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RESUMO

Considerando a possibilidade de construir marcas mais valiosas por meio do branding
experiencial, este trabalho aborda a “Experiéncia de marca”, contextualizada como respostas
sensoriais, afetivas, cognitivas, sociais € comportamentais dos consumidores aos estimulos de
marketing. Procura-se entender qual o impacto direto da experiéncia de marca em brand equity
baseado no consumidor, utilizando-se cada um de seus componentes: lealdade, qualidade
percebida, consciéncia de marca e associagdes de valor. Além disto, procura-se entender o
impacto indireto entre estes constructos, quando a personalidade da marca ¢ utilizada como
variavel mediadora. Para tanto foi feita a mensuragdo da Experiéncia de marca, Personalidade
de marca e Equity de marca baseada no consumidor, utilizando-se escalas validadas que foram
desenvolvidas com base teorica, com posterior analise das relagdes destas variaveis latentes,
por meio de modelagem de equagdes estruturais. Realizou-se uma pesquisa quantitativa em
painel online com 395 pessoas de ambos os sexos, de 18 anos ou mais, de todas as classes
sociais, moradoras das cinco regides brasileiras que compraram e consumiram creme dental e
refrigerante nos ultimos 3 meses e que conheciam as marcas Colgate e Coca-Cola, mesmo que
“s0 de ouvir falar”. O questiondrio aplicado continha a avaliacao destas duas marcas nas escalas
dos trés constructos em questdo: Experiéncia de marca, Personalidade de marca e Equity de
marca. Com base nesta pesquisa, verificou-se que Experiéncia de marca impacta diretamente o
Brand Equity Baseado no Consumidor e que ha mediacao parcial de Personalidade de marca na
relagdo entre Experiéncia de marca e Equity de marca. Assim, verifica-se que por meio de agdes
de marketing experienciais, a personalidade da marca se torna mais marcante no olhar dos

consumidores e o Brand Equity ¢ fortalecido.

Palavras-chave: Experiéncia de marca; Personalidade de marca; Equity de marca; Marketing

experiencial; Branding.



ABSTRACT

Considering the possibility of building valuable brands through experiential branding, this
academic work approaches “Brand Experience” contextualized as sensory, affective,
intellectual, social and behavioral consumers’ answers to marketing stimuli. It seeks the
understanding of the direct impact of Brand Experience at Consumer Based Brand Equity, using
each of its components: loyalty, perceived quality, brand awareness and value associations.
Besides, it seeks the understanding of indirect impact between these constructs, when Brand
Personality plays the role of mediator variable. To this end, the constructs Brand experience,
Brand personality and Consumer Based Brand Equity were measured using validated scales
that were developed on a theoretical basis and further analysis of the relationships of these latent
variables, performing structural equation modeling. A quantitative online panel survey was
conducted with 395 people of both genders, aged 18 or over, from all social economic levels,
residents in the five Brazilian regions, who bought and consumed toothpaste and soda in the
last 3 months and were aware of Colgate and Coca-Cola brands, even if “just hearing about it”.
The applied questionnaire contained the evaluation of these two brands on the scales of the
three studied constructs: Brand Experience, Brand Personality and Brand Equity. Through this
research, it was found that brand experience directly impacts consumer-based brand equity and
that there is partial mediation of Brand Personality in the relationship between Brand
Experience and Brand Equity. Thus, it appears that through the experiential marketing actions,
brand personality becomes more remarkable in the eyes of consumers and brand equity is

strengthened.

Key words: Brand Experience; Brand Personality; Brand Equity, Experiential Marketing,
Branding.
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1- INTRODUCAO

No inicio dos anos 2000, Pine II e Gilmore (2001) afirmaram que as ofertas de produtos
e servicos ndo eram muito diferenciadas, desta forma, elas ja ndo eram suficientes para fomentar
o crescimento da economia, o que levou ao surgimento da experiéncia como uma nova fonte de
valor. Segundo estes autores, as pessoas buscavam e valorizavam cada vez mais experiéncias
memoraveis, e estas, se tornaram ofertas economicas diferenciadas, uma vez que os produtos e
servicos ja se encontravam comoditizados. Isto fez com que algumas empresas passassem a
notar essa demanda experiencial de seus clientes, e respondessem a ela criando valor e
diferenciagdo em suas ofertas (PINE II; GILMORE, 2001). Alguns exemplos desta tendéncia,
mencionados por estes pesquisadores sdo os iPhones da Apple, os produtos Body Shop, os
parques tematicos da Disney, assim como as redes de restaurantes tematicos Benihama e o
Bubba Gump Shrimp Co., que passaram a ofertar seus produtos em ambientes de
entretenimento. Um exemplo recente da criacdo de valor por meio da economia da experiéncia
¢ mostrado por Hwang e Lee (2018), que estudaram o turismo sénior na Korea e demostraram
que ha influéncia positiva de componentes da economia da experiéncia na percep¢do de bem-
estar dos turistas.

Na esfera do Marketing, a “‘experi€éncia de marca” passou a ganhar destaque no final da
década de 1990, quando o termo, experiéncia de marca, passou a ser estudado e foi definido
como um constructo composto por modulos estratégicos experienciais, baseados em
experiéncias sensoriais, afetivas, cognitivas, comportamentais e sociais (SCHMITT, 1999).
Lemon e Verhoef (2016) complementam tal defini¢cao indicando que se trata de um constructo
penta-dimensional que engloba as respostas dos consumidores aos estimulos criados pelas
empresas ao longo da jornada de compra.

A necessidade de gerar valor aos clientes e a possibilidade de usar a experiéncia como
uma ferramenta para alcangar tal objetivo, levou ao aumento da demanda por estudos que
buscassem compreender e analisar os elementos que envolvem a constru¢do da experiéncia de
marca. Um exemplo ¢ o trabalho de Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009), que apontou que a
experiéncia de marca influencia na satisfacdo e na lealdade, sendo a personalidade de marca
uma variavel mediadora. Outro grupo de autores que estudaram a relagdo entre a experiéncia
de marca e lealdade foram Sahin, Zehir e Kitapgi (2011). Os resultados do seu estudo “7The
Effects of Brand Experiences, Trust and Satisfaction on Building Brand Loyalty: An Empirical
Research On Global Brands” também mostraram o impacto da experiéncia de marca na

lealdade, a partir da criacdo de estimulos que as marcas transmitem quando geram experiéncias
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com efeitos prazerosos, e por isso, fazem com que os clientes desejem repeti-las. Keng, Tran e
Le Thi (2013) estudaram a relacdo entre a experiéncia de marca, o valor experiencial do cliente
e a personalidade de marca, concluindo, por meio dos resultados empiricos, que a experiéncia
de marca impacta ambas variaveis. J& os pesquisadores Kuehnl, Jozic ¢ Homburg (2019)
apontaram que tanto a experiéncia de marca, como os desenhos eficazes de jornada dos
consumidores tem um efeito positivo em lealdade. Segundo estes autores, hd duas maneiras
distintas de afetar a lealdade: um projeto eficaz de jornada de consumidor, que afeta lealdade
por intermédio de atitudes utilitarias das marcas e a experiéncia de marca, que influencia as
atitudes hedonicas das marcas.

Apesar dos estudos indicados no paragrafo acima, evidenciarem a relevancia do tema
“experiéncia de marca” para o campo dos estudos de marketing, aparentemente, ainda existe
espaco para novos estudos. Um dos motivos ¢ a caréncia de trabalhos sobre este tema em paises
emergentes. (KHAN; RAHMAN, 2015). Para estes autores, existe a necessidade de estudar a
experiéncia de marca em paises emergentes, pois as disciplinas antropologia e etnologia
consideram que a experiéncia € intrinseca de uma cultura e por isso varia por regiao.

Em vista disso, este estudo aborda, a experiéncia de marca no contexto brasileiro,
estudando sua influéncia na personalidade de marca e no capital de marca, sendo este,
mensurado por brand equity baseada no consumidor (Consumer Based Brand Equity - CBBE).

Os motivos para escolher estudar o impacto da experiéncia de marca em Equity de
marca, tendo personalidade de marca como variavel mediadora sdo:

1) Os profissionais de marketing estao em busca da melhor efetividade e o retorno do
investimento nas agdes das marcas. De acordo com Keller (1993), as marcas de
maior brand equity provocam reagdes diferenciadas nos consumidores, que reagem
de forma mais favoravel a elas. Ou seja, as marcas de equity forte possuem maior
produtividade nas a¢des de marketing. Mas a constru¢ao de marcas valiosas pode
ser feita por varios caminhos, um deles seria trazer aos consumidores experiéncias
marcantes. Esta pesquisa ird verificar, entdo, se ¢ recomendado que as empresas
trabalhem o marketing experiencial visando o aumento do seu capital de marca.

2) Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009) demonstraram que a experiéncia de marca
afeta a personalidade da marca. A personalidade de marca foi definida por Aaker (p.
347,1997) como “um conjunto de caracteristicas humanas associadas a uma marca”.
Este trabalho busca entender se relagdo entre estes constructos no contexto
brasileiro, verificando se experiéncias tornam a personalidade da marca mais

notavel;
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3) Varios autores mostraram a influéncia da experiéncia de marca na lealdade Brakus,
Schmitt e Zarantonello (2009), Sahin, Zehir e Kitapgi (2011). A lealdade ¢ uma das
dimensdes de Equity de marca (Yoo e Donthu, 2001). Neste trabalho, visa-se
entender o impacto da experiéncia de marca em Brand Equity como um todo,
considerando suas quatro dimensoes: lealdade, qualidade percebida, consciéncia de

marca ¢ associagoes.

1.2 - Objetivos
Considerando os trés fatos mencionados acima, o objetivo geral deste trabalho foi
entender se por meio da “Experiéncia de marca” € possivel construir marcas com alto equity,
ou seja, o impacto direto de brand experience em equity de marca baseada no consumidor, bem
como, o impacto indireto quando a personalidade de marca tem efeito mediador. Assim, as
empresas poderdo trabalhar o marketing experiencial para valorizar seu ativo de marca. Para
responder tal objetivo, os seguintes objetivos especificos foram criados:
1) A mensuragao destes trés constructos por meio de escalas que foram validadas e
desenvolvidas com base teorica;
2) A cria¢dao de um modelo estatistico a fim de verificar as relagdes entre estas variaveis
latentes por meio de analises fatoriais confirmatérias e equacdes estruturais.
Tais objetivos deram suporte a trés hipoteses testadas por meio da modelagem de
equacgoes estruturais:
1) A experiéncia de marca impacta o Equity de marca;
2) A experiéncia de marca impacta a personalidade de marca;
3) A personalidade de marca tem efeito mediador entre experiéncia de marca e Equiy de

marca.

1.3 - Organizacao do trabalho

Este trabalho aplicado ¢ composto por cinco capitulos, sendo este primeiro o
introdutorio, no qual sdo apresentados o tema, os constructos principais, justificativas, objetivos
e hipoteses. O segundo capitulo mostra a revisdo da literatura, dividida em quatro partes:
experiéncia de marca; personalidade de marca; equity de marca baseada no consumidor (CBBB)
e apresentacdo das hipdteses. O terceiro capitulo aborda a metodologia utilizada na coleta e o
tratamento dos dados. O quarto capitulo, mostra a andlise dos dados, que foi feita usando a
técnica fatorial confirmatoria e a modelagem de equagdes estruturais (MEE ou SEM), por meio

do software IBM SPSS AMOS. Neste capitulo também foi feita a discussdo dos resultados
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obtidos. No quinto capitulo, os seguintes temas foram tratados: as consideragdes finais,

limitagdes e recomendacdes para pesquisas futuras.
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2 REVISAO DA LITERATURA

2.1 - Experiéncia de marca

As pesquisas sobre o constructo “experiéncia de marca” tém origem nos estudos de
economia experiencial de Pine II e Gilmore (1998) que apontaram a importancia da experiéncia
na sociedade e a possibilidade de gerar valor por meio de experiéncias fortes e duradoras. Estes
economistas identificaram um movimento no qual os consumidores desejavam cada vez mais
vivenciar experiéncias em seus processos de compra, portanto as empresas, passaram responder
a tal demanda. De acordo com estes autores, a tendéncia de demanda experiencial se iniciou
devido a falta de diferenciagao, tanto dos produtos quanto dos servigos. Este reconhecimento
da importancia da experiéncia foi chamado de “progressao do valor econdmico”, termo criado
devido a observacao da existéncia de uma correlagdo positiva entre o nivel de diferenciagdo e
preco do produto ofertado. Por exemplo, quanto maior foi o nivel de diferenciagdo de um bem
ou servico, maior o valor monetario que os consumidores estdo dispostos a pagar por ele.
Quando a empresa faz a transi¢do da simples venda de produtos para a agregagao de servigos e
oferecimento de experiéncias, ela pode alcangar um nivel de diferenciacdo que traz a
possibilidade de cobrar de precos premiuns (PINE II; GILMORE, 2001).

No artigo seminal de Pine II e Gilmore (1998) sobre tema, Welcome to the experience
economy, a historia sobre o surgimento da era da experiéncia foi contada da seguinte maneira:
Inicialmente, o comércio era voltado para as commodities, materiais extraidos da natureza e
sem grande diferenciacdo. Elas foram a base da economia agraria que durou por um milénio,
sendo a fonte de subsisténcia para muitas familias e de pequenas comunidades. Entdo, surgiu a
revolugdo industrial, com a melhoria tecnologica e maior produtividade. Neste momento, os
produtos industrializados passaram a ser predominantemente comercializados. Ao passar do
tempo, estes produtos industrializados comecaram a ter caracteristicas das commodities, ou seja,
os consumidores ndo identificavam diferencgas entre eles e buscavam apenas o menor prego. A
alternativa para comoditizagdo dos produtos industrializados foi a customizacdo e entdo
surgiram os servigos, que foram uma maneira de diferenciar as mercadorias manufaturadas.
Mas como num ciclo, os servicos também comecaram a ser ‘“‘comoditizados” e
consequentemente surgiu a necessidade de entrar em uma nova era de valor econdmico, a
experiéncia. (PINE II; GILMORE, 1998)

Na area de marketing, em meados da década de 1980, conforme menciona Hoolbrook
(2000), as questdes heddnicas e experienciais do consumo comegaram a despertar o interesse

dos pesquisadores. Estas questdes eram conhecidas inicialmente como os 3 Fs, acronimo que
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representa as palavras em inglés “fantasias (fantasies)”, “sentimentos (feelings)” e “diversdo
(fun)”. Mais tarde, no final dos anos 1990, os 3 Fs evoluiram para os 4 Es, que passaram a
retratar “experiéncia”’, “entretenimento”, “exibicionismo” e “evangelismo” (HOLBROOK,
2000).

Na area de economia, os pesquisadores, Pine II e Gilmore (2001), também se referiram
aos 4 Es, mas como territorios (ou reinos) da economia experiencial. Apesar do acronimo ser o
mesmo, eles deram outro sentido e significado a ele: entretenimento; estética; educagao;
escapismo. Estes autores explicam cada um destes termos, conforme abaixo:

1) Entretenimento: proporcionar experiéncias que visam entreter os clientes, fazendo com

que eles fiquem absorvidos com elas de forma passiva;

2) Educagdo: proporcionar experiéncias de aprendizados, nas quais os clientes ficam

absorvidos e adquirem novos conhecimentos. Ela acontece de uma forma ativa;

3) Escapismo (ou fuga): proporcionar experiéncias em que os participantes fiquem imersos

em uma atividade de forma ativa;

4) Estética: proporcionar experiéncias relacionadas a apreciagdo de um ambiente fisico,

um lugar onde os clientes ficam imersos de forma passiva.

