524 , 720 2,552 ,242 ,627
-% Instabilidade emocioni 2,020 4,802 /524 5,030 1,253 1,038 3,969 1,756

% (invertida)
al Nec. excitagédo 1,846 3,762 ,720 1,253 4,801 1,689 ,220 -,163
Abertura a experiéncie 1,743 3,106 2,552 1,038 1,689 3,438 -,044 ,843
Cordialidade 1,369 3,291 242 3,969 ,220 -,044 4,929 ,923
Organizagéo ,938 1,469 627 1,756 -,163 ,843 ,923 1,823
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Cat. Recursos Materia- Extro- Instabilidade Nec. Aberturaa Cordiali- Organiza
prod. Top Of Mind Corporais lismo versdo Emocional * Excitacdo experiéncias dade cdo
Nec. fisicas ,653 ,636 ,864 ,669 ,361 ,839 ,861 ,380
Nec. materiais ,636 4,805 2,081 2,531 416 1,716 2,304 2,382
Extroverséo ,864 2,081 3,448 2,949 537 2,111 3,322 1,912
S Instabilidade emocion: 669 2,531 2,949 5,114 -,038 2,034 3,987 2,355
2 (invertida)
& Nec. excitagédo ,361 416 537 -,038 3,093 ,616 -,030 -,236
Abertura a experiéncic ,839 1,716 2,111 2,034 ,616 2,333 2,115 1,479
Cordialidade ,861 2,304 3,322 3,987 -,030 2,115 5,566 3,503
Organizagéo ,380 2,382 1,912 2,355 -,236 1,479 3,503 4,490
Nec. fisicas 3,988 4,148 2,283 1,352 ,396 3,452 2,473 3,478
Nec. materiais 4,148 9,843 6,624 6,497 3,001 4,363 7,880 7,461
g © Extroverséo 2,283 6,624 4,994 4,562 2,552 2,321 5,939 4,854
g T Instabilidade emocion: 1,352 6,497 4,562 5,371 2,763 2,237 6,947 4,989
2 5 (invertida)
El:_’ & Nec. excitagédo ,396 3,001 2,552 2,763 2,919 1,249 4,887 2,853
Abertura a experiéncie 3,452 4,363 2,321 2,237 1,249 3,735 4,460 4,067
Cordialidade 2,473 7,880 5,939 6,947 4,887 4,460 17,544 7,220
Organizagéo 3,478 7,461 4,854 4,989 2,853 4,067 7,220 6,187
Nec. fisicas 4,355 4,692 5,454 -1,300 5,136 4,333 4,324 3,556
Nec. materiais 4692 13,675 7,507 4,230 7,322 7,896 8,803 4,553
Extroverséo 5,454 7,507 9,496 -1,987 9,260 7,202 3,741 3,937
2 Instabilidade emocion: -1,300 4,230 -1,987 5,164 -1,092 472 2,940 ,098
g (invertida)
al Nec.excitagdo 5136 7,322 9,260 -1,092 11,628 8,064 3,140 4,650
Abertura a experiéncie 4,333 7,896 7,202 AT2 8,064 6,987 5,689 3,812
Cordialidade 4,324 8,803 3,741 2,940 3,140 5,689 11,707 4,270
Organizagéo 3,556 4,553 3,937 ,098 4,650 3,812 4,270 3,547
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Comparacdes multiplas

A TAB. 12 descreve as comparacdes entre os ressljgara cada um dos fatores

em relacdo a categoria do produto.

Tabela 12 - Comparacgfes multiplas categoria doypoodcontinua

Variavel () Categoriade  (J) Categoriade  Diferenca . IC 95%
Dependente produto produto Média (I-J) Inferior  Superior
Nec. fisicas Automével nacionalCelularGmartphon  -0,3573 0,223 -,8389 ,1243

Cerveja 0,1177 0,970 -,5643 ,7998

Refrigerante -0,3741 0,380 -9781  ,2299

CelularSmartphone Automével nac. 0,3573 0,223 -,1243  ,8389
Cerveja 0,4750 0,286  -,2150 1,1651

Refrigerante -0,0168 1,000 -,6298 ,5962

Cerveja Automével nac. -0,1177 0,970 -, 7998 5643
CelularSmartphon  -0,4750 0,286 -1,1651 ,2150

Refrigerante -0,4919 0,364 -1,2723 ,2886

Refrigerante Automével nac. 0,3741 0,380 -,2299 9781
CelularSmartphon 0,0168 1,000 -,5962  ,6298

Cerveja 0,4919 0,364  -,2886 11,2723

Nec. Materiais Automdvel nacionalCelularSmartphon  -0,7929 0,023 -1,5087 -,0772
Cerveja 1,4821 0,001 ,4683  2,4958

