Gm convibra

www.convibra.org

Dimensées da Personalidade de Marca: Uma Analise da Marca Hering

Greicy Tambosi

2Ketlin Saleski

3Adriana Kroenke Hein
“Alejandro Knaesel Arrabal

Resumo

O primeiro objetivo deste estudo ¢ avaliar a escala de Muniz e Marchetti (2005), a partir de sua
aplicacdo a uma Unica marca. O segundo objetivo ¢ comparar a escala de Muniz e Marchetti
(2005) com os resultados do estudo da marca Hering e entender o comportamento dos atributos
nas duas escalas. Para tal, utilizou-se uma pesquisa descritiva com abordagem quantitativa. Os
dados foram coletados por meio de questionario, aplicado via correio eletronico e redes sociais,
totalizando 258 respondentes. O tratamento dos dados foi realizado por meio de analise fatorial
exploratdria. Para a analise da marca Hering, a pesquisa utilizou a escala de Muniz e Marchetti
(2005), que explora as dimensdes da escala de Aaker (1997). Os resultados indicam que a marca
Hering tem credibilidade e ¢ vista como divertida pelos respondentes. Isto demonstra que a
construcdo da personalidade da marca Hering por meio de campanhas publicitarias e por
estratégias, reforcam sua personalidade.
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Introduciao

O desafio atual das organizagdes ¢ gerar resultado em um cenério global extremamente
competitivo e fidelizar um consumidor que altera seu comportamento, na mesma velocidade
que acessa simultaneamente inumeras fontes de informacdo. Neste cendrio, as marcas sao
diferenciais relevantes para as empresas. A personalidade da marca auxilia gerentes e
pesquisadores a entender os sentimentos e relacionamentos que os consumidores estabelecem
com as marcas (MENGARELLI, 2008).

Para Aaker (1996) o poder de uma marca, além dos atributos tangiveis, estd nas
associagdes que o consumidor estabelece em seu imaginario, bem como aspectos culturais,
idade e nacionalidade dos respondentes sdo alguns fatores que interferem na escala de
personalidade da marca (MUNIZ, MARCHETTI, 2005; AMBROISE, FERRADI,
MERUNKA, 2005). No Brasil, Muniz e Marchetti (2005) testaram a escala de Aaker (1997),
realizando uma andlise de 24 marcas no contexto nacional, que resultou na exclusdo da
dimensdo “robustez” e a inclusdo da dimensao “diversdao”. O presente estudo aplica a escala de
Muniz e Marchetti (2005) para avaliar a personalidade da marca Hering, cuja existéncia
remonta a mais de 140 anos, considerada a 52* marca mais valiosa do Brasil (Ranking Brandz
Brasil, 2019).

O primeiro objetivo deste estudo ¢ avaliar a escala de Muniz e Marchetti (2005) na
aplicagdo isolada de uma marca. O segundo objetivo ¢ comparar a referida escala, com os
resultados do estudo da marca Hering e entender o comportamento dos atributos nas duas
escalas.

A importancia deste trabalho estd em desenvolver uma analise da escala de Muniz e
Marchetti (2005) e verificar a aplicacio de uma marca isoladamente. O estudo avalia o
instrumento como uma ferramenta para empresas estudarem suas marcas. Para George e
Anandkumar (2012) a personalidade da marca explica como a marca oferece beneficios
simbolicos aos consumidores e facilita o alinhamento das estratégias de marketing da empresa.

Fundamenta¢ao Tedrica

O aumento da competitividade nas industrias vem alavancando a necessidade de criar
estratégias para que elas se mantenham vivas no mercado, de modo que o marketing esta cada
vez mais presente na vida das organizagdes e dos consumidores, sendo uma forte ferramenta
para o sucesso empresarial (KOTLER; KELLER, 2006). Dessa forma, as marcas representam
um diferencial (MUNIZ; MARCHETTI, 2012), podendo ser uma grande fomentadora do
vinculo entre as empresas e os clientes, inibindo migracdo destes para os concorrentes
(AAKER; JOACHIMSTHALER, 2000). A marca pode ser uma fonte para sustentar a
vantagem competitiva, uma vez que ela pode ser refletir os motivos que levem o consumidor a
preferi-la (AAKER, 1998), deixando de ser apenas um referencial da organizacdo para ser um
importante ativo da empresa (KELLER, 2009).