O estudo de Hwang e Lee (2018) utiliza estes quatro territorios da economia da experiencia
para verificar seu impacto na percepcao de bem-estar em atividades de turismo.

Considerando as questdes acerca da experiéncia, Holbrook (2000) relata que no passado os
consumidores eram vistos apenas pessoas que escolhiam suas marcas tomando decisdes
racionais, como se fossem computadores, € que passaram a serem vistos gradativamente sob
um novo prisma, no qual atuavam como seres humanos que buscavam prazer e aventuras
mesmo em suas jornadas de compra. Holbrook (2000) afirma que com esta nova o6tica, houve
o entendimento de que os consumidores respondiam emocionalmente as situagdes de consumo
e se relacionam com os produtos por meio de atividades ludicas e de lazer, fato que ajudou no
surgimento de perspectivas experienciais atreladas ao processo de compra.

Lerner et al (2015) relatam que a entendimento sobre o fato de a tomada de decisdo nao
ser puramente um ato racional, por conta do envolvimento com elementos relacionados as
emogdes, ¢ endossado por estudos académicos da area de psicologia. Estes autores organizaram
e analisaram estudos, publicados nos ultimos trinta e cinco anos, que focaram no impacto das
emocdes nas decisdes e concluiram que “as emocdes influenciam de forma poderosa, previsivel
e generalizada na tomada de decisoes”. Eles ainda ressaltaram sobre a importancia das emogdes
no processo de escolha, pontuando que grande parte da comunidade cientifica no campo da

psicologia, acredita que as decisdes mais relevantes na vida das pessoas sdo motivadas
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primordialmente por emocdes. Eles entendem que tanto as emogdes integrais (aquelas que estdo
diretamente ligadas a decisdo em si) quanto as emogdes incidentais (ndo relacionadas com a
decisdo de forma direta) sao capazes de provocar vieses nas tomadas de decisao.

A influéncia da emocdo integral na decisdo foi estudada pelo psicologo alemao
Gigerenzer (2004), que pesquisou o uso da racionalidade e as heuristicas na tomada de decisao.
Em seu trabalho, ele discutiu o dread-risk, termo em inglés que se refere a aversdo que as
pessoas tém em correr riscos com baixa probabilidade de acontecer, mas com alta percepcao de
trazer consequéncias aterrorizantes, como por exemplo, o caso de pessoas que optam por
viagens de carro/Onibus a viagens de avido, mesmo quando estdo cientes que a probabilidade
de mortes por acidentes com veiculos automotivos € maior que por acidentes em aeronaves (0s
acidentes de avido sdo mais fatais, mas acontecem com menor frequéncia). Casos como este,
segundo Gigerenzer (2004), demonstram que a emog¢ao, em muitos casos, se sobrepde a razao
e acaba tendo maior peso na tomada de decisdo. Por isso, o autor defende que a conscientiza¢ao
sobre como as escolhas sdo enviesadas pelo temor ao dread-risk ¢ tdo importante, que ja que €
uma maneira de ajudar as pessoas a escolherem as alternativas mais sensatas.

Ja as emocodes incidentais, de acordo com Lerner et al (2015), sao aquelas que, muitas
vezes, influenciam as decisdes de maneira indesejada e inconsciente, como por exemplo, em
situacdes nas quais as pessoas se sentem bem-humoradas, elas tendem a ter opinides e darem
avaliagdes gerais mais otimistas sobre as coisas que veem ou vivenciam a sua volta, em
contrapartida, quando estdo de mal humor tendem a agir de forma oposta. Para estes
pesquisadores, as emocodes integrais e incidentais estao no dia a dia da tomada de decisao, e por
isso, tem influéncia significativa nas escolhas das pessoas. Assim, considerando-se o fato de
que as decisdes de compra ndo acontecem de maneira puramente racional, emergiu o termo
“marketing experiencial”, que segundo Schmitt (1999), transformou o marketing tradicional
(com estratégias focadas nas caracteristicas e beneficios dos produtos e/ou servigos) em um
marketing voltado para a experiéncia.

Mc Cole (2004) corrobora com a afirmagdo de Schmitt (1999) sobre a mudancga de foco
do marketing tradicional para experiencial, pontuando que tal evolugdo era extremamente
necessaria. Este autor argumenta que elaborar estratégias que visem somente garantir a
satisfacdo do cliente ja ndo sdo suficientes para a pratica de marketing: ¢ também necessario
fazer com que os consumidores se apeguem emocionalmente as marcas de uma forma ativa,
proporcionando-lhes experiéncias memoraveis. No ponto de vista de Mc Cole (2004), o elo
emocional com os produtos ou servigos € o objetivo primordial do marketing experiencial.

Riivinits-Arksonsuo, Kaljund e Leppiman (2014) reafirmam este ponto sobre o elo emocional,
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alegando que consumidores que advogam em favor de uma marca possuem um vinculo
emocional forte e significativo com ela. Em sua pesquisa qualitativa sobre a jornada de compra
de consumidores que fazem propaganda boca-a-boca em prol de uma marca (chamados
evangelizadores), estes autores evidenciaram que uma boa experiéncia de compra foi capaz de
impactar o comportamento dos consumidores entrevistados.

Embora muitos estudos publicados ao longo dos anos, sobre o termo “experiéncia de
marca”, tenham mostrado uma relagao positiva com os vinculos emocionais dos consumidores,
Sahin, Zehir e Kitapgi (2011) afirmam que o conceito geral sobre este termo nao € 0 mesmo
que “relacionamento emocional”. Estes pesquisadores ressaltam que os lacos emocionais das
marcas com os clientes s3o0 uma resposta aos estimulos experienciais.

Schmitt (1999) classifica o conceito de marketing experiencial com cinco moédulos
estratégicos baseados em:

1) Experiéncias sensoriais: relacionadas aos cinco sentidos;

2) Experiéncias afetivas: relacionadas aos sentimentos;

3) Experiéncias cognitivas: relacionadas aos pensamentos ou a criatividade;

4) Experiéncias comportamentais: relacionadas a atividades fisicas, atitudes e estilos de

vida;

5) Experiéncias de identidade social: relacionadas ao pertencimento a grupos ou

culturas.

Em linha com tal conceito, a defini¢ao de experiéncia de marca pontuada por Lemon e
Verhoef, (2016) indica que se trata de um constructo penta-dimensional que engloba as
respostas dos consumidores aos estimulos criados pelas empresas ao longo de suas jornadas de
compra. De acordo com esta dupla de autores, estas dimensdes, podem ser cognitivas,
emocionais, comportamentais, sensoriais ou sociais. Além disso, as experiéncias de marca
podem variar de acordo com a intensidade de forga, variando de fraca a forte e em valéncia,
que pode ser negativa ou positiva. Ja Alloza (2008) define brand experience como as
percepgoes dos consumidores em relagdo a marca, formada em cada um dos diversos pontos de
contato com ela.

Na mesma linha de pensamento de Lemon e Verhoef, (2016), Ambler et al (2002) e
Alloza (2008) também indicam que a experiéncia de marca ¢ formada nos diversos pontos de
contato da jornada de compra, ja que € criada quando os consumidores usam produtos/servigos
das marcas, conversam sobre elas (por meio dos diferentes canais de comunicagdo), buscam
informacdes ou promogdes, € até mesmo depois que a compra ¢ finalizada. A experiéncia de

marca engloba os momentos nos quais os consumidores estio em contato com a marca
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formando sua imagem (ALLOZA, 2008). Alguns exemplos de momentos em que a experiéncia
de marca pode estar presente sdo: durante o primeiro contato pessoal da marca com o
consumidor; no tratamento que o consumidor recebe no contato com um funcionario da marca;
ou quando os clientes recebem estimulos provindos das midias dos veiculos de comunicagdo
como a TV (ALLOZA, 2008).

O aumento do nivel de complexidade da jornada de compra gerada pelas mudancas do
comportamento dos consumidores mostra que a mudanca de foco das estratégias do marketing
tradicional para estratégias que considerem e gerenciem os elementos da jornada de compra,
como a experiéncia dos clientes com as marcas, deve ser cada vez mais uma prioridade nas
empresas (LEMON; VERHOEF, 2016). Ademais, o aumento do nivel de interacdo das pessoas
com as empresas, por meio dos diversos pontos de contato existentes, como as midias sociais e
0 omnichannel, tem direcionado diversas empresas, como as do setor varejista, a fazerem
modifica¢des importantes em seus modelos de negdcio (LEMON; VERHOEF, 2016).

O trabalho de Alloza (2008) abordou o caso do banco espanhol BBVA (Banco Bilbao
Vizcaya Argentaria) como um exemplo de mudanca de gerenciamento na jornada de compra
do cliente. Em seu estudo, este autor afirma que o BBVA que decidiu investir na experiéncia
do cliente ap6s constatar que as pessoas percebiam os bancos como empresas frias e distantes,
incapazes de se antecipar as necessidades de seus usudrios.

Alloza (2008) conta que apés a realizacdo de varias pesquisas de mercado, o banco
concluiu que ¢ importante atingir a parte psicologica e emocional dos clientes como prazer,
bem-estar e diversdao, dando menor €nfase aos valores primarios relacionados ao dinheiro como
seguranga, status e prote¢do. Ele diz que este aprendizado foi transportado para a visdo da
marca, “BBVA, trabalhamos para o futuro melhor das pessoas”, frase que foi sumarizada em
uma unica palavra na comunicagao, “adelante” expressao espanhola que significa va em frente,
um termo muito positivo na cultura do pais. O autor relata que a instituicao bancaria trabalhou
na experiéncia do cliente em cada momento de contato como a comunicagdo na TV e em outros
veiculos, interagdo pessoal, atendimento recebido nas agéncias. Neste estudo de caso, a empresa
descobriu que o contato pessoal dos clientes com os funcionarios ¢ um elemento fundamental
para melhorar a experiéncia com a marca. Por isso foi iniciada uma grande transformacao
interna, visando conseguir que seus funcionarios tivessem as atitudes e os comportamentos
desejados para prover a melhor experiéncia aos clientes. Alloza (2008) mostra que
desenvolvimento do marketing experiencial no BBV A foi um caso de sucesso e contribuiu no

fortalecimento de sua marca corporativa.
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Um outro exemplo de estudo sobre marketing experiencial também no setor servicos,
foi feito por Ihtiyar, Barut e Ihtiyar (2019), eles verificaram a influéncia de dois fatores do
marketing de experiéncia, qualidade de servico percebida e opinido social, no wvalor
experiencial, este composto pelo valor funcional e valor emocional. Os autores desta pesquisa
coletaram os dados com os clientes mais jovens de uma cafeteria em Camboja, e descobriram
que o valor funcional era proveniente de atributos como sabor do café, conforto das instalagdes
e ambiente, enquanto o valor emocional estava relacionado aos sentimentos durante o consumo,
como interagdes e tratamento recebido pelos funcionarios. Eles concluiram que as dimensoes
do marketing experiencial e percep¢do da qualidade de servigo impactam nos elementos
relacionados a satisfa¢do e lealdade dos clientes, que foram por sua vez, foram mensurados a
partir da inten¢do de recompra.

Este impacto da experiéncia da marca na lealdade ¢ explicado por Sahin, Zehir e Kitapgi
(2011), que afirmam que os estimulos experienciais recebidos das marcas, quando prazerosos,
despertam nos consumidores o desejo de repeti-los, ou seja, uma experiéncia agradavel gera

uma maior lealdade.

2.1.1 Experiéncia sensorial

A experiéncia sensorial foi inicialmente abordada por Holbrook e Hirschman (1982),
que estudaram o consumo heddnico e concluiram que aspectos emocionais € sensoriais
influenciam o processo de decisdao de compra dos consumidores. O marketing sensorial, de
acordo com Krishna (2012), ¢ o aquele que influencia as percepgdes, opinides e
comportamentos dos consumidores, por meio da provocacdo dos seus sentidos. Esta
pesquisadora acredita que quando as marcas tocam os sentidos basicos de seus clientes, elas
ativam um gatilho subconsciente em suas mentes que impacta na percepgao dos atributos dos
produtos e acaba influenciando na avaliag¢do e na escolha das marcas. Ela alega que apesar dos
consumidores serem constantemente expostos a diversos estimulos de marketing promovidos
pelos meios de comunicacdo tradicionais, a atencao por meio dos sentidos, pode ser uma
maneira mais eficiente de engaja-los.

Na mesma linha de pensamento de Krishna (2012), Lindstrom (2011) menciona vérios
casos de experiéncias sensoriais exitosas que colaboram com o ponto de vista de que o estimulo
sensorial afeta a percep¢ao dos produtos. Um dos exemplos citados por este autor ¢ referente
aos cerais matinais Kellogg’s, em que a percep¢ao de um atributo funcional do produto, no
caso, o frescor, ¢ influenciado pela audi¢do. O autor relata que esta multinacional americana

descobriu que o som crocante do cereal ¢ relacionado com seu sabor, ou seja, a audi¢do e o
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paladar se combinam para resultar numa concepg¢ao de qualidade. Lindstrom (2011) diz que os
consumidores ndo apreciam os cerais de arroz, Rice Krispies, da Kellogg’s, que quando sdo
mastigados ndo fazem o som caracteristico de “crocdncia”, pois o barulho do cereal crepitando
na boca evidencia que o produto foi produzido recentemente, esta fresco. Ele revela que o ruido
da mordida crocante ¢ a marca registrada de Rice Kripsies e foi desenvolvido em laboratdrios
de som.

Lindstrom (2011) também cita que comumente as empresas do ramo automotivo usam
0 marketing sensorial para chamar a atencdo do mercado consumidor. Ele descreve como a
industria de automoveis usa o “cheiro de carro novo” para prolongar o prazer sentido pelos
clientes no momento da compra. O autor aponta que os veiculos automotivos sdo objetos de
desejo e ha muito encanto e prazer quando as pessoas adquirem estes bens, por isso as empresas
esticam este momento de satisfacdo, que consiste na retirada de seu automoével da loja,
adicionando, no final da linha de produg¢do, um perfume caracteristico de veiculo novo. Muitos
consumidores acreditam que os carros possuem esta fragrancia naturalmente, proveniente do
proprio processo de fabricacdo, mas ela ¢ oriunda do marketing dos sentidos (LINDSTROM,
2011).

A importancia do marketing sensorial também ¢ abordada no estudo de Hultein (2011)
sobre o impacto da experiéncia multissensorial na criagdo de valor para os clientes. Os
resultados deste trabalho indicaram que o uso do marketing sensorial ¢ fundamental na
consolidagdo da imagem da marca na mente do consumidor, posto que a provocagao dos
sentidos e das sensacdes podem impactar na diferenciacao, distincdo e posicionamento das
marcas.