Refrigerante ,6859 0,200 -,2118 11,5836

CelularSmartphone Automovel 7929 0,023 ,0772 11,5087

Nacional

Cerveja 2,2750 0,000 1,2494 3,3005

Refrigerante 1,4788 0,000 5678  2,3899

Cerveja Automovel nac. -1,4821 0,001 -2,4958 -,4683
CelularSBmartphon  -2,2750 0,000 -3,3005 -1,2494

Refrigerante -, 7961 0,288 -1,9560 ,3638

Refrigerante Automével nac. -,6859 0,200 -1,5836 ,2118
CelularSmartphon  -1,4788 0,000 -2,3899 -,5678

Cerveja , 7961 0,288  -,3638 1,9560

Extroversdo Automdvel nacionalCelularSmartphon -,1980 0,878 -,8838 ,4878
Cerveja -1,2690 0,005 -2,2403 -,2977

Refrigerante -,6760 0,179 -1,5362 ,1841

CelularSmartphone Automével nac. ,1980 0,878 -, 4878  ,8838
Cerveja -1,0710 0,027 -2,0537 -,0884

Refrigerante -,4781 0,491 -1,3510 ,3949

Cerveja Automovel nac. 1,2690 0,005 2977  2,2403
CelularSmartphon.  1,0710 0,027 ,0884  2,0537

Refrigerante ,5929 0,514 -,5184 11,7043

Refrigerante Automével nac. ,6760 0,179 -,1841 1,5362
CelularSmartphon 4781 0,491 -,3949 11,3510

Cerveja -,5929 0,514 -1,7043 ,5184
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Tabela 12 - Comparacgfes multiplas categoria doypoodcontinua

Variavel () Categoriade  (J) Categoriade  Diferenca . IC 95%
Dependente produto produto Média (I-J) Inferior Superior
Instabilidade Automével nacionalCelularSmartphon ,3345 0,666 -,4241  1,0932

Emocional Cerveja 1,4787 0,002  ,4043 25531

(invertida) .

Refrigerante 1,0636 0,022 , 1121 2,0150

CelularSmartphone Automével nac. -,3345 0,666 -1,0932 ,4241
Cerveja 1,1441 0,035 ,0672 2,2311

Refrigerante , 7290 0,209 -,2366 1,6947

Cerveja Automovel nac. -1,4787 0,002 -2,5531 -,4043
CelularSmartphon  -1,1441 0,035 -2,2311 -,0572

Refrigerante -,4151 0,819 -1,6444 ,8143

Refrigerante Automével nac. -1,0636 0,022 -2,0150 -,1121
CelularSmartphon -, 7290 0,209 -1,6947 ,2366

Cerveja ,4151 0,819  -,8143 11,6444

Nec. excitagdo Automdével nacionalCelularSmartphon ,0699 0,994 -,6415 7812
Cerveja -,0944 0,995 -1,1018 ,9131

Refrigerante -,5653 0,360 -1,4574 ,3268

CelularSmartphone Automével nac. -,0699 0,994 -, 7812  ,6415

Cerveja -,1642 0,976 -1,1835 ,8550

Refrigerante -,6352 0,270 -1,5406 ,2703

Cerveja Automovel nac. ,0944 0,995 -9131 11,1018

CelularSmartphon ,1642 0,976 -,8550 11,1835

Refrigerante -,4709 0,717 -1,6236 ,6818

Refrigerante Automével nac. ,5653 0,360 -,3268 1,4574
CelularSmartphon ,6352 0,270 -,2703 11,5406

Cerveja 4709 0,717  -6818 11,6236

Aberturaa  Automovel nacionalCelularSmartphon  -,9756 0,000 -1,5170 -,4341
experiéncias Cerveja 4074 0,518 -3594 1,1742
Refrigerante -,0086 1,000 -,6876  ,6705

CelularSmartphone Automével nac. ,9756 0,000 4341 1,5170

Cerveja 1,3830 0,000 ,6072  2,1588

Refrigerante ,9670 0,002 2778 11,6562

Cerveja Automovel nac. -,4074 0,518 -1,1742 ,3594

CelularSmartphon  -1,3830 0,000 -2,1588 -,6072

Refrigerante -,4160 0,612 -1,2934 ,4614

Refrigerante Automével nac. ,0086 1,000 -6705 ,6876
CelularSmartphon  -,9670 0,002 -1,6562 -,2778

Cerveja ,4160 0,612 -,4614 11,2934




117

Tabela 12 - Comparacfes multiplas categoria doypoodconclui

Variavel () Categoriade  (J) Categoriade  Diferenca . IC 95%
Dependente produto produto Média (I-J) Inferior Superior
Cordialidade Automovel nacionalCelularSmartphon ,3228 0,761 -,5284 11,1739

Cerveja ,3434 0,883 -,8621 11,5489

Refrigerante , 7858 0,230 -,2817 11,8533

CelularSmartphone Automével nac. -,3228 0,761 -1,1739 ,5284
Cerveja ,0206 1,000 -1,1989 1,2402