O significado de uma marca estabelece a mediacao entre os produtos e a motivacao do
consumidor, de modo que a sua escolha passa por consideragdes praticas, racionais, simbolicas
e emocionais (BATEY, 2010). O significado de uma marca pode ser entendido por meio de
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dimensdes socioculturais, bem como, por meio de atributos da personalidade humana
(KAPFERER, 1992; AAKER ,1996).

Para mensurar a personalidade de marca, Aaker (1997), valeu-se de escalas que foram
advindas da psicologia (GOLDBERG, 1992; SAUCIER, 1994 ¢ FERRANDI et. al., 2002).
Aaker (1997), prop6s uma escala tipologica de personalidade de marca, a fim de compreender
sua influéncia em relagdo aos consumidores, baseada em cinco dimensdes, quais seriam: 1.
Sinceridade; 2. Agitacdo; 3. Competéncia; 4. Sofisticacdo e 5. Robustez. A escala apresenta 44
itens que englobam essas cinco dimensdes, conforme Figura 1.

Figura 1 — Escala da Personalidade de Marca

Personalidade de marca
I I I I
Sinceridade Agitacéo Competéncia Sofisticacéo Robustez
Pratica Ousada Confiavel Elitista Voltada para o
ar livre
- orientada para a - Ultima moda - confiavel - elitista - voltada para o
familia (diferente) ar livre
- coerente com - ousada - empenhada - glamorosa - masculina
pequenas cidades (provocativa) (hard-working)
- pratica (realista) - excitante - segura - deslumbrante - do QOeste
(linda) (ocidental)
Honesta Espirituosa Inteligente Charmosa Obstinada
- sincera - descolada - inteligente - charmosa - obstinada
(legal) (fascinante) (valente)
- honesta - espirituosa - técnica - feminina - robusta
- realista - jovem - corporativa - suave (delicada)
integra Imaginativa Bem-sucedida
- original (genuina) - Unica - bem-sucedida
- integra - imaginativa - lider
- confiante
(convicta)
Alegre Atualizada
- alegre - atualizada
- sentimental - independente
- amigavel -contemporanea

Fonte: Aaker (1997), traduzida por Muniz e Marchetti (2005).

A escala de dimensdes da personalidade de marca, por estar sujeita a variagdes culturais
(BOSNJAK; BOCHMANN; HUFSCHMIDT, 2007), sofreu vérias criticas e adaptacdes. O
quadro 1 apresenta o resultado de uma busca de artigos publicados em periddicos nacionais e
internacionais. Verificou-se que os artigos, em sua maioria, tiveram como objetivo testar a
escala da personalidade de marca em diferentes paises e, como resultados, surgiram escalas
com novas dimensdes. Por exemplo, Geuens, Weiiters ¢ Wulf (2009) aplicaram a escala na
Bélgica e o resultado foi uma escala que se adapta a qualquer cultura.

Quadro 1 — Estudos anteriores
Autor Objetivo Principais Resultados
Aaker (1997) | Desenvolver uma estrutura tedrica das | Artigo seminal sobre a personalidade
dimensodes de personalidade de marca e | de marca. Identificou cinco dimensdes
de personalidade de marca, sendo:
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uma escala confiavel, valida e | Sinceridade, Agitagdo, Sofisticagdo,
generalizavel que meca essas dimensoes. | Competéncia ¢ Robustez.
Muniz e | Adequar a escala de Aaker para o | A escala desenvolvida para o Brasil
Marchetti mercado brasileiro. excluiu a dimensdo Robustez e
(2005) acrescentou a dimensdo Diversao.
Heine (2009) | Medir a personalidade de marcas de bens | Esta ¢ uma escala desenvolvida usando
de luxo. Repertory Grid Method.
George, Criar uma escala nova de personalidade | Escala com 26 itens de dimensdes da
Anandkumar | de marca de produto, incorporando varios | personalidade de marca do produto,
(2018) avangos na métrica da personalidade de | adaptada para o mercado indiano.
marca.

Fonte: Dados da pesquisa.