Krishna, Cian e Sokolova (2016) realizaram experimentos e verificaram que hd impacto
do marketing sensorial na efetividade da comunicagdo das marcas. Alguns exemplos dos
estimulos avaliados por eles sdo: visuais (por meio de imagens), hapticos (com estimulagao do
tato, utilizando brochuras com diferentes texturas), olfativo (por meio de malas diretas com
inser¢des imersas ou ndo em fragrancias, assim como com estimulos pictoricos) e auditivo (por
intermédio da musica nos filmes publicitarios), os autores verificaram que, os elementos
sensoriais afetam as comunicagdes, podendo interferir em fatores como a memaoria, atratividade

da marca e intengdo de compra.

2.1.2 Experiéncia afetiva e emocional
A emocao, conceitualizada no campo da psicologia como sendo uma reagao afetiva de

valéncia positiva ou negativa originada pela percep¢do de situacdes externas (ORTONY;
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CLORE; COLLINS, 1988), ¢ um dos elementos mais importantes para o entendimento dos
sentimentos provocados pelas marcas em suas estratégias de marketing. Leverson (1999) define
as emocgdes como sendo fenomenos psicofisiologicos de curta duracdo, provindos de
experiéncias afetivas, que preparam os individuos para a agdo. Ele explica que, na perspectiva
psicologica, as emocgdes afetam a atencdo, alteram comportamentos e ativam a memoria, na
perspectiva fisioldgica, elas provocam a organizagdo das respostas dos sistemas bioldgicos,
como por exemplo, a expressao facial e o tom de voz.

Reacdes emocionais frente a agdes de marketing sdo bastante estudadas, Edell e Burke
(1987) afirmam que, frequentemente, as pessoas expressam sentimentos frente aos diversos
estimulos provocados pelos veiculos de midia, como a televisdo. Estes autores ainda ressaltam
a importancia da criacdo de tais estimulos nas campanhas de comunicagdes, como peca-chave
na influéncia de crencas, atributos e imagem das marcas.

As emog0es, bem como suas qualidades, valéncias e intensidades, se diferem de acordo
com o contexto/ambiente, por exemplo, as emocdes relacionadas a0 momento de compra sao
diferentes de emogdes em momentos familiares (RICHINS, 1997). Richins (1997) explica que
as emoc¢odes de consumo sao menos acentuadas que as ligadas aos relacionamentos pessoais. A
titulo de exemplo, ela cita o amor paterno pode fazer com que um homem dé a vida pelo seu
filho e que a raiva intensa pode provocar um assassinato, mas nos momentos de consumo nao
ha tais extremos de reacdes emocionais.

Schmitt (1999) elucida que devido a forte conexdao entre os sentimentos internos e
emogdes com as experiéncias afetivas, o entendimento sobre os elementos que compreendem
tal relacdo, no campo da experiéncia, torna-se essencial. Este autor argumenta que os
profissionais de marketing devem identificar e considerar os gatilhos de tais emogdes e
conexdes com as marcas na elaboracao das estratégias de marketing. Além disso, segundo ele,
na identificagdo de tais gatilhos devem ser considerados os aspectos culturais de cada mercado,
posto que o estimulo emocional ¢ entendido de diferentes formas nos paises, dependendo da
cultura. Fato este que explica a complexidade na criagdo de campanhas emocionais
internacionais (SCHMITT; 1999).

Sabiote e Ballester (2011) pontuam que a experiéncia afetiva esta relacionada com os
sentimentos e emog¢des mais profundos e internos que variam em graus de intensidade que sao
expressos por estados de animo, positivos ou negativos, levemente vinculados & marca; ou
sentimentos/emogdes, positivos ou negativos, de carater mais intensos (diversao, orgulho,

nostalgia e frustacao, etc).
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A-Qader e Omar (2017) mostraram, por meio de um estudo feito com consumidores
milénios da Malésia, que a dimensdo, experiéncia afetiva, influencia o equity de marca de

smartphones.

2.1.3 Experiéncia cognitiva, comportamental e social

Os elementos da experiéncia cognitiva pontuados pela area de marketing tém origem
nos estudos do campo da psicologia sobre a estrutura do intelecto humano. Entre eles, o modelo
do psicélogo Guilford (1956) ¢ um dos mais usados. Este autor desenvolveu um modelo de
estrutura do intelecto humano, compreendido por trés dimensdes:

1) Operagdes: cogni¢do, memoria, producdo divergente, produgdo convergente e
avaliacao;

2) Conteudo: figurativo, simbolico, semantico € comportamental;

3) Produto: unidades, classificagdes, relagdes, sistemas, transformacdes e implicagdes.

Na dimensdo de operacdes, Guilford (1956) identificou duas abordagens diferentes e
contrastantes de pensamento: convergente e divergente. Segundo ele, a abordagem convergente
¢ linear, sistematica, analitica e busca uma tnica solugao, ao passo que a abordagem divergente
¢ ndo-linear, aberta, criativa e busca multiplas ideias. No contexto do marketing, embasando-
se neste modelo, Schmitt (1999) afirma que na experiéncia cognitiva os pensamentos
divergentes e convergentes sdo usados durante a interacdo das marcas com os consumidores. A
experiéncia cognitiva, que ¢ relacionada ao pensamento ¢ ao raciocinio, cria estimulos que
engajam os consumidores por intermédio da resolugdo de problemas, criatividade, surpresa,
intriga e provocacdo (SCHMITT; 1999). Por isso, o uso de seus principios, ¢ amplamente
considerado na elaboracdo e aplicacdo de estratégias empresariais em diversos setores como o
de tecnologia, varejo e design (SCHMITT; 1999).

Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009) citam em seu trabalho sobre experiéncia de
marca, algumas marcas que se destacam na promog¢ao de experiéncia cognitivas. Comparando
trinta marcas classificadas como reconhecidamente experienciais em seus mercados, estes
autores verificaram que a dimensao intelectual provocada pelas marcas Sudoko e Lego € unica,
nas marcas iPhod e Hallmark ela é altamente diferenciada e na Starbucks, moderadamente
diferenciada. Os pesquisadores Gurgel de Brito et al (2017) replicaram parte do estudo de
Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009) no Brasil e constataram que a maioria das marcas
classificadas como unicas na dimensdo cognitiva sdo as do mercado de tecnologia: Visa,

Microsoft, Nokia, Apple e Google.
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Além das experiéncias sensoriais, afetivas e cognitivas, Schmitt (1999) ressalta a
importancia do entendimento das dimensdes que abrangem os elementos do comportamento
humano no processo de compra, ndo s6 aquelas relativas as experiéncias de compra e uso dos
produtos (abordadas pelo marketing tradicional), mas também ao estilo de vida dos
consumidores. Para este autor, a experiéncia comportamental esta ligada a atividade fisica, isto
¢, a atitude, ao comportamento, a maneira de fazer as coisas, bem como ao de estilo de vida das
pessoas. Ele ainda acrescenta que as campanhas de experiéncia comportamental sao, em geral,
geradas por estimulos formados por elementos emocionais € aspiracionais, como por exemplo,
aqueles que usam a imagem de celebridades que incitam o desejo dos consumidores a estilos
de vida relacionados aos produtos/servicos vendidos pelas empresas. A assinatura da Nike,
“Just do it” ¢ citada como um caso de sucesso relacionado ao marketing comportamental
(SCHMITT; 1999).

Keller (2003) complementa a visao de Schmitt (1999), dizendo que para o marketing
comportamental provocar mudangas de habitos e estilos de vida das pessoas, ¢ necessario
associar as marcas a ‘“causas”. Este autor esclarece que a experiéncia aliada a defesa de uma
causa pode impactar em multiplos elementos do reconhecimento da marca, melhorando a sua
identificagdo, imagem e personalidade, além de provocar sentimentos e atitudes positivos. Ele
exemplifica seu ponto de vista citando as campanhas contra o cancer de mama promovidas pela
marca corporativa, Avon. No Brasil, esta empresa criou em 2003 o Instituto Avon, cujo foco é
o combate ao cancer de mama e a o enfrentamento da violéncia contra as mulheres e meninas.
Nas informagdes apresentadas no site oficial desta empresa (2019), ainda ¢ destacado a intengao
de mobilizar a sociedade em prol destas causas e salvar vidas.

Outros exemplos de marcas de destaque na promog¢ado da experiéncia comportamental,
citadas no estudo de Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009) sdo: a Adidas, Victoria Secret,
Puma, Viagra, iPhone e Gatorade.

De acordo com Cova e Cova (2002), os consumidores t€ém maior interesse no elo social
que um produto proporciona, bem como na identidade que o acompanha, do que no préoprio
produto em si. Assim, o entendimento sobre os elementos do marketing social também ¢ muito
importante no contexto das estratégias de marketing experiencial. Schmitt (1999) afirma que os
elementos referentes a ‘“‘experiéncia social” contém aspectos das outras dimensdes da
experiéncia de marca (experiéncias sensoriais, cognitivas, afetivas e comportamentais) e que
seu conceito, no geral, estd relacionado ao pertencimento a um grupo ou cultura, algo que vai
além do sentido individual. As campanhas de marketing que fazem uso da experiéncia social

tentam provocar o desejo dos consumidores em fazer parte de um determinado grupo ou
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comunidade, pois assim, serdo percebidos de forma positiva por outras pessoas (SCHMITT,
1999). Mc Alexander, Schouten e Koening (2002) indicam que tais comunidades sdo formadas
por membros que se relacionam entre si € que foram conectados por aspectos em comum ou
interesses mutuos, como por exemplo, moradores de um certo bairro, profissionais da mesma
categoria, praticantes de uma determinada atividade de lazer ou pessoas que possuem atragao
por uma certa marca.

Muniz ¢ O’ Guinn (2001) entendem que a formagao de “comunidades de marca” ¢ algo
mais especifico do que meramente a juncdo de pessoas com caracteristicas ou interesses em
comum. Eles apontam que tais comunidades sdo formadas pelos fas das marcas, e definem o
termo como um tipo especializado de comunidade, na qual ndo ha uma conexao geografica,
mas sim o relacionamento social entre seus membros, que ¢ pautado pelo interesse por
determinada marca. Estes autores apontaram trés caracteristicas comuns nas comunidades de
marcas:

1) A consciéncia compartilhada: que se refere ao quanto os membros se identificam entre
si, isto ¢, apercepg¢ao de que eles sdo parecidos e um senso de coletividade que os tornam
diferentes de pessoas que nao fazem parte da comunidade;

2) Os rituais e as tradigdes: que sdo as praticas sociais que fazem parte da historia, da
cultura e da consciéncia do grupo;

3) O senso de responsabilidade moral: que diz respeito ao dever e as obrigacdes da
comunidade e dos seus membros.

A comunidade da marca Harley-Davidson ¢ destacada por Schmitt (1999) como um
bom exemplo de experiéncia social. Nesta comunidade, os membros se retinem em grupos,
programam viagens em conjunto e participam de eventos da marca. Em sua pesquisa
etnografica, Schembri (2009) estudou o marketing social em comunidades da Harley-Davidson.
Os achados deste estudo mostraram a exceléncia desta marca em proporcionar aos seus
admiradores uma experiéncia social com valor a coletividade, por meio da promocao da

sensagdo de pertencimento e liberdade.

2.1.4 As escalas da “experiéncia da marca”

Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009) foram pioneiros em criar uma escala para medir
a variavel “experiéncia de marca”. Baseando-se nos estudos existentes estes pesquisadores
realizaram seis estudos para determinar e confirmar a validade desta escala. Por meio de uma
analise fatorial confirmatoria, eles, verificaram que o melhor modelo de mensuragdo deste

constructo deve ser composto por quatro fatores: sensorial; social em conjunto com emocional
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/afetivo; cognitivo e comportamental. Esta escala refletiu as cinco dimensdes identificadas por
Schmitt (1999): sentidos; sentimentos; pensamentos; acdes; relacionamentos. Observa-se que
as dimensodes social e afetiva foram reunidas em uma sé: relacionamento e sentimento. Cada

um dos fatores ¢ composto por trés atributos conforme mostra o Quadro 1:

Quadro 1 — Dimensdes da experiéncia de marca

Dimensées de experiéncia de marca Elementos da experiéncia de marca
Esta marca me causa forte impressao visual e / ou em outros sentidos
Sensorial Acho esta marca interessante em relagdo aos sentidos

Esta marca nao provoca meus sentidos
Esta marca provoca emogdes € sentimentos
Emocional / Afetiva Eu ndo tenho emocgdes fortes em relacdo a esta marca
Esta marca mexe com minhas emog¢des
Eu me envolvo com atividades fisicas e comportamentos quando uso
Comportamental esta marca
Esta marca me engaja com atividades fisicas
Esta marca nao € orientada para ag¢ao
Eu me envolvo em varios pensamentos quando entro em contato com
Cognitiva / Intelectual esta marca
Esta marca ndo me estimula a pensar
Esta marca estimula minha curiosidade e resolu¢do de problemas

Fonte: a autora desta pesquisa (2020) baseada nas informag¢des do estudo de Brakus, Schmitt e

Zarantonello (2009)

No Brasil, Semprebom (2011) utilizou esta escala desenvolvida por Brakus, Schmitt e
Zarantonello (2009) para conduzir um estudo quantitativo, cujo objetivo era entender a
experiéncia dos estudantes de universidades publicas de Londrina-PR e Curitiba-PR com
marcas de cosméticos (Natura ¢ O Boticario), de produtos esportivos (Nike e Adidas) e de
bebidas (Coca-Cola). O modelo obtido por este autor divergiu do modelo original, visto que os
resultados da pesquisa deste autor mostram trés dimensdes experienciais: sensorial, intelectual
e afetiva. A dimensdo comportamental, presente no modelo de origem, foi excluida, pois teve
seus itens divididos entre nos fatores relativos a experiéncia afetiva e cognitiva.

Gurgel de Brito et al (2017) também testaram a escala de experiéncia de marca proposta por
Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009) no contexto brasileiro, usando o modelo original (com
as quatro dimensodes). Diferentemente de Semprebom (2011), este grupo de pesquisadores
chegou a um modelo coerente com o trabalho original, e concluiu que na amostra utilizada,
composta por estudantes de uma universidade de Mossord-RN, as dimensdes de maior impacto
na experiéncia de marca foram: sensorial e afetiva. Ademais, este novo estudo revelou que estes
estudantes brasileiros consideram mais marcantes as experiéncias de marca com os produtos

tecnologicos que os consumidores norte-americanos, estudados pelos criadores da escala
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original. Eles atribuem esta constatagdo ao fato de que os brasileiros usam as marcas
tecnoldgicas para os seus relacionamentos nas midias sociais.

Esta escala de Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009) foi utilizada neste trabalho, pois ela
reflete as dimensdes tedricas do constructo “experiencia de marca” e ¢ atual, sendo utilizada

em estudos recentes tanto no Brasil como internacionalmente.

2.2 Personalidade de marca

Antes de abordar o tema de personalidade de marca, se fez necessario introduzir os
subcapitulos sobre “identidade de marca” e “imagem de marca”, devido a inter-relagdo destas
trés varidveis.

A diferenca entre identidade e imagem de marca foi explicada por Aaker (1996) da
seguinte maneira: a identidade da marca diz respeito a como os profissionais de marketing
querem que suas marcas sejam percebidas no mercado, enquanto a imagem de marca reflete as

percepgdes reais que os consumidores possuem dela.