Refrigerante 4630 0,687 -,6204 1,5464

Cerveja Automovel nac. -,3434 0,883 -1,5489 ,8621
CelularSmartphon -,0206 1,000 -1,2402 11,1989

Refrigerante 4424 0,841 -,9369 11,8217

Refrigerante Automével nac. -, 7858 0,230 -1,8533 ,2817
CelularSmartphon -,4630 0,687 -1,5464 ,6204

Cerveja -, 4424 0,841 -1,8217 ,9369

Organizagdo Automdvel nacionalCelularSmartphon -,2239 0,785 -,8411  ,3933
Cerveja 1,0132 0,016 ,1391 11,8873

Refrigerante ,5359 0,281 -,2381 11,3100

CelularSmartphone Automével nac. ,2239 0,785 -,3933 8411
Cerveja 1,2371 0,002 ,3528  2,1215

Refrigerante , 7599 0,062 -,0257 1,5455

Cerveja Automovel nac. -1,0132 0,016 -1,8873 -,1391
CelularSmartphon  -1,2371 0,002 -2,2215 -,3528

Refrigerante - 4773 0,607 -1,4774 5229

Refrigerante Automével nac. -,5359 0,281 -1,3100 ,2381
CelularSmartphon -, 7599 0,062 -1,5455 ,0257

Cerveja ATT3 0,607 -,5229 1,4774

A TAB. 13 demonstra os resultados das comparac@disptas para cada um dos

fatores em relagcéo @op of mind
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Tabela 13 - Comparacgfes multiptap of mind

. g B 21 0,
cependenie  OTopOTMN @Toporung PRI e o EEC
Nec. Fisicas Primeira Segunda ,4405 ,065 -,0216 ,9026
Demais ,5940 ,005 ,1531 1,0349
Segunda Primeira -,4405 ,065 -,9026 ,0216
Demais ,1535 ,756 -,3540 ,6610
Demais Primeira -,5940 ,005 -1,0349 -, 1531
Segunda -,1535 , 756 -,6610 ,3540
Nec. materiais Primeira Segunda ,3545 ,445 -,3322 1,0413
Demais ,0123 ,999 -,6430 ,6676
Segunda Primeira -,3545 ,445 -1,0413 ,3322
Demais -,3423 ,534 -1,0965 ,4120
Demais Primeira -,0123 ,999 -,6676 ,6430
Segunda ,3423 ,534 -,4120 1,0965
Extroversao Primeira Segunda 4745 ,207 -,1835 1,1326
Demais ,6345 ,047 ,0066 1,2624
Segunda Primeira -,4745 ,207 -1,1326 ,1835
Demais ,1600 ,861 -,5627 ,8826
Demais Primeira -,6345 ,047 -1,2624 -,0066
Segunda -,1600 ,861 -,8826 ,5627
Instabilidade Primeira Segunda -,3576 ,480 -1,0856 ,3703
emocional Demais -,3692 424 -1,0638  ,3253
(invertida) Segunda Primeira 3576 480  -3703  1,0856
Demais -,0116 ,999 -,8110 ,7878
Demais Primeira ,3692 424 -,3253 1,0638
Segunda ,0116 ,999 -, 7878 ,8110
Nec. excitacdo Primeira Segunda 1,0095 ,002 ,3270 1,6921
Demais ,7395 ,021 ,0882 1,3907
Segunda Primeira -1,0095 ,002 -1,6921  -,3270
Demais -,2700 ,673 -1,0196 4795
Demais Primeira -,7395 ,021 -1,3907 -,0882
Segunda ,2700 ,673 -, 4795 1,0196
Abertura a Primeira Segunda ,8158 ,001 ,2962 1,3353
experiéncias Demais 8450 ,000 3493 1,3407
Segunda Primeira -,8158 ,001 -1,3353  -,2962
Demais ,0293 ,992 -,5413 ,5998
Demais Primeira -,8450 ,000 -1,3407  -,3493
Segunda -,0293 ,992 -,5998 ,5413
Cordialidade Primeira Segunda -,6423 ,155 -1,4590 1744
Demais -,4547 ,356 -1,2339 ,3246
Segunda Primeira ,6423 ,155 -,1744 1,4590
Demais ,1876 ,875 -,7093 1,0845
Demais Primeira 4547 ,356 -,3246 1,2339
Segunda -,1876 ,875 -1,0845 , 7093
Organizacao Primeira Segunda -,0364 ,988 -,6287 ,5558
Demais -,0868 ,930 -,6518 4783
Segunda Primeira ,0364 ,988 -,5558 ,6287
Demais -,0503 ,982 -,7007 ,6001
Demais Primeira ,0868 ,930 -,4783 ,6518

Segunda ,0503 ,982 -,6001 ,7007
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