No Brasil, a escala foi adaptada ao contexto nacional por Muniz e Marchetti (2012),
tendo como resultado as cinco dimensdes seguintes:
1. Credibilidade: responsavel, segura, confiavel, respeitavel,
consistente, séria, leal, firme, bem-sucedida, equilibrada;
2. Diversao: bem-humorada, extrovertida, divertida, alegre, festiva, informal, espirituosa,
legal, simpatica, imaginativa;
Audacia: ousada, moderna, atualizada, criativa, corajosa, jovem;
Sofisticagdo: chique, alta-classe, elegante, sofisticada, glamorosa;
5. Sensibilidade: delicada, feminina, sensivel, romantica e emotiva.

confiante, correta,

W

As dimensdes propostas por Muniz e Marchetti (2012) foram testadas por estudos de
Battistella, Bichueti e Ghrohmann (2011) e, também por Ledo, Camargo e Cavalcanti (2013),
que confirmaram a relevancia da escala no estudo das organizacdes, favorecendo a estratégia
da marca.

Método

Esta pesquisa classifica-se como descritiva por apresentar planos estruturados com o
objetivo de identificar as caracteristicas de uma amostra por meio de uma pergunta de pesquisa
(HAIR JR. et al. 2005). A abordagem da pesquisa caracteriza-se como quantitativa. Com isso,
as variaveis e os seus respectivos dados podem ser testados estatisticamente (CRESWELL,
2010). A analise fatorial foi utilizada considerando a existéncia de uma grande quantidade de
itens que podem explicar as dimensdes da personalidade de marca.

O instrumento de coleta de dados foi um questionario estruturado do tipo survey. O
questionario levou em conta 38 atributos que compdem as 5 dimensdes do estudo de Muniz e
Marchetti (2005): credibilidade, diversdo, auddicia, sofisticacdo e sensibilidade. A Tabela 1
descreve as dimensdes encontradas na Pesquisa de Muniz e Marchetti (2005), seus itens e
carregamentos, o alfa de cada dimensdo e as respectivas percentagens de variancia explicada e
acumulada.
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Tabela 1 — Analise fatorial de personalidade de marca da Pesquisa de Muniz e Marchetti (2005)

Variancia | Variancia

Dimenséo Itens Carregamento Alfa .
explicada | acumulada
Responsavel 0,794
Segura 0,791
Confiavel 0,757
Respeitavel 0,743
< Confiante 0,741
;;; Correta 0731 0926012 1yior 144106
3 Consistente 0,675 itens)
5 Séria 0,649
Leal 0,648
Firme 0,611
Bem-sucedida 0,607
Equilibrada 0,57
Bem-
humorada 0,82
Extrovertida 0,804
Divertida 0,799
@ Alegre 0,718
5 Festiva 0717 O3U0 13300 27.050%
= Tnformal 0606 s
Espirituosa 0,565
Legal 0,556
Simpatica 0,529
Imaginativa 0,512
Qusada 0,68
s Modemna 0,618
£ Atualizada 0575 (888 (6itens)  8,09%  36,04%
3:' Criativa 0,564
Corajosa 0,531
Jovem 0,492
o Chique 0,738
S Alta Classe 0,735
3 Elegante 0,683 0,902 (5itens)  5,75%  41,79%
"mg Sofisticada 0,669
Glamorosa 0,497
g Delicada 0,707
§ Feminina 0,697
E Sensivel 0,661 0,82 (5 itens)
E Romantica 0,65
“ Emotiva 0,487

Fonte: Muniz e Marchetti (2005).

A escala utilizada no instrumento de coleta foi intervalar, do tipo Likert, de 5 pontos,
variando de 1 (ndo descreve nada sobre a marca) a5 (descreve totalmente a marca). A
amostragem utilizada no estudo foi ndo probabilistica, do tipo bola de neve, onde, a partir de
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um ponto focal em uma rede de contatos whats app, facebook, instagram, o respondente poderia
direcionar o instrumento de coleta para outros respondentes. A coleta ocorreu de forma
impessoal, com questdes auto preenchiveis e sem a identificacdo dos respondentes.

Ao todo, a amostra da pesquisa foi de 258 questionarios validos. A andlise dos dados
foi realizada utilizando-se o software estatistico SPSS.