2.2.1 Identidade e imagem de marca

De acordo com Aaker (1996), da mesma forma que a identidade de uma pessoa tem o
papel de propiciar direcao, propoésito e significado a ela, a identidade da marca tem este mesmo
papel. Para ele, a identidade de marca ¢ idealizada dentro da empresa e exteriorizada aos
consumidores pelo seu posicionamento. Sendo, o posicionamento, uma parte da identidade e
dos valores que sdo transmitidos para o publico-alvo por meio da comunicagdo disseminada nas
midias.

Aaker (1996) define que a identidade de marca ¢ um conjunto singular de associagdes
que modelam o significado de uma marca que as organizacdes anseiam criar ou manter. Para
Aaker (1996), a identidade de marca ¢ formada por:

1) A marca como um produto, que ¢ compreendido por seu escopo, atributos, usuarios e
pais de origem;

2) A marca como organizacao englobando os atributos da organizagdo e sua atuagao local
ou global;

3) A marca como uma pessoa, onde leva-se em conta a sua personalidade e o
relacionamento com seus clientes;

4) A marca como um simbolo que compreende a imagem visual da marca, representacdes

em forma de figuras e heranga.
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As pesquisadoras Silveira, Lages e Simdes (2013) contrapdem esta visdo de Aaker
(1996), pois acreditam que, por conta do dinamismo e complexidade dos mercados, a identidade
de marca nao ¢ mais definida unilateralmente dentro da empresa, onde os profissionais de
marketing determinam como a marca deve ser, mas ¢ formada em um processo dindmico de co-
cria¢do entre a empresa e seus clientes. Estas autoras acreditam que este processo ndo ¢ estatico,
pois a identidade da marca vai se moldando ao longo do tempo.

Keller (2008) pontua que a identidade de marca ¢ um conjunto compreendido por quatro
fatores: 1) o perfil do usuério; 2) as situagdes em que o produto € comprado e consumido; 3) a
personalidade e os valores da marca e; 4) sua historia, sua heranga e suas experiéncias.

Observa-se que tanto na classificagdo de Aaker (1996) quanto a de Keller (2008), a
personalidade ¢ um dos componentes da identidade de marca. Tanto Aaker (1996), como
Azoulay e Kapfere (2003), mencionam que a personalidade de marca ¢ um dos componentes
mais importantes da sua identidade.

A imagem da marca, segundo Aaker (1996), diz respeito as percepg¢des dos
consumidores em relacdo a ela, ou seja, € como as pessoas enxergam a marca. Esta imagem
pode coincidir ou nao com a identidade de marca criada pelos profissionais de marketing da
organizagdo. Keller (1993) define imagem da marca como sendo um conjunto de percepgdes
que os consumidores tém sobre marca, frente aos estimulos de das estratégias de marketing.
Tais percepcdes sao representadas pelas associagdes que os consumidores fazem dos atributos
dos produtos e que foram armazenadas em sua memoria. H4 atributos referentes as
caracteristicas funcionais do produto/servi¢o em si e atributos que nao sao imediatamente
relativos a ele, como por exemplo, prego, embalagem, percep¢do de usuarios e percepcao de
consumo. (KELLER, 1993). Este autor considera que imagem da marca também ¢ formada por
intermédio das associagdes a seus beneficios, que podem ser funcionais, experienciais €
simbolicos. Para ele, os beneficios experenciais sao relacionados a experiéncia com o produto
na esfera de prazer sensorial, variedade e estimulo cognitivo. Sendo assim, a experiéncia de
marca esta relacionada com a sua imagem.

De acordo com Keller (1993), os atributos associados a marca, podem variar em
favorabilidade, forca e exclusividade (diferenciacao). Ele pontua que a imagem da marca acaba
afetando na inten¢do de compra, que ¢ maior quando as marcas sdo associadas a atributos
relevantes para o consumidor. Buehler e Halbheer (2011) concordam com este ponto de vista
de Keller indicando que quanto melhor for a imagem da marca, maior o desejo que os

consumidores tém por ela e maior € a disposi¢do em pagar um prego premium por seus produtos.



32

2.2.2 Os conceitos e definicoes de personalidade de marca

No campo da psicologia, na metade do século XX, Freud foi pioneiro em construir e
abordar a teoria da personalidade (AZOULAY; KAPFERER, 2003). A obra “General
Psychological Theory” publicada em 1963, contém varios trabalhos de Freud, dentre eles, o
capitulo “O inconsciente” de 1915, no qual ele indica a existéncia do inconsciente individual
baseado em experiéncias vividas conscientemente que sdo esquecidas ou represadas pelas
pessoas. Trazendo um outro ponto de vista, Jung (1954) concebe um novo olhar para este
constructo, lancando a teoria da psique humana e o conceito de arquétipos, que sao
caracterizados por personagens presentes no inconsciente coletivo humano e que possuem
padrdes de personalidade reconhecidos pelas pessoas no mundo todo. Pela teoria da psique
humana de Jung (1954), os arquétipos agem como guias dos pensamentos € agdes humanas,
assim, o inconsciente nao ¢ adquirido pelas vivéncias pessoais de individuo, mas sim ¢ herdado.

Ainda no campo de psicologia, Allport (1937) fez uma importante contribui¢ao ao tema,
personalidade, indicando a ideia dos tragos, que sdo os padrdes que cada pessoa possui de reagir
aos estimulos externos de forma consistente. Segundo este autor, os tragos de personalidade,
caracterizados como sendo constantes e duradouros, dizem respeito a como as pessoas sao ou
como se comportam no dia a dia. Posteriormente, Mc Crae e Costa (1987) usaram este
conhecimento para definir a personalidade humana como sendo a descri¢do sistematica de
tracos referentes a padrdes de pensar, sentir e agir. Conforme relatam Azoulay e Kepferer
(2003), a teoria de tragos ¢ peca fundamental nos estudos sobre personalidade, pois permitiu a
viabilidade da aplicacdo da teoria na pratica, bem como a criacdo de escalas de mensuracao
(AZOULAY; KEPFERER, 2003).

John e Srivastava (1999) expdem que o conceito de tragos de personalidade motivou
décadas de pesquisas na area de taxonomia da personalidade humana e por meio de tais estudos
foi possivel a criagdo e aprimoramento de listas de variaveis (no caso palavras) que expressam
estes tracos. Estes estudos levaram a descoberta das cinco dimensdes da personalidade humana,
que também sdo conhecidas como os Big Five (JOHN; SRIVASTAVA, 1999).

Tupes e Christal (1961) foram os primeiros a encontrar um modelo para personalidade
humana com os cinco fatores fortes e recorrentes. Eles estudaram oito amostras diferentes e
chegaram as seguintes dimensdes: 1) Surgency, 2) Agradabilidade, 3) Confiabilidade; 4)
Estabilidade emocional e 5) Cultura. O modelo desenvolvido por estes autores ficou conhecido
como FFM, Five-Factor Model. Posteriormente, estas dimensdes foram revisadas e
rebatizadas, conforme mostra o Quadro 2, que exibe as informagdes sobre os nomes e elementos

destas dimensdes.
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Quadro 2 - Dimensdes da personalidade humana

Nomes das dimensées Elementos da personalidade humana
Surgency ou Extroversdao Falantes, assertivos, energizados
Agradabilidade ou Amabilidade De boa natureza, cooperativo, confiavel
Consciéncia Organizado, responsavel, confiavel
Estabilidade emocional versus Neuroticismo Calmo, ndo neurotico, facilmente chateado
Aberto ou Intelecto Intelectual, imaginativo, mente independente

Fonte: a autora desta pesquisa (2020) baseada nas informagdes do estudo de Mc Crae e John

(1992)

Segundo Mc Crae e John (1992), o modelo dos cinco fatores de personalidade foi
essencial para a unificacdo da linguagem dos psicologos de diferentes correntes. Este
conhecimento sobre personalidade humana foi transportado para o campo de marketing, onde
o tema € estudado com na otica das marcas. Isto faz sentido, conforme mostra o estudo sobre o
comportamento dos consumidores de Belk (1988) que indica que os objetos que as pessoas
possuem fazem parte de quem eles sdo e que os consumidores expressam sua personalidade por
meio dos produtos que compram.

A obra de Mark e Pearson (2001) transfere os doze arquétipos de Jung para as marcas,
mostrando que a personalidade da marca pode ser expressa por intermédio destes arquétipos: o
sabio; o inocente; o explorador; o governador; o criador; o cuidador/prestativo; o mago; o herdi;
o bandido/fora-da-lei; o amante; o louco/tolo; o 6rfao. Estes autores consideram que com a
utilizagao dos arquétipos Junguianos os profissionais de marketing conseguem personificar
suas marcas, pois, atingem o inconsciente coletivo. Assim, as marcas passam a ter uma narrativa
e simbolismo facilmente identificados no imaginario social, deixam de ser apenas produtos,
ganham personalidade propria e podem criar vinculos emocionais com os consumidores
(MARK; PEARSON, 2001).

E possivel identificar os arquétipos trabalhados por diversas marcas de sucesso, Xara-
Brasil, Hanza e Marquina (2018), por exemplo, identificaram em seu estudo que a marca Apple
¢ associada ao arquétipo do “criador” em 4 paises diferentes (Portugal, Brasil, Peru e Colombia)
e a marca Facebook ¢ associada ao arquétipo do “louco/tolo” nestes mesmos locais. Mark e
Pearson (2001) indicam que os consumidores enxergam na Coca-Cola o arquétipo do
“inocente”, pois a marca costuma mostrar as coisas positivas, o lado bom da vida e das pessoas.
Eles explicam que a comunicacdo desta marca ¢ apresentada sem maldade, com a presenca de
ursinhos polares e temas otimistas relativos a solidariedade e amor, desta maneira, os

comerciais da Coca-Cola costumam trazer o desejo do inocente. Estes autores citam a empresa
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de restaurantes Mc Donald’s como um outro exemplo de marca que trabalha o arquétipo do
inocente, afirmando que esta marca comumente remete a ideia de divertimento infantil e
ingénuo. Eles ainda acrescentam que mesmo as agoes de filantropia desta rede de restaurantes
fast-food contribuem para a imagem do inocente, ja que possuem o proposito de tornar o mundo
melhor para as criangas. Estes mesmos autores detectam que a rede de cafeterias Starbucks
trabalha o imaginario coletivo na forma do explorador, até o seu logotipo traz esta alusdo, ja
que possui a imagem de uma deusa marinha com cabelos ondulados. Além disto, no portfolio
da loja ha cafés importados, o transito na fila ¢ rapido, pois os clientes sdo apressados, mas
podem descansar no ambiente confortavel das lojas. Parece que tudo foi desenhado para
proporcionar uma experiéncia com o café durante o trajeto dos exploradores. (MARK;
PEARSON, 2016).

O tema personalidade da marca expressa pelos arquétipos de Jung também foi estudado
por Woodside, Sood e Miller (2008), que analisaram contetdos de blogs da internet, onde havia
a presenca de marcas nas historias contadas pelos consumidores. Eles perceberam a existéncia
de marcas com identidades antropomorficas e seus icones arquetipicos. Estes pesquisadores
dizem que os relatos sobre a marca Harley-Davidson, por exemplo, sdo pontuados por revelia,
representando o arquétipo Junguiano do “fora-da-lei”.

Mas ndo ¢ somente por meio dos arquétipos Junguianos que as marcas expressam sua
personalidade, Aaker (1997) se baseou em estudos prévios de comportamento dos
consumidores e definiu a personalidade da marca como sendo “um conjunto de caracteristicas
humanas associadas a uma marca”. J& para Azoulay e Kapferer (2003), a definicao de
personalidade de marca se refere a um conjunto de tracos de personalidade humanos, que sio
ao mesmo tempo, aplicaveis e relevantes a marca. Estes autores defendem maior rigor na
defini¢do de personalidade de marca, pois argumentam que o termo ‘“‘caracteristicas”, presente
na defini¢ao de Aaker (1997), ¢ mais abrangente que tracos de personalidade humana. Ademais,
eles explanam que a aproximag¢do da personalidade humana e personalidade de marca nado se
da apenas pela definicdo, mas também porque a personalidade deve ser duradoura, ou seja,
estavel.

Mas Azoulay e Kapferer (2003) ndo foram os Unicos criticos ao trabalho de Aaker
(1997), segundo Geuens, Weijters e De Wulf (2009) varios outros pesquisadores também
discordam do ponto de vista desta autora, posto que ha uma distancia entre o conceito original
de personalidade humana.

O estudo da personalidade de marca ¢ fundamental, conforme apontam Van Rekom,

Jacobs e Verlegh (2006). Estes autores alegam que a importancia em estudar este constructo
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esta na diferenciacdo que ele traz a marca, dado que as caracteristicas dos produtos podem ser
copiadas pelos concorrentes, mas a personalidade ¢ propria. Ademais, atualmente, a qualidade
nao ja ndo ¢ mais um diferencial, mas sim um fator ja esperado pelos consumidores, e nestas
circunstancias, uma marca com identidade e personalidade marcantes tende a ganhar a
preferéncia dos clientes.

Além do entendimento sobre a personalidade de marca em si, ha estudos para entender
a equivaléncia da personalidade da marca com a personalidade de seus consumidores. Malér et
all (2011), por exemplo, estudaram a ligagdo emocional dos consumidores com marcas
considerando a congruéncia do “eu real” e o “eu desejado”. O “eu real” diz respeito a como o
consumidor ¢, enquanto o “eu desejado” representa a visdo melhorada de si mesmo, ou seja,
como a pessoa gostaria de ser. Entdo, estes pesquisadores questionaram se os consumidores
podem sentir uma conexdo forte com marcas cuja personalidade se aproxime da sua propria
personalidade ou com marcas que se expressam por meio de uma personalidade desejada e
ambicionada por eles. Como resultado, o trabalho de Malir et all (2011) demostrou uma
conexdao emocional positiva e forte dos consumidores com as marcas mais autenticas que
conversam com o “eu real” enquanto a congruéncia com o “eu ideal” ndo apresentou efeito
significante na conexdo emocional com a marca. Adicionalmente, eles constataram que ¢
importante para a marca possuir uma personalidade definida, pois isto a difere dos seus
competidores, estabelece maior ligagdo com os consumidores e se traduz em maior lealdade,
fatores que levam a uma melhor performance financeira. As marcas com abordagem auténtica
relatadas por eles sdo: Dove, Converse, IKEA, Nescafé, LOccitane en Provence e Sprite. Em
sintese, o estudo mostra que profissionais de marketing precisam tomar o cuidado para nao
focar muito numa personalidade ligada ao “eu idealizado” que pode ser inatingivel e desta

forma, se distanciar do consumidor.

2.2.3 As escalas da personalidade de marca

A escala criada por Aaker (1997) para medir a personalidade de marca tem sido
largamente utilizada nos estudos sobre o tema. A autora partiu das cinco dimensdes de
personalidade humana, conhecidas como os “Big Five”, para desenvolver um framework com
cinco dimensdes de personalidade de marca: 1) Sinceridade; 2) Entusiasmo; 3) Competéncia;
4) Sofisticagdo e 5) Robustez.

O Quadro 3 mostra estas dimensdes € 0s quinze itens que as compdem.



Quadro 3 - Dimensdes da personalidade de marca

Dimensao de personalidade

Sinceridade
Entusiasmo
Competéncia
Sofisticacdo
Robustez

Elementos da personalidade

Realista, honesto, saudavel, alegre
Ousado, animado, imaginativo, atualizado
Confiavel, inteligente, bem-sucedido

De classe alta, charmoso
De opinido forte, gosta de atividades ao ar livre

36

Fonte: a autora desta pesquisa (2020) baseada nas informagdes do estudo de Aaker (1997)

Bechter et al (2016) relacionaram estas dimensdes de personalidade de marca criadas

por Aaker (1997) e os arquétipos Junguianos concluindo que héd uma correspondéncia entre

eles. O Quadro 4 mostra a descrigao de cada arquétipo baseada na obra de Mark e Pearson

(2001), bem como suas manifestacoes e tragos de personalidade fundamentados no trabalho de

Bechter et al (2016):

Quadro 4 - Os arquétipos de Jung, descri¢des, manifestagdes, tracos e dimensoes

Arquétipo

O Sabio

O Inocente

O Explorador

o
Governador

O Criador

O Cuidador /
Prestativo

O Mago

Descricao

Usa a informagao, a analise, a
inteligéncia e o estudo para se
tornar um especialista. Desafia
as pessoas a pensarem. Busca a
verdade por meio do
conhecimento.

Enxerga a vida e as pessoas de
modo positivo. Possui um lado
“Poliana” de ser. Busca a
felicidade e a simplicidade.
Tem atragdo por viagens,
jornadas, novos lugares, espagos
abertos. Se expressa de modo
individualista e inconformado.
Busca a liberdade.

Gosta de estar no comando e ter
controle. E responsavel. Busca
conquistar e se manter no poder
por meio da lideranca.

Tem dom artistico. E inovador.
Expressa sua visao por meio da
criatividade. Busca construir
algo de valor.

Gosta de ajudar os outros. E
altruista e atencioso. Tem
empatia. Busca ajudar as outras
pessoas por meio do cuidado e
generosidade.

Usa a magia, o milagre e a
alquimia para realizar as coisas.
E visionario e espiritualizado.
Busca transformar os sonhos em
realidade.

Manifestacao

Independéncia
Estabilidade

Independéncia

Maestria

Independéncia

Estabilidade

Estabilidade
Independéncia

Estabilidade
Pertencimento

Maestria
Pertencimento

Tracgos de
personalidade
Unico
Confiavel
Imaginativo

Honesto
Unico
Confiavel

Aventureiro
Unico
De opinido forte

Confiavel
De opinido forte
De classe alta

Imaginativo
Unico
De classe alta

Inclusivo
Acolhedor
Honesto

Acolhedor
Confiavel
Imaginativo

Dimensao

Entusiasmo
Competéncia
Entusiasmo

Sinceridade
Entusiasmo
Competéncia

Entusiasmo
Entusiasmo
Robustez

Competéncia
Robustez
Sofisticagdo

Entusiasmo
Entusiasmo
Sofisticagdo

Sinceridade
Sinceridade
Sinceridade

Sinceridade
Competéncia
Entusiasmo



Arquétipo

O Heroi

O Bandido /
Fora-da-lei

O Amante

O Louco /
Tolo /
Curinga

O Orfiao ou
homem
comum

Descricao

E competitivo. Tem coragem
para lutar. Protege as pessoas.
Busca tornar o mundo melhor
por meio de sua competéncia e
coragem.

Tende a destruir, desconstruir,
se rebelar ou chocar. Busca
acabar com aquilo que julga nio
funcionar para ele ou para a
sociedade por meio da rebeldia
ou imoralidade.

Tem atragdo pela conquista
amorosa, pelo sexo muito
prazeroso, viver um grande
amor ou uma paixio. E ousado e
sensual. Busca relacionamentos
por meio da sedugio e desejo.
Gosta de se divertir, de rir e de
brincar. Tem humor. E alegre.
Vive o momento presente.
Busca alegrar o ambiente por
meio de piadas e brincadeiras.
Acredita na igualdade dos
cidadaos. Realiza trabalho em
equipe. Esta conectado com
outros membros do grupo. E
frugal. Busca o pertencimento,
estar adequado a um grupo ou a
sociedade.

Manifestacao

Maestria

Maestria
Independéncia

Pertencimento
Estabilidade

Pertencimento
Maestria

Pertencimento

Tracos de
personalidade
Aventureiro
Honesto

De opinido forte

Aventureiro
De opinido forte
Charmoso

Acolhedor
Charmoso
Inclusivo

Honesto
Charmoso
Imaginativo

Acolhedor
Confiavel
Honesto

Dimensao

Entusiasmo
Sinceridade
Robustez

Entusiasmo
Robustez
Sofisticacdo

Sinceridade
Sofisticagdo
Sinceridade

Sinceridade
Sofisticacdo
Entusiasmo

Sinceridade
Competéncia
Sinceridade
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Fonte: a autora desta pesquisa (2020) baseada nas informagdes dos estudos Bechter et al (2016)

e Mark e Pearson (2001)

Apesar da escala de personalidade criada por Aaker ser amplamente utilizada em varios

trabalhos académicos, inclusive no trabalho de Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009) que

demonstrou uma relagdo positiva da experiéncia de marca com a personalidade da marca,

aparentemente existem algumas falhas nesta escala (AZOULAY; KAPFERER, 2003):

1) Definigao muito ampla de personalidade de marca. Isto porque os itens da escala sao

referentes a caracteristicas e ndo a tragos de personalidade;

2) A escala funciona bem quando os dados sdo agregados em diversas categorias de

produtos, porém nao pode ser generalizada para marcas individuais nem para categorias

especificas;

3) Problema de validade entre diferentes culturas, pois os mesmos cinco fatores ndo sao

encontrados consistentemente em diferentes paises.



38

Em relacdo ao problema de validade entre diferentes culturas, Aaker, Benet-Martinez e
Garolera (2001) encontraram diferencas de dimensdes de personalidade de marca quando a
escala foi aplicada no Japao e na Espanha. No pais asidtico, as dimensdes sinceridade,
entusiasmo, competéncia e sofisticagdo apareceram assim como nos EUA, onde a escala foi
criada, porém, neste pais, surgiu uma nova dimensdo chamada de “paz”, que acabou
substituindo a dimensao “robustez”. Ja o estudo feito na Espanha, encontrou trés dimensdes em
comum com o original norte-amerciano: entusiasmo; sinceridade; sofisticagdo. Mas neste pais,
foi encontrada uma nova dimensao, a “paixao” em substituicdo as dimensdes “competéncia” e
“robustez”. Estas diferencas sdo atribuidas a motivos culturais e a globalizagdo das marcas.

O grupo de autores, Davies et al (2017), também fazem criticas aos fundamentos
tedricos da escala de Aaker (1997) em relagdo ao constructo personalidade de marca. Mas além
deste ponto, eles apontam um outro problema: uma grande quantidade de novas dimensoes que
surgiram nos estudos posteriores ao desenvolvimento desta escala.

Diante das deficiéncias da escala de Aaker, os pesquisadores, Geuens, Weijters e De
Wulf (2009), desenvolveram uma nova escala para medir personalidade de marca visando
atingir trés principais objetivos:

1) Rigor quanto a inclusdo de itens verdadeiramente relacionados a personalidade, ou seja,

a eliminacdo dos itens referentes a outras caracteristicas humanas associadas as marcas;

2) Generalizagdo da escala para que ela possa ser utilizada em varios tipos de pesquisas,
como por exemplo, em marcas individuais, em categorias especificas e em diferentes
paises;

3) Confiabilidade e validagdo da escala ao longo do tempo. Este tltimo ponto, foi validado

para 84 marcas por meio de um teste e sua repeticao no periodo de um ano.

Esta escala foi escolhida para ser utilizada neste trabalho, devido aos motivos citados
acima, bem como o fato dela ja ter sido utilizada em diversos estudos contemporineos
internacionais e nacionais. Ela foi usada no Brasil por Moraes, Strehlau e Figueiredo (2013)
para estudar a inten¢ao de compra relacionada com o pais de origem. Além disto, esta escala
possui moderagao em relagdo a quantidade de itens (12 tragos de personalidade), o que leva a
uma parcela adequada de variaveis observaveis no modelo a ser proposto.

O Quadro 5 mostra as dimensdes e itens presentes da escala de Geuens, Weijters e De

Wulf (2009).
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Quadro 5 - Descricdes das dimensdes de personalidade de marca

Dimensao da personalidade de Elementos da personalidade de
marca Marca

Responsabilidade Realista, estavel, responsavel

Atividade Ativo, dinamico, inovador

Agressividade Agressivo, ousado

Simplicidade Comum, simples

Emotividade Romantico, sentimental
Fonte: a autora desta pesquisa (2020) baseada nas informacgdes do estudo de Geuens, Weijters
e De Wulf (2009).

Estas dimensodes da personalidade de marca, mostradas no Quadro 5, sdo relacionadas
aos elementos da personalidade humana, os Big Five. Ou seja, os pesquisadores Geuens,
Weijters ¢ De Wulf (2009), buscaram ser fiéis ao constructo personalidade oriundo da
psicologia, ao transferi-lo para o campo de marketing. O Quadro 6, mostra esta relagdo entre os

componentes de personalidade humana e de marca.

Quadro 6 -Dimensdes de personalidade humana e de personalidade de marca

Dimensao de personalidade humana Dimensoes de personalidade de marca
Consciéncia Responsabilidade
Extroversdo Atividade
Agradabilidade ou amabilidade Agressividade
Abertura a experiéncia Simplicidade
Neuroticismo Emotividade

(contraponto de estabilidade emocional)
Fonte: a autora desta pesquisa (2020) baseada nas informacgdes do estudo de Geuens, Weijters

e De Wulf (2009)

Nota-se que Geuens, Weijters ¢ De Wulf, (2009) rebatizaram a dimensao
“agradabilidade” para “agressividade”. Eles fizeram isto porque restaram apenas dois itens
neste fator: agressividade e ousadia. Ao contrario do que os autores esperavam, os adjetivos
mais favoraveis que poderiam ser alocados no fator agradabilidade (agradavel, bom, simpatico
e amigavel) foram carregados nas dimensdes consciéncia e extroversdo na andlise fatorial.

Posteriormente estes adjetivos foram retirados para ajuste do modelo.

2.3 Brand equity baseada no consumidor: Lealdade, qualidade percebida, consciéncia de
marca e associacoes
Aaker (1996) aponta que ha a necessidade de entender os elementos que envolvem a
variavel de brand equity para a obtengdo de insights na construcao e monitoramento de marcas
fortes. Keller (1993) menciona que duas principais motivacdes incentivaram o surgimento dos

estudos de brand equity, a partir da década de 1980, sdo elas:
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1) o valor da marca em termos monetarios, ou seja, a marca como um ativo financeiro
da empresa;

2) a melhoria da produtividade de marketing, por intermédio de decisdes estratégicas
mais acertadas.

Complementado a ideia de Keller (1993), Feldwick (1996) indica que o brand equity
possui trés significados distintos:

1) O valor da marca que entra no balango financeiro da empresa, isto ¢, o quanto a marca
¢ avaliada como um ativo;

2) O vinculo dos consumidores com a marca, que estd relacionado com a lealdade a ela
ou a sua forga;

3) As associacdes de atributos de marca, sejam eles beneficios ou caracteristicas, que
dizem respeito a imagem da marca, ou seja, que a descrevem.

O autor ressalta que o primeiro significado se refere a transagdes financeiras, enquanto
os outros dois, sdo referentes a relagdo com o consumidor e por isso sdo combinados e chamados
de “consumer brand equity”.

De forma geral, o brand equity se refere ao valor adicional de um produto ou servigo
quando ele ¢ associado a uma marca, assim, um produto que tenha um nome ficticio ou que a
marca seja desconhecida, teria menor apelo aos consumidores que um produto idéntico que tem
uma marca estabelecida (KELLER, 1993). O termo consumer based brand equity (CBBE), ou
0 brand equity baseado no consumidor, explanado por Keller (1993) ¢ conceituado pela
familiaridade do consumidor com determinada marca, a partir de associacoes favoraveis, fortes
e Unicas, assim, as marcas fortes possuem um alto CBBE. Desta maneira, a variavel de brand
equity baseado no consumidor (CBBE) ¢ definida como a resposta diferenciada do consumidor
aos estimulos de marketing, em fungdo do seu conhecimento sobre a marca. Além disso, ele
afirma que as reagoes dos clientes as acdes de uma marca geralmente sdo favoraveis quando o
brand equity ¢é positivo.

O conceito de Veloustsou, Christodoulides e Chernatony (2013) para brand equity,
gerado em um estudo que reuniu a perspectiva de profissionais de mercado e académicos,
considera que uma marca tende a ser forte, quando ela ¢ bem conhecida pelos consumidores,
que a avaliam positivamente e possuem um elo emocional com ela, sendo que estes elementos
juntos levam a compra.

Para Schultz (2016), o valor total da marca tem dois componentes diferentes, mas muitas
vezes entendidos como equivalentes: 1) CBE (Customer Brand Equity), que se refere ao valor

da marca na concepgao do cliente e ¢ relativa ao quanto ela influencia suas decisdes de compra
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no presente e no futuro; 2) MBE (Market Brand Equity), que se refere ao valor da marca na
concepgdo do proprietario e ¢€ relativa a quanto ela traz de receita atualmente e futuramente.

Hé diferentes visdes sobre brand equity presentes nos artigos académicos de marketing,
conforme foi constatado por Davcik, Vinhas da Silva e Hair (2015), que fizeram um
levantamento de estudos sobre o tema. Baseando-se na taxonomia € nos conceitos, eles
classificaram estes estudos em dois eixos: 1) Foco: eixo no qual em um extremo estdo os
consumidores e no outro a empresa; 2) Abordagem: eixo no qual em uma extremidade esta o
marketing e na outra a financeira.

Neste trabalho, brand equity ¢ medida com foco no consumidor (CBBE - Consumer

Based Brand Equity) e a abordagem est4d no campo de marketing.

2.3.1 As métricas de brand equity baseado no consumidor (CBBE) e escalas de brand
equity

Em relacdo as escalas de brand equity, o estudo de Baalbaki e Guzman (2016) encontrou
26 escalas existentes e apontou duas principais maneiras de mensurar o equity das marcas com
base nos consumidores: abordagem direta e abordagem indireta. Na abordagem direta, a escala
acessa a for¢ca da marca por meio das respostas dos consumidores aos temas financeiros ou de
marketing, como por exemplo, a disposicdo em pagar um pre¢o premium quando ha
comparagdo com um produto similar de marca propria ou a aceitacao de extensoes de linha. Ja
a abordagem indireta, ¢ caracterizada por identificar € monitorar as dimensdes que compdem o
constructo brand equity, como por exemplo, a lealdade, a qualidade percebida e a reputagao.