Analise dos Resultados

A andlise dos resultados iniciou com andlise fatorial exploratoria para o conjunto de
dados, a fim de obter a melhor disposicdo dos atributos. Identificou-se que a quantidade de
fatores para maximizar o poder de explicacdo do modelo fatorial utilizado no presente estudo
foi de trés. Os fatores do estudo possuem capacidade de explicar de 61% da variancia do
conjunto de dados. Para Hair Jr. et al. (2005), a variancia deve ser superior a 60% para
adequagdo do modelo fatorial.

Com o objetivo de analisar a confiabilidade das dimensdes, executou-se o teste de Alpha
de Cronbach. De acordo com Hair Jr. et al. (2005), o teste de Alpha de Cronbach deve ser
superior a 0,6 para estudos exploratorios. Quanto mais proximo a 1, maior sera a confiabilidade
de que as varidveis representam a dimensdo na qual estdo alocadas. Conforme exposto no
quadro 2, todas as dimensdes foram superiores a 0,6, logo, comprova-se a confiabilidade de
todas as variaveis dentro das dimensoes.

Quadro 2 — Fatores, seus componentes e 0 Alpha de Cronbach

Diversao (0,929) Credibilidade (0,894) | Sofisticacio (0,921)
Divertida Respeitavel Chique
Extrovertida Confiavel Sofisticada
Criativa Equilibrada Alta Classe
Atualizada Firme Elegante
Jovem Responsavel Glamorosa
Bem-humorada Consistente

Moderna Segura

Alegre Leal

Simpatica Confiante

Ousada Bem-sucedida

Festiva Corajosa

Imaginativa Séria

Informal

Legal (bacana)

Sensibilidade (0,797) | Feminina (0,762)

Sensivel Feminina

Emotiva Romantica

Espirituosa Delicada

Fonte: dados da pesquisa.

Os indices que testam a presenca de correlagdo entre as variaveis e adequacao da andlise
fatorial a estrutura de dados deste estudo apresentaram niveis adequados. O teste KMO obteve
um indice de 0,944, considerado admiravel segundo Hair et al. (2005). O teste de Bartlett
também demonstra a adequacdo da andlise fatorial por meio do qui-quadrado e dos graus de
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liberdade (y*>= 6175,881; df=666; p< 0,001). Na Tabela 2 observa-se que os fatores 1, 2, 3,4 ¢
5 sd3o compostos por itens com carga fatorial acima de 0,45 e segundo Hair Jr. et al. (2005) ndo
ha necessidade de suprimir nenhum item.

Tabela 2 - Distribuigdo dos atributos de acordo com as dimensoes da analise fatorial

Componente
Diversao Credibilidade | Sofisticacdo | Sensibilidade Feminina

Divertida 0,794
Extrovertida 0,742
Criativa 0,737
Atualizada 0,731
Jovem 0,731
Bem-humorada 0,726
Moderna 0,689
Alegre 0,665
Simpatica 0,586
Ousada 0,563
Festiva 0,563
Imaginativa 0,548
Informal 0,537
Legal(bacana) 0,495
Respeitavel 0,707
Confiavel 0,704
Equilibrada 0,693
Firme 0,688
Responsavel 0,664
Consistente 0,64
Segura 0,628
Leal 0,595
Confiante 0,581
Bem-sucedida 0,523
Corajosa 0,519
Séria 0,484
Chique 0,819
Sofisticada 0,797
Alta classe 0,763
Elegante 0,753
Glamorosa 0,699
Sensivel 0,701
Emotiva 0,671
Espirituosa 0,588




GD convipra

www.convibra.org

Feminina 0,674
Romantica 0,613
Delicada 0,479

Fonte: Dados da Pesquisa

a. Rotacdo convergida em 10 iteragdes.
b. M¢étodo de extracao: Analise do Componente principal.
c. M¢étodo de rotagdao: Varimax com normalizacdo de Kaiser.

No primeiro fator, que caracteriza a diversdo, os itens com maior relevancia sdo:
divertida (0,794), extrovertida (0,742) e criativa (0,737). No segundo fator, que caracteriza a
credibilidade, os itens com maior relevancia sdo: respeitavel (0,707), confiavel (0,704) e
equilibrada (0,693). No terceiro fator, que caracteriza a sofistica¢do, os itens com maior
relevancia sdo: chique (0,819), sofisticada (0,797) e alta classe (0,763). Este resultado indica
que as pessoas que responderam a pesquisa tém a percep¢do que a marca Hering passa uma
imagem de diversdo, credibilidade e sofisticacao.