Christodoulides e Chernatony (2010) defendem que a abordagem indireta, que mede
consumer based brand equity por intermédio de suas dimensdes, ¢ mais adequada, simples e
acionavel aos gestores de marketing, pois traz um diagnostico da marca. Eles sustentam que a
abordagem direta geralmente ¢ feita por meio de modelos estatisticos complexos € ndo gera
insights para que os profissionais de marketing entendam as fontes de valor da marca.

O framework de mensuragdo do brand equity com base nas percepgdes dos
consumidores (CBBE) pioneiro ¢ de Aaker (1996). Neste modelo, o equity de marcas, que €
valido para todas as categorias de produtos e pode ser aplicado em diferentes mercados. Este
modelo ¢ composto por cinco dimensdes: 1) lealdade / lideranca, 2) qualidade percebida, 3)
Consciéncia de marca, que se refere ao conhecimento, identificacdo e familiaridade
(awareness), 4) as associagdes correspondentes as marcas; € 5) métricas de comportamento de
mercado. O resultado do desdobramento destas cinco dimensdes sdo dez medidas, as quais,

Aaker (1996), denomina de Brand Equity Ten, conforme exposto no Quadro 7.
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Quadro 7 - As dimensdes e métricas de Brand Equity Ten

Dimensoes Métricas
Lealdade Prego Premium
Satisfagdo / lealdade
Qualidade Percebida / Qualidade percebida
Métricas de lideranca Lideranca
Associacdes / Valor percebido
Meétricas de diferenciagdo Personalidade de marca
Associagdes organizacionais
Awareness / Consciéncia de marca Conhecimento da marca
Métricas de comportamento de mercado Participacdo no mercado

Indices de Preco e distribuicdo
Fonte: a autora desta pesquisa (2020) baseada nas informagdes do trabalho de Aaker (1996)

Neste framework, Aaker (1996) considera o comportamento de mercado como uma das
dimensdes de brand equity, sendo esta, a Unica dimensdo que ndo ¢ obtida por meio das
pesquisas com consumidores, ao invés disto, ela ¢ calculada considerando-se os seguintes itens:

1) Participacdo ou market share: monitorada por dados de vendas das marcas e dos
concorrentes;

2) Indice de preco: dado que as variagdes de pregos impactam as vendas, a participagio de
mercado estd diretamente relacionada com os pregos € promogdes praticados. Desta
forma, ¢ preciso monitorar os precos ponderados pelas vendas e compara-los aos pregos
do mercado;

3) Distribui¢do: deve ser monitorada, pois as vendas sdo impactadas pela distribuicdo

geografica ou quantidade de lojas que comercializam o produto em determinada area.

Considerando as varidveis mensuradas com base nas percepcoes dos consumidores, Y00
e Donthu (2001) criaram uma escala para medir brand equity fundamentada na teoria
desenvolvida por Aaker (1996) e Keller (1993). No desenvolvimento desta escala, trés
categorias de produtos foram estudadas: té€nis; filmes para maquina fotografica e televisores. A
escala foi aplicada em um estudo realizando em dois paises: nos Estados Unidos da América e
na Coréia do Sul. Inicialmente a escala destes autores era composta por quatro dimensodes
(lealdade, qualidade percebida, consciéncia de marca e associagdes), que se desdobravam em
15 itens. Posteriormente, os autores ajustaram os elementos da escala chegando a 3 dimensdes
(as dimensdes consciéncia de marca e associagdes se agruparam, formando um tnico fator) e
10 itens finais. Yoo e Donthu (2001) afirmam que esta escala pode ser utilizada em varios paises
e categorias de produtos, pois os testes feitos comprovaram sua confiabilidade, validade e

aplicabilidade. O Quadro 8 exibe as dimensdes e elementos da escala.
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Quadro 8 - Dimensdes e elementos da escala de brand equity

Dimensoes Elementos do brand equity
Lealdade Eu me considero leal a esta marca
Esta marca ¢ a minha primeira escolha
Eu ndo compro outra marca se esta marca estiver presente

Qualidade Percebida Eu acho que qualidade desta marca ¢ extremamente alta
A chance desta marca funcionar / atender as minhas necessidades é muito alta
Consciéncia de marca Posso identificar esta marca entre suas concorrentes
(Awareness)/ Eu conhego esta marca
Associacdes Algumas caracteristicas desta marca veem a minha cabeca rapidamente

Posso rapidamente lembrar o simbolo ou o logotipo desta marca
Tenho dificuldade em imaginar esta marca na minha cabega

Fonte: a autora desta pesquisa (2020) com base no estudo de Yoo e Donthu (2001)
O Quadro 9 apresenta a métrica de brand equity geral (OBE) utilizada por Yoo e Donthu
(2001) para checar a validade convergente de Brand Equity:

Quadro 9 - Overall Brand Equity - OBE

Constructo Definicoes

Vale a pena comprar esta marca em vez de outra marca, mesmo que elas
sejam iguais

Overall  Brand  Equity Prefiro comprar esta marca, mesmo se outra marca tiver as mesmas

(OBE) caracteristicas dela
Mesmo que haja outra marca tdo boa quanto esta marca, eu prefiro comprar
esta marca
Se outra marca nao apresentar nenhuma diferenca desta marca, parece ser
mais inteligente comprar esta marca

Fonte: a autora desta pesquisa (2020) baseada nas informagdes do estudo de Yoo e Donthu

(2001)

Ha varias formar de mensurar e de compor o brand equity, Veloustsou, Christodoulides
e Chernatony (2013), por exemplo, defendem que ha quatro tipos de fatores principais que
compodem esta métrica: 1) Caracteristicas das marcas conforme a visao dos consumidores; 2)
Avaliagao da marca por parte dos consumidores; 3) Resposta afetiva dos consumidores em
relacdo aos estimulos da marca; 4) Comportamento do consumidor em relagdo a marca.

J& Chatzipanagiotou, Veloutsou e Christodoulides (2016), montaram um framework
conceitual de brand equity que € constituido de trés blocos de medidas: 1) Bloco de construgdo
de marca (heranga, personalidade, nostalgia, qualidade, lideranga e vantagem competitiva); 2)
Bloco de entendimento de marca (consciéncia, reputacdo, associagdes € autoconexao) e 3)
Bloco de relacionamento com a marca (relevancia, confianga, intimidade e parceria). O estudo
deste grupo de pesquisadores indica que Consumer Based Brand Equity ¢ resultado de uma
sequéncia de causas presentes nestes blocos, sendo que cada um deles impacta diretamente a

variavel CBBE.
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A escala de Yoo e Dontthu (2011), de abordagem indireta, foi escolhida pela autora
deste trabalho para medir brand equity, devido aos seguintes critérios: 1) Esta escala tem sido
usada em diversos estudos académicos atuais internacionais € nacionais. Os exemplos nacionais
sdo os estudos de Vargas Neto e Luce (2006), Costa ¢ Almeida (2012) e Castelo, Cabral e
Coelho (2016); 2) Parciménia na quantidade de itens, visando evitar a presenca de muitas

variaveis observaveis. 3) Ela foi utilizada, em diversas categorias e negdcios.

2.3.2 As dimensoées de brand equity

A primeira dimensdo da escala de brand equity de Yoo e Donthu (2001), “lealdade”,
refere-se a necessidade das empresas em manter seus clientes leais as suas marcas para
aumentar seus niveis de lucro (REICHELD; SASSER, 1990). A relacdo positiva do aumento
do nivel de lealdade do consumidor com o aumento de lucro empresarial, segundo Reicheld e
Sasser (1990), ¢ justificada pelos seguintes pontos:

a) reducdo de custos em campanhas de marketing, uma vez que ¢é preciso investir menos
na aquisicao de clientes;

b) aumento de vendas, j& que os clientes leais compram mais que os novos clientes;

c¢) redugdo do custo operacional devido ao impacto do crescimento do volume de vendas.

Sobre a questdo da lealdade com a reducdo de custos, Hoffmann (2013) aponta que a
area de marketing, em geral, entende que o investimento para a aquisicdo de novos
consumidores € muito maior que o investimento na manuten¢ao da base de clientes, portanto,
a lealdade acaba sendo considerada um ativo importante da empresa.

Jacoby, Chestnut e Fisher (1978) encontraram 53 defini¢des diferentes para o constructo
lealdade. Dentre elas, esta a definicdo dada por Jacoby e Keyner (1973): a lealdade de marca ¢
definida como um grupo de seis condigdes descritas a seguir, sendo elas necessarias e
suficientes como um todo:

1) E tendenciosa, ou seja, ndo ocorre de maneira randdmica, ou por acaso. O consumidor
apresenta uma inclinagao para comprar certa marca;

2) E uma resposta comportamental, como o habito de compra do produto;

3) E verificada ao longo do tempo, uma vez que é preciso observar sucessivas recompras
da marca durante um periodo para comprovar que um cliente ¢ leal;

4) Envolve o decisor da compra, isto ¢, a pessoa que decide qual marca serd comprada. O
decisor ndo € necessariamente a pessoa que efetua compra e nem mesmo quem consome

o produto (como no caso das maes que decidem as marcas que os filhos irdo usar);
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5) Envolve a escolha de uma ou mais marcas dentro de rol de consideragdo. Considera-se
que os consumidores ndo sao leais exclusivamente a uma marca, mas eles possuem um
conjunto de marcas que consideram comprar dentre todas as op¢des oferecidas na
categoria;

6) E fungdo de um processo psicologico, onde as marcas sio comparadas de acordo com
os critérios do decisor da compra, sendo que a melhor opg¢ao ¢ escolhida.

Aaker (1996) afirmou que a lealdade ¢ uma dimensao-chave de brand equity e esta
relacionada com a propensao dos clientes em pagar um prego superior pela marca e ao grau de
satisfacdo com o produto. Ele diz que os clientes satisfeitos possuem inten¢do de compra futura,
estdo satisfeitos e tendem a recomendar a marca a outras pessoas.

Na escala de brand equity baseada no consumidor criada por Yoo e Donthu (2001),
escolhida para este trabalho, a lealdade ¢ baseada na definicdo dada por Oliver (1997), que
entende que o consumidor leal a uma marca, a escolhe como a primeira op¢ao. Nesta escala
também se considera a percepcao de lealdade a marca pelo proprio consumidor, quando este se
julga leal ou fiel a marca.

A segunda dimensao da escala de brand equity de Yoo e Donthu (2001), a “qualidade
percebida”, diz respeito a percepcdo de superioridade no desempenho da marca frente aos
competidores. Na escala de brand equity de Yoo e Donthu (2001), foram utilizados dois
atributos para compor esta dimensdo, eles foram baseados no estudo de Zeithaml (1988) e
acessam a opinido subjetiva dos consumidores em relagdo a qualidade, ambos num contexto
geral, e traduzindo o ponto de vista individual para exceléncia ou superioridade do produto.

Alguns autores como Reicheld e Sasser (1990) e Yadav e Rai (2019) relacionaram a
qualidade de um produto ou servigo com o aumento da satisfagdo dos clientes, que por sua vez,
impacta positivamente na lealdade. Zeithaml (1988) define a qualidade como sendo a
superioridade ou exceléncia dos produtos. Esta autora ressalta que a qualidade percebida ¢
diferente da qualidade objetiva do produto, sendo a primeira embasada na percep¢ao dos
clientes e a segunda nos aspectos técnicos mensuraveis. Ja para Maynes (1976) a ideia de
qualidade objetiva ndo existe, uma vez que toda avaliagdo de qualidade ¢ intrinsicamente
subjetiva. Para este autor, as caracteristicas associadas a qualidade de um produto sao subjetivas
e ndo universais, assim, cada pessoa tem sua opinido sobre a qualidade de um produto baseado
nas informagdes que possui.

Zeithaml (1988) afirma que a qualidade ¢ uma questdao de percepcao, os consumidores
avaliam a qualidade em um produto por suas caracteristicas especificas facilmente observaveis

e por atributos subjetivos que os consumidores usam para inferir a qualidade. Segundo esta
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autora, estes atributos variam de acordo com a categoria do produto e at¢ mesmo dentro da
mesma categoria, como exemplo, a categoria de sucos, onde a alta consisténcia do produto,
pode ser um indicio de boa ou ma qualidade: um suco a base de tomate bem consistente pode
ser percebido como sendo de alta qualidade, enquanto que, bebidas infantis a base de frutas que
sdo muito consistentes, sdo consideradas de baixa qualidade; ja a polpa ¢ considerado um
indicio de alta qualidade nos sucos de laranja mas nao nos sucos de maca.

Miyazaki, Grewal e Goodstein (2005) explicam que os indicios de qualidade podem ser
intrinsecos ou extrinsecos, sendo os primeiros aqueles relativos aos aspectos do produto em si
como sabor, cor, consisténcia, viscosidade, e o segundo aqueles que ndo sdo caracteristicas
inerentes aos produtos, mas afetam a percep¢do de qualidade de maneira subjetiva, como por
exemplo, a marca, as garantias, o pre¢o € o pais de origem. Kirman ¢ Rao (2000) mostraram
que os indicios extrinsecos, que eles denominaram de sinais ndo observaveis de qualidade,
afetam a percepcdo e a escolha dos produtos, funcionando como atalhos na escolha dos
consumidores que ndo querem racionalizar seu processo de escolha. Ainda sobre os indicios,
os resultados da pesquisa qualitativa de Zeithaml (1988) mostraram que os indicios que definem
a qualidade na categoria de bebidas nao alcoolicas, de forma generalizada, sdo as dimensdes
abstratas de frescor, sabor e aparéncia. A autora ressalta que caracteristicas mais abstratas
podem capturar o significado de qualidade percebida de forma mais ampla para toda a classe
de bebidas, mas eles coexistem com os atributos especificos para inferir a qualidade de um
determinado tipo de bebida, ou seja, a qualidade ¢ inferida por atributos abstratos relativos a
categoria como um todo e por atributos especificos relativos a uma subcategoria.

Holmquist, Mc Cluskey e Ross (2012) estudaram as preferéncias e a predisposi¢ao dos
consumidores em pagar pelos vinhos Chardonnays de Washington, que sdo caracterizados por
serem vinhos diferenciados devido sua producdo em diferentes niveis de tratamento nos barris
de carvalho. O estudo focou no aspecto intrinseco, considerando a experimentacao de vinhos
produzidos com diferentes niveis de envelhecimento em carvalho e as preferéncias dos
consumidores, bem como suas predisposi¢des em pagar por estes produtos. Os resultados deste
trabalho mostraram que a propensao em pagar mais pelos vinhos ¢ afetada tanto por indicios de
qualidade intrinsecos e quanto extrinsecos. No momento da compra, os consumidores
consideraram aspectos extrinsecos da qualidade, tais como os precos, ambiente da loja,
informagdes na embalagem dos vinhos, e aparéncia dos rotulos, ja os aspectos intrinsecos
notados foram aqueles que englobam toda a experi€ncia sensorial que consistem na observagao

dos produtos, aroma e sabor. Estas autoras concluiram afirmando que os fatores extrinsecos sao
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importantes para a realizagdo da primeira compra (gerar experimentacdo do produto), e os
aspectos intrinsecos sdo aqueles que impactam a lealdade, ou seja na recompra.