Ap0s apresentada as particularidades das dimensdes encontradas neste estudo, o quadro
2 apresenta uma comparagdo da escala de personalidade de Muniz e Marchetti (2005) com a
escala de personalidade da marca Hering.

Quadro 2 — Compara¢do Escala Muniz e Marchetti (2005) versus Escala Marca Hering

Muniz e Marchetti (2005) Presente Estudo

Contexto Brasileiro Contexto Brasileiro

Andlise de 24 marcas Andlise da Marca Hering

Credibilidade: responsavel, segura, confiavel, | Credibilidade: respeitavel, confiavel,
respeitavel, confiante, consistente, séria, leal, | equilibrada, firme, responsavel, consistente,
firme, bem-sucedida, equilibrada. segura, leal, confiante, bem-sucedida, corajosa e

séria.

Diverséo: bem-humorada, extrovertida, | Diversdo: divertida, extrovertida, criativa,
divertida, alegre, festiva, informal, espirituosa, | atualizada, jovem, bem-humorada, moderna,
legal, simpatica e imaginativa. alegre, simpatica, ousada, festiva, imaginativa,

informal e legal.

Sofisticagdo: chique, alta classe, elegante, | Sofisticacdo: chique, alta classe, elegante,
sofisticada, glamorosa. sofisticada, glamorosa.

Sensibilidade: delicada, feminina, sensivel, | Sensibilidade: sensivel, emotiva, espirituosa.
romantica e emotiva.

Audacia: ousada, moderna, atualizada, criativa, | Feminina: feminina, romantica, delicada.
corajosa, jovem.
Fonte: Dados da pesquisa

A escala final identificada para a personalidade da marca Hering foi composta por 37
atributos que formam cinco dimensdes do construto. Estas dimensdes sao similares a escala de
Muniz e Marchetti (2005). Observa-se algumas diferencas que podem ser explicadas pela
andlise de apenas uma marca que tem caracteristicas especificas.

A Tabela 3 apresenta as escalas abertas por componentes, proporcionando a analise das
escalas presentes e ausentes em cada componente correlacionando a escala de personalidade de
Muniz e Marchetti (2005) versus a escala de personalidade da marca Hering.
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Tabela 3 — Escala de Personalidade: Muniz e Marchetti versus Hering

Muniz e
Marchetti Marca Carga Alpha de
Dimensio Atributos (2005) Hering Fatorial Cronbach
Divertida Sim Sim 0,794
Extrovertida Sim Sim 0,742
Criativa Audacia Sim 0,737
Atualizada Audacia Sim 0,731
Jovem Audacia Sim 0,731
Bem-humorada Sim Sim 0,726
. . Moderna Audacia Sim 0,689 0.929
Diversdo - . g
Alegre Sim Sim 0,665 (14 itens)
Simpatica Sim Sim 0,586
Ousada Audacia Sim 0,563
Festiva Sim Sim 0,563
Imaginativa Sim Sim 0,548
Informal Sim Sim 0,537
Legal(bacana) Sim Sim 0,495
Respeitavel Sim Sim 0,707
Confiavel Sim Sim 0,704
Equilibrada Sim Sim 0,693
Firme Sim Sim 0,688
Responsavel Sim Sim 0,664
Credibilidade Consistente Sim Sim 0,64 0,394
Segura Sim Sim 0,628 (12 itens)
Leal Sim Sim 0,595
Confiante Sim Sim 0,581
Bem-sucedida Sim Sim 0,523
Corajosa Audacia Sim 0,519
Séria Sim Sim 0,484
Chique Sim Sim 0,819
Sofisticada Sim Sim 0,797
Sofisticagdo Alta classe Sim Sim 0,763 ( 50 ’i?eznls)
Elegante Sim Sim 0,753
Glamorosa Sim Sim 0,699
Sensivel Sim Sim 0,701
Sensibilidade Emotiva Sim Sim 0,671 (30 ’i’t7691’175)
Espirituosa Diversao Sim 0,588
Feminina Audacia Sim 0,674
Feminina Romantica Audacia Sim 0,613 (30 ’iZeér?s)
Delicada Audacia Sim 0,479
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Fonte: Dados da pesquisa

Na dimensao credibilidade, conforme observado na Tabela 1, foi incluido na escala da
marca Hering o atributo “corajosa”, onde originalmente, na escala de Muniz e Marchetti (2005),
este atributo pertencia a dimensdo “audacia”. Segundo dados da pesquisa, para a marca Hering
o atributo coragem relaciona-se a credibilidade, tendo em vista a histdria centendria da empresa
e sua passagem por diversas geragoes.