A ultima dimensdo da escala de brand equity, o “awareness”, comumente traduzida
como “consciéncia de marca”, ¢ uma métrica relacionada a saliéncia, que tem origem no campo
da psicologia social e segundo Krech e Crutchfield (1948) esta relacionada as crencas e atitudes
dos seres humanos que se sobressaem no campo cognitivo por terem maior destaque na mente
humana e aparecerem na memoria mais rapidamente. De acordo com este autor, tais crengas e
atitudes sdo acessadas e verbalizadas com mais facilidade, sendo caracterizadas como salientes.
No campo do marketing, Romaniuk e Sharp (2004) contextualizaram a saliéncia de marca como
a tendéncia dos consumidores em lembrarem da marca no momento de compra, o “share of
mind”, ou seja, considerando o espago na memoria dos consumidores, em que diversas marcas
estdo presentes, a saliéncia seria o quanto uma marca especifica ocupa neste espacgo. Estes
autores expdem que brand salience ¢ reflexo da qualidade e quantidade das estruturas da
memoria, sendo:

a) A qualidade ligada ao fato de que as pessoas tendem a recordar das marcas que sao
relevantes para elas e que estavam nos seus pensamentos mais recentes e;

b) A quantidade, que diz respeito a maior frequéncia em que a marca estd presente nos
pensamentos.

Segundo Vieceli e Shaw (2010), apesar das varias defini¢des do termo de “saliéncia de
marca” presentes na literatura académica, elas basicamente podem ser agrupadas em cinco
categorias que dizem respeito a maneira em que as informagdes sao armazenadas na memoria
e a forma como sdo tratadas pelos consumidores:

1) Proeminéncia: o quanto a marca se destaca frente a seus concorrentes;

2) Acessibilidade: o quao facil ¢ o acesso da informacao sobre a marca na memoria dos
consumidores;

3) Associagdes: o quanto a marca estd presente nas situagdes de escolha, como por
exemplo, no rol de considera¢dao, no momento de compra, no consumo, entre outros;

4) Ordem: a ordem em que as marcas sdo lembradas espontaneamente ou a tendéncia de
serem consideradas ou notadas na situagdao de compra;

5) Familiaridade: o quanto a marca ¢ familiar em relacdo a outras marcas que o consumidor
considera comprar.

O framework de brand equity desenvolvido por Aaker (1996) inclui o “awareness”
(consciéncia de marca) como uma das dimensdes. Para ele, esta métrica diz respeito ao

conhecimento e a identificagdo da marca, englobando os aspectos de reconhecimento, a



48

lembranga espontdnea ou como o Top of Mind (a primeira marcada mencionada
espontaneamente quando se pergunta aos consumidores, quais marcas ele conhece de uma
determinada categoria), a dominancia (a Unica marca lembrada), o significado da marca na
cabeca do consumidor e a opinido sobre a marca.

Baseando-se nestas defini¢des e no framework de Aaker (1996), verifica-se que o
“awareness” esta relacionada a memorizagao e os estudos da area de neurociéncia relacionam
memorizagdo com emoc¢ao. Buchanam e Aldolphs (2002) mencionam que os estimulos
emocionais tanto positivos quanto negativos sao mais frequentemente memorizados que os
estimulos neutros.

A métrica “Associacdes” também estd presente na escala de Yoo e Donthu (2001).
Aaker (1996) elucida que as associagdes podem ser construidas levando-se em conta trés
perspectivas: 1) Proposta de valor da marca; 2) Personalidade e a imagem da organizacao
proprietaria da marca (confianga, admira¢ao e credibilidade da empresa); 3) diferenciagdo das
marcas em relagdo aos seus competidores.

Na escala de Yoo e Donthu (2001), a dimensao associagdes a marca se uniu a dimensao
“consciéncia de marca”, seus itens estdo bastante atrelados ao conhecimento da marca, seus

simbolos e as lembrancas das caracteristicas da marca por parte do consumidor.

2.4 Hipoteses

A primeira hipotese deste estudo investigou se a experiéncia de marca impacta
diretamente o Brand Equity:

H1: A experiéncia de marca impacta o Equity da marca

Esta hipdtese foi testada considerando a escala de equity de marca, com todas as suas
dimensdes, lealdade, qualidade percebida, consciéncia de marca / associagdes, conforme o
estudo de Yoo e Donthu (2001). O estudo de Sabiote e Ballester (2011) mostrou este impacto
existe, elas mensuraram o constructo Brand Equity como uma variavel latente de primeira
ordem, usando os elementos de Overall Brand Equity (OBE). Este estudo propde a utilizagdo
das dimensdes de Brand Equity, considerando este constructo como uma varidvel de segunda
ordem. Esta escolha ¢ baseada na proposta de entender o Equity da marca, considerando os seus
componentes. Ha estudos que verificaram o impacto de experiéncia de marca em apenas uma
dimensao de equity, como por exemplo, os trabalhos de Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009)

e Sahin, Zehir e Kitapgi (2011), que estudaram a relagdo entre Brand Experience e a “lealdade”.
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Considera-se que uma marca que apresente alto desempenho nas dimensdes de brand
experience, mensurado pela alta pontuacgao na escala de Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009),
apresenta um brand equity alto, isto €, como consequéncia tem uma alta pontuagdo na escala
de equity de Yoo e Dontthu (2001). Ou seja, a hipotese € que a “experiéncia de marca” seja um
antecedente de “Equity de marca”.

A segunda hipotese testada verifica se a “experiéncia de marca”, que ¢ formado nos seus
diversos pontos de contato, impacta a percepcao “personalidade de marca”.

H2: A experiéncia de marca impacta a personalidade da marca.

Entende-se que esta segunda hipotese ¢ verdadeira, pois conforme mencionado por
Brakus Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009), os consumidores formam opinides sobre as
marcas baseando-se nas experiéncias que eles possuem com elas.

A terceira hipdtese, considera que quando as pessoas enxergam tracos claros da
personalidade humana nas marcas, elas se relacionam com elas como se fossem pessoas e isto
influencia suas escolhas. As marcas dotadas de uma personalidade notével se diferenciam de
suas competidoras e possuem maior preferéncia, confianga e lealdade (FOURNIER, 1998;
AAKER, 1997). Deste modo, considera-se que a personalidade da marca impacta o Brand
Equity. Assim, este constructo foi incluido no modelo deste estudo como uma varidvel
mediadora da relacdo entre Brand Experience e Equity.

H3: A personalidade de marca tem efeito mediador entre experiéncia de marca e Equity
de marca

A Figura 1 ilustra o modelo conceitual da pesquisa. As sequencias de codigos, 6A a 6L,
7A a 7] e 8A a 8L, sdo referentes as variaveis observadas que compde as dimensdes das
variaveis latentes de segunda ordem, ‘Personalidade de Marca”, “Equity de Marca” e
“Experiéncia de Marca”. Os atributos destas varidveis observadas estdo descritos nas perguntas
6, 7 ¢ 8 do questionario do Apéndice A, sendo que cada letra ¢ referente a uma subquestao.

O Quadro 10 sumariza as relagdes entre as hipoteses deste estudo e os principais pontos

do embasamento tedrico relativos a elas.
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Figura 1 — Modelo conceitual da pesquisa
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Quadro 10: Sumarizacao dos principais pontos das hipoteses

Hipoteses

Hl: A experiéncia de
marca impacta o Equity
da marca

Relacio entre as variaveis

Experiéncia de marca na

lealdade

Experiéncia de marca na
qualidade percebida

Experiéncia de marca na

consciéncia
Awareness

de

marca

/

Suporte teodrico

Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009)

- As pessoas tendem repetir as experiéncias geradas
por estimulos prazerosos;

- A lealdade diz respeito a recompra, e a experiéncia
impacta a lealdade

Zeithaml (1988)

- A qualidade percebida ¢ a percepcdo dos
consumidores sobre a superioridade ou exceléncia
de um produto, onde sdo considerados os atributos
intrinsecos dos produtos, tais como sabor e textura,
e extrinsecos, aqueles que ndo sdo relacionados
diretamente aos produtos.

Brakus, Schmitt e Zhang (2008)

- Os atributos experienciais dos produtos afetam a
opinido dos consumidores

- Os consumidores usam os atributos experienciais,
como estética ou afei¢do, por exemplo, para inferir
valor ao produto. Estes atributos experienciais sao
tdo valorizados quanto os atributos de funcionais.
Aaker (1996)

- A consciéncia de marca diz respeito ao
conhecimento ¢ a identificacdo da marca,
englobando os aspectos de reconhecimento, a
lembrancga espontanea ou como o Top of Mind, a
dominancia, o significado da marca na cabeca do
consumidor e a opinido sobre a marca.



H2: A experiéncia de
marca impacta a
personalidade da marca?

H3: A personalidade de
marca tem efeito
mediador entre
experiéncia de marca e
Equity da marca

Experiéncia de marca nas
associagodes (valor e
preferéncia)

Experiéncia de
percepcao dos
personalidade

marca e
tracos de

Experiéncia de marca
antecede a personalidade de
marca

A personalidade da marca
mediando a relagdo entre a
experiéncia da marca e o
Equity da marca

Fonte: a autora desta pesquisa (2020)
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- Desta forma, a saliéncia esta relacionada a
memorizacao.

Buchanan e Aldolphs (2002)

- As pessoas se recordam mais frequentemente de
eventos ou experiéncias onde ha emocdo. Os
estimulos positivos ou negativos sdo mais
memorizados que os estimulos neutros.

Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009)

- As vivéncias agraddveis com a marca geram
satisfacao dos clientes, entdo;

- A experiéncia de marca pode impactar na
preferéncia;

- As experiéncias podem criar valor e satisfacdo aos
consumidores.

Alloza (2008); Lemon e Verhoef (2016)

- A experiéncia de marca ¢ formada ao longo de
toda a jornada de compra que ¢ compreendida
desde a fase de busca por informagdes sobre os
produtos até a fase pos compra;

Aaker (1997)

- A percepcao dos tragos de personalidade da marca
¢ formada pelas experiéncias que o consumidor tem
com a marca, sejam elas de forma direta ou indireta;
Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009)

- Os consumidores formam opinides sobre as
marcas baseando-se nas experiéncias que eles
possuem com clas;

- A experiéncia de marca impacta personalidade de
marca.

Aaker (1997)

-As pessoas enxergam tragos
personalidade humana nas marcas;

claros da

Fournier (1998)
- Marcas de personalidade notavel possuem
maiores niveis de preferéncia, confianga e lealdade.



52

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste trabalho, cuja natureza ¢ quantitativa, foi feita uma survey, que na classificagao
de Forza (2002), ¢ confirmatoria (um teste de teoria, ou ainda, uma pesquisa explanatoria),
usada quando ha uma base tedrica, com conceitos (constructos), modelo e preposigdes. Neste
caso, a pesquisa € realizada visando a coleta de dados para verificar sua adequacao as discussoes
abordadas teoricamente. Nesta pesquisa, foi aplicado um questionario estruturado com 12
perguntas, conforme descrito no Apéndice A. Nele estavam presentes os itens pertinentes a cada
variavel latente: personalidade de marca (PE), Brand Equity (EQ) e experiéncia de marca (EX).
Este questionario foi disponibilizado em um painel online da plataforma MeSeems da
MindMiners, e as respostas foram coletadas entre o periodo de 29 de outubro a 01 de novembro
de 2019.

A MindMiners ¢ uma empresa de tecnologia, que oferece um software para elaboragao
de pesquisas, bem como a coleta de respostas em um painel de consumidores, que participam
das entrevistas por meio digital. Este painel de respondentes ¢ composto por pessoas de todo o
pais, cujo perfil sociodemografico ¢ previamente mapeado, assim ndo ¢ necessario incluir as
perguntas do Critério Brasil de classificagao socioecondmica na pesquisa, fato que reduz o
tempo de aplicacdo do questionario. Além disto, o pesquisador ndo se preocupa com a taxa de
resposta, pois a quantidade de casos (questionarios completos) ¢ predefinida.

Buscou-se uma amostra de individuos que representasse a populagdo brasileira em geral,
assim o publico-alvo da pesquisa foi delimitado em: 1) Ambos os sexos; 2) Idade igual ou
superior a 18 anos; 3) Brasileiros residentes em todas as regioes do pais e 4) De todos os niveis
socioecondmicos, ou seja, pertencentes as classes A, B, C, D e E. Sobre este ponto (nivel
socioecondmico), considerou-se que o painel de respondentes, utilizado nesta pesquisa, pré-
classifica seus usuarios pelo critério de classificagao social definido pela ABEP — Associagdo
Brasileira das Empresas de Pesquisa. Nao foi necessario incluir no questionario, nenhuma
pergunta para filtro socio demografico, pois o proprio painel MeSeems direcionou a pesquisa a
um publico ja cadastrado e identificado no seu banco de dados.

Os motivos da escolha desta populagdo-alvo foram: 1) Varios estudos realizados no
Brasil, que usaram as mesmas escalas aplicadas nesta pesquisa, ou seja, a escala de experiéncia
de marca de Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009), a escala de personalidade de marca de
Geuens, Weijters e De Wulf (2009) e a escala de equity de marca de Yoo e Donthu (2001),
possuiam amostra composta por estudantes. Por isso, procurou-se trabalhar com um publico-

alvo diferente, visando trazer nova aprendizagem; 2) As marcas estudadas, Colgate ¢ Coca-
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Cola, sdo marcas de consumo de massa, que atingem toda a populagdo pais. Ambas as marcas
possuem um perfil abrangente de consumidores.

A escolha do painel online, foi feita, pois esta forma de coleta facilita o recrutamento de
diferentes perfis para pesquisa, assim como a maior amplitude geografica. Segundo Evans e
Mathur (2005), a pesquisa online apresenta algumas vantagens quando comparada aos outros
meios de coleta, alguns exemplos destas vantagens sdo: 1) O tempo de campo ¢ reduzido; 2)
Maior conveniéncia para os participantes, pois eles podem responder ao questionario no
momento mais adequado; 3) Facilidade para a tabulagao dos dados e possibilidade de controle
da ordem em que as questdes sdo vistas pelos entrevistados. Estes autores também comentam
sobre os inconvenientes da pesquisa online como a impessoalidade e a possibilidade de que o
respondente ndo entenda as instrugdes, pois ndo ha um entrevistador para explica-las. De
qualquer forma, a coleta online € mais apropriada para a pesquisa deste trabalho, principalmente
pela facilidade em atingir o perfil e a abrangéncia geografica desejada, além do tempo e do
custo reduzidos.

Os consumidores avaliaram duas marcas de alta penetragao: a Coca-Cola e Colgate, que
também estao presentes no estudo de Gurgel de Brito et al (2017). A Coca-Cola foi utilizada
no estudo de Geuens, Weijters e De Wulf (2009) para a validacdo da escala de personalidade
de marca em nove paises europeus, além disso, segundo estes autores a Coca-Cola tem um
apelo Global, ja que ¢ amplamente conhecida e consumida por pessoas de diferentes perfis. O
relatorio Brand Footprint de 2019 do instituto de pesquisas Kantar World Panel, mostrou que
no ranking das marcas mais escolhidas pelos consumidores globalmente, na categoria de
produtos de consumo de massa, a Coca-Cola e a Colgate possuem consecutivamente a primeira
e a segunda posicdo. Este relatorio menciona que a Coca-Cola foi escolhida em 5,9 bilhdes atos
de compra em um ano e a Colgate teve 3,9 bilhdes de atos de compra anuais. Este ranking
compreende 49 paises, presentes nos 5 continentes, representando 85% do PIB Global
(KANTAR, 2019). No Brasil, este mesmo relatorio, mostra que a Coca-Cola foi a marca mais
escolhida nos atos de compra, pelo sétimo ano consecutivo, enquanto a Colgate ocupa a terceira
posi¢ao no ranking nacional (KANTAR WORLD PANEL, 2019).