A dimensao Diversao engloba os atributos: divertida, extrovertida, criativa, atualizada,
jovem, bem-humorada, moderna, alegre, simpatica, ousada, festiva, imaginativa, informal e
legal. Esta dimensdo foi a que teve maior alteragdo da escala de Muniz e Marchetti (2005).
Nesta dimensao foram incluidos os atributos: criativa, atualizada, jovem, moderna e ousada.
Esta mudanga indica uma possivel diferenca de interpretacdo sobre o que significa “diversao”
para o publico que avaliou a marca Hering. Também, observa-se que estes atributos faziam
parte da dimensao audacia no estudo de Muniz e Marchetti (2005), e foram interpretados pelos
respondentes como atributos de diversao.

A dimensdo Sofisticagdo engloba os atributos: chique, alta classe, elegante, sofisticada,
glamorosa. Esta dimensdo ndo sofreu alteragdes quando comparada a escala de Muniz e
Marchetti (2005), o que significa que estes atributos sao similares nos dois estudos, ndo gerando
duvida sobre esta dimensao.

A dimensao Sensibilidade integra os atributos: sensivel, emotiva e espirituosa. Para o
publico que avaliou a marca Hering, esta dimensao sofreu alteragdes significativas. Apenas os
atributos sensivel e emotiva permaneceram nesta dimensao. O atributo “espirituosa”, que, na
escala de Muniz e Marchetti (2005), era atributo de diversao, foi interpretada como atributo da
dimensao sensibilidade.

A dimensdo Feminina ¢ formada pelos atributos: femininos, romantica e delicada. Esta
nova dimensdo ¢ similar a dimensdo sensibilidade da escala de Muniz e Marchetti (2005).
Contudo, com a mudanga de alguns atributos, optou-se em criar uma dimensao nova chamada
Feminina.

Consideracoes Finais

O estudo detectou que os respondentes caracterizaram a personalidade da marca Hering
nas seguintes dimensdes: diversdo (fator 1), credibilidade (fator 2) e sofisticagdo (fator 3). A
dimensdo “diversdo” unifica caracteristicas e valores culturais associados ao brasileiro, a
dimensao “credibilidade” reflete confianga, sucesso, estabilidade e determinagdo e a dimensao
“diversdo” unifica caracteristicas e valores culturais associados ao brasileiro e a dimensao da
“sofisticacdo” engloba o elitismo e o estilo (MUNIZ; MARCHETTI, 2005).

Verificou-se que a escala de Muniz e Marchetti (2005) tem possibilidade de ajuste
quando aplicada para medir a personalidade de apenas uma marca, visto que alguns itens nao
se comportam da mesma forma que a escala testada pelos autores. Observa-se que os atributos
se comportam conforme a percep¢do dos respondentes sobre a marca. Como visto em estudos
anteriores, as dimensdes podem sofrer alteracdes significativas quando aplicadas para grupos
diferentes. Por exemplo, a escala de Mengarelli (2008), aplicada com adolescentes brasileiros,
teve alteragdes significativas nas dimensdes audacia e sofisticacdo. A personalidade da marca
sofre influéncia do significado que o consumidor produz em seu imagindrio por meio de suas
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experiéncias. Diferencas entre as escalas podem ser explicadas por diferencas de vocabulario e
de compreensdo de significados (MENGARELLI, 2008).

Indica-se como limita¢do deste estudo o fato de a pesquisa ter sido aplicada com 258
respondentes, impossibilitando analise comparativa entre respondentes de diferentes regides
brasileiras. Como futuras de pesquisas, os achados do estudo permitem que o modelo seja
replicado e a escala seja utilizada por empresas para identificar a personalidade de suas marcas.
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