Com o objetivo de garantir a familiaridade dos participantes deste estudo com as
categorias referentes as marcas escolhidas (refrigerantes e creme dental), incluiu-se no
questionario algumas perguntas-filtro que selecionaram os respondentes que haviam comprado
e consumido ambas as categorias nos ultimos 3 meses e conhecessem as marcas Coca-Cola e

Colgate.
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A amostra solicitada para a MindMiners foi de 400 casos, porém 5 pessoas ndo foram
elegiveis para responder a pesquisa, devido sua exclusdo em uma das perguntas-filtro, assim, a
amostra total deste estudo foi de 395 casos. O tamanho da amostra ¢ considerado adequado para
este caso de modelagem de equagdes estruturais conforme estabelece Garson (2015), que
recomenda que a quantidade de casos deve ser pelo menos 8 vezes a quantidade de variaveis
presentes no modelo, mais 50 casos. Cada individuo respondeu o questionario duas vezes, uma
para cada marca, resultando em 790 observagdes (n = 2 x 395 = 790). Dos 395 respondentes,
198 iniciaram a pesquisa avaliado a marca Coca-Cola e em seguida avaliaram Colgate, sendo
que as outras 197 pessoas responderam ao questionario com ordem de avaliacdo inversa destas
marcas. Esta medida foi tomada para evitar o viés de ordem presente nos questionarios
quantitativos.

O viés nas pesquisas provocado pelo efeito de ordem foi explicado por Schwarz e
Oyserman (2001) que estudaram questionarios formulados para pesquisar comportamentos e
constataram que ha fadiga dos respondentes, quando eles preenchem questionarios
autoaplicaveis longos. Estes autores afirmam que as pessoas tendem a ser muito mais criteriosas
quando estao respondendo as primeiras questdes € com o passar do tempo, gradativamente, se
cansam e passam a responder o questiondrio com menor aten¢do, € consequentemente,
considerando menos elementos em suas respostas. Além disto, estes autores mencionaram a
percepcao de suficiéncia dos participantes, que consiste no entendimento por parte de alguns
entrevistados de que ja fizeram sua contribuicdo para a pesquisa antes de respondé-la
completamente. Estes individuos consideram que suas respostas ja foram suficientes a partir de
certo ponto e deixam de contestar criteriosamente o restante do questionario. Duffy (2003)
também estudou o efeito de ordem e constatou que as respostas das questdes de multipla escolha
sdo impactadas pela ordem de apresentacdo das alternativas.

Neste trabalho utilizou-se as recomendag¢des de Demoranville e Bienstock (2003) e
Schwarz (2003) no tratamento de provavel viés no questionario:

1) Montagem de questionarios considerando a apresentacdo de respostas randomizadas: as
alternativas de todas questdes, bem como os itens que compdem cada escala foram
apresentadas em uma sequéncia randomica, procedimento que a MindMiners chama de
linha embaralhada. Assim ndo houve uma ordem de visualizagdo de atributos pré-
estabelecidos;

2) Inclusdo de questdes com escala reversa: os itens com frases afirmativas e negativas,
provenientes das escalas originais, foram mantidos. Considera-se que tanto os itens que

expressam afirmacdes e quanto aqueles que exprimem negacdes nas alternativas visam
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quebrar um padrdo de resposta e chamar mais atencdo do entrevistado. Além disto,
segundo Malhotra (2012) ha evidéncias de que as respostas das questdes que envolvem
grau de concordancia sao influenciadas pela dire¢ao dos atributos, ou seja, quando eles
possuem conotagdo positiva ou negativo, portanto, o autor recomenda que, na
elaboracdo dos questionarios, sejam utilizadas frases duais (algumas positivas e outras

negativas).

Além das medidas mencionadas, houve a preocupacdo em evitar a fadiga dos
respondentes e, por isso, o questiondrio foi desenhado para ndo ultrapassar 15 minutos. Durante
o pré-teste, verificou-se que o tempo médio para responder toda a pesquisa foi de 12 minutos.

Considerando o questiondrio completo, cada respondente avaliou, para cada marca, 38
itens que formam as variaveis de experiéncia de marca, personalidade da marca e Equity da
marca, mensuradas por meio das trés escalas a seguir:

1) A escala de personalidade da marca que foi construida considerando-se o estudo de
Geuens, Weijters e De Wulf (2009), composto por 12 itens;

2) A escala de Equity da marca, na qual utilizou-se 10 atributos que estdo de acordo
com a escala de Yoo e Donthu (2001) e que foram utilizados no modelo inicial desta pesquisa,
bem como os 4 itens adicionais de OBE (overall brand equity);

3) A escala de experiéncia da marca, na qual foram considerados os 12 itens adaptados
da escala de Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009).

Os constructos brand equity e experiéncia de marca foram medidos usando uma escala
Likert de 7 pontos, na qual 1 corresponde a “Discordo totalmente” e 7 corresponde a “Concordo
totalmente”, sendo que os itens com conotagdo negativa receberam escala reversa. A variavel
personalidade de marca, também foi medida em uma escala Likert de 7 pontos, sendo que 1
corresponde a “Nao Descreve Nada” e 7 corresponde a “Descreve Totalmente”. Esta escala nao
abordou o grau de concordancia com atributos, mas sim o quanto cada adjetivo (que se trata de
um traco de personalidade) ¢ capaz de descrever a marca caso ela fosse uma pessoa. As
adaptacdes feitas nas escalas, basicamente se referem ao ajuste para o idioma portugués,
apoiadas em estudos anteriores realizados no Brasil, e na verificagdo do entendimento dos
entrevistados por meio de um pré-teste.

Estas trés escalas usadas neste trabalho ja tinham sido utilizadas no contexto brasileiro.
A escala de experiéncia de marca de Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009) foi estudada no
Brasil por Semprebom (2011), provendo resultados divergentes dos estudos da escala original.

No estudo deste autor, a dimensdo comportamental foi dividida em afetiva e cognitiva, € o
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modelo final resultou em trés fatores. Posteriormente, os pesquisadores Gurgel de Brito et al
(2017) também estudaram a escala de Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009) no contexto
brasileiro, sendo que os resultados do trabalho deles mostraram um modelo satisfatorio refletido
nas quatro dimensdes originais: sensorial, afetiva, comportamental e cognitiva. A traducdo dos
itens utilizada neste trabalho foi muito proxima da traducao utilizada por Gurgel de Brito et al
(2017) para mensurar experiéncia de marca, conforme mostra o Quadro 11. Optou-se por
chamar a atengdio dos respondentes, deixando a palavra “NAO” das sentencas negativas em
caixa alta. O detalhamento dos sentidos na dimensdo sensorial foi incluido, pois no pré-teste,
alguns entrevistados ficaram na divida sobre quais sentidos eram abordados. Entende-se que
este detalhamento foi necessario, pois o publico-alvo desta pesquisa engloba diversos niveis de

escolaridade e ndo apenas estudantes universitarios.

Quadro 11 — Comparativo das tradugdes dos itens da escala de experiéncia de marca

Dimenséo Itens utilizados por Gurgel de Brito et al | Itens utilizados neste trabalho
(2017)
Essa marca causa uma forte impressdo no A marca me causa forte impacto visual e /
meu sentido visual e/ou em outros sentidos | ou em outros sentidos (olfato, paladar, tato
Sensorial ¢ audi¢do)
Considero essa marca interessante de uma | Considero a marca interessante em relagio
forma sensorial. aos sentidos (visdo, olfato, paladar, tato e
audigdo)
Essa marca ndo apela aos meus sentidos. A marca NAO atrai meus sentidos (visdo,
olfato, paladar, tato e audi¢ao)
Essa marca provoca emogoes € A marca me provoca emogoes €
sentimentos sentimentos.
Afetiva Eu ndo tenho fortes emogdes por essa Eu NAO tenho fortes emogdes pela marca
marca.
Essa ¢ uma marca que mexe com minhas A marca mexe com as minhas emogdes
emocoes.
Eu me envolvo em agdes e Eu me envolvo em agdes e
comportamentos quando uso essa marca. comportamentos quando consumo a marca
Comportamental | Essa marca desperta em mim A marca desperta em mim
comportamentos e experiéncias sociais. comportamentos e atividades sociais
Essa marca ndo ¢ orientada para a agao. A marca NAO ¢ orientada para me
provocar acdes
Eu me envolvo em pensamentos quando Eu me envolvo em varios pensamentos
Cognitiva me deparo com essa marca. quando entro em contato com a marca
Essa marca ndo me faz pensar em nada. A marca NAO me estimula pensar
Essa marca estimula minha curiosidade e a | A marca estimula minha curiosidade e a
resolucdo de problemas. resolucdo de problemas

Fonte: Elaborada pela autora desta pesquisa (2020)

A traducdo dos adjetivos que compde a escala de personalidade de marca de Geuens,
Weijters e De Wulf (2009), utilizada nesta pesquisa, foi feita pela autora deste estudo e a
traducdo reversa foi feita outros profissionais do ambiente académico, assim como por uma

brasileira tradutora e intérprete, com formacdo em letras, lingua inglesa. Esta escala de
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personalidade de marca de Geuens, Weijters e De Wulf (2009) foi utilizada no Brasil em um
artigo de Moraes, Strehlau e Figueiredo (2013) e na tese de mestrado de Moraes (2012). A
traducao dos termos originais para o portugués do presente trabalho ficou muito proxima dos
termos utilizados por Moraes (2012), houve divergéncia apenas no adjetivo originario da lingua
inglesa “bold”, que foi traduzido como “audaciosa” no trabalho de Moraes (2012) e como
“ousada” nesta pesquisa, termos equivalentes.

A escala de Brand Equity de Yoo e Donthu (2001) foi validada no contexto brasileiro
por Vargas Neto e Luce (2006), que chegaram a um modelo final contendo as trés dimensdes
do modelo original. Estes autores testaram esta escala com 15 itens e com 10 itens e verificaram
que a escala com 10 itens apresentou melhor ajuste. J4 o estudo de Costa e Almeida (2012),
fizeram um estudo para entender a importancia das dimensdes de Equity de marca na
perspectiva dos consumidores brasileiros, que proveu resultados divergentes do original, posto
que a dimensao saliéncia/associagdes a marca ndo apresentou significancia com OBE (Overall
Brand Equity).

A traducao dos itens utilizada por Costa e Almeida (2012) foi baseada na traducao de
Vargas Neto e Luce (2006), porém houve diferenca em apenas dois itens, conforme mostra o
Quadro 12. O presente estudo trabalhou com tradugdes dos atributos alinhadas com estes
estudos prévios, houve apenas pequenos ajustes, visando facilitar o entendimento dos

entrevistados, conforme identificado no pré-teste. O Quadro 12 mostra as traducdes dos itens.

Quadro 12 — Comparativo das tradugdes dos itens da escala de brand equity:

Dimensoes Itens utilizados por Vargas | Itens utilizados por Costa e | Itens utilizados neste
Neto e Luce (2006) Almeida (2012) trabalho
Lealdade Eu me considero leal a esta Eu me considero leal a esta Eu me considero leal a esta
marca marca marca
Esta marca ¢ a minha Esta marca ¢ a minha Esta marca ¢ a minha
primeira op¢éo primeira opcao primeira escolha
Eu ndo compro outra marca, | Eu ndo compro outra marca, | Eu ndo compro outra marca
se ela estiver disponivel se ela estiver disponivel se esta marca estiver
presente
Qualidade Eu espero que a qualidade Eu espero que a qualidade Eu acho que qualidade desta
Percebida da marca seja extremamente | da marca seja extremamente | marca ¢ extremamente alta
alta alta
A chance de que a marca A chance de que a marca A chance desta marca
sirva ¢ muito alta seja adequada para o que eu | funcionar / atender as
preciso ¢ muito alta. minhas necessidades é muito
alta
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marca

Dimensoes Itens utilizados por Vargas | Itens utilizados por Costa e | Itens utilizados neste

Neto e Luce (2006) Almeida (2012) trabalho
Saliéncia Eu posso identificar a marca | Eu posso identificar a marca | Posso identificar esta marca
(Awareness)/ entre as concorrentes entre as concorrentes entre suas concorrentes
Associacdes Eu tenho conhecimento da Eu conhego esta marca Eu conhego esta marca

Algumas caracteristicas da
marca veem a minha cabeca

Algumas caracteristicas da
marca veem a minha cabega

Algumas caracteristicas
desta marca veem a minha
cabeca rapidamente

Eu rapidamente posso
lembrar o simbolo ou
logotipo da marca

Eu rapidamente posso
lembrar o simbolo ou
logotipo da marca

Posso rapidamente lembrar o
simbolo ou o logotipo desta
marca

Eu tenho dificuldade de
imaginar a marca na minha
cabeca

Eu tenho dificuldade de
imaginar a marca na minha
cabeca

Tenho dificuldade em
imaginar esta marca na
minha cabeca

Fonte: Elaborada pela autora desta pesquisa (2020)

Apos a coleta de dados, foi gerado um relatorio com as informagdes obtidas que foram

analisadas por meio do software IBM SPSS AMOS, gerando um modelo de equacao estrutural.
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4.0- ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.1 - Informacoes dos dados coletados

O perfil demografico da amostra obtida se encontra nas Tabelas 1, 2, 3 e 4 abaixo. A
pesquisa recrutou pessoas de ambos os sexos, sendo que as mulheres representaram 51,3% dos
participantes. Em relacdo a idade, a média foi de 35 anos, a mediana 36 anos, sendo a idade
maxima de 72 anos ¢ a minima 18 anos. A idade minima foi previamente estipulada, assim o
questionario foi disparado apenas para respondentes maiores de idade. Em relacdo as regides
do Brasil representadas na amostra, os dados mostraram uma distribui¢do similar a estimada
pelo IBGE no ultimo Censo demografico realizado em 2010, conforme exibem os dados da

Tabela 3. A classe socioecondmica da maioria dos respondentes foi a C (52%).

Tabela 1 - Género dos participantes da pesquisa

Percentual dos

Sexo Respondentes respondentes
Masculino 191 48,7%
Feminino 204 51,3%

Fonte: a autora desta pesquisa (2020)

Tabela 2 - Idade dos participantes da pesquisa

Idade Valores
Média 35,0
Mediana 36,0
Desvio 10,6
Maxima 72,0
Minima 18,0

Fonte: a autora desta pesquisa (2020)

Tabela 3 - Distribuicao da amostra nas regioes do pais

Percentual na

Regiao de Percentual dos  populagio brasileira
Residéncia Respondentes respondentes (IBGE — Censo 2010)
Centro Oeste 39 9,0% 7,4%
Nordeste 103 24,1% 27,8%
Norte 24 6,0% 8,3%
Sudeste 175 47,7% 42,1%
Sul 54 13,1% 14,4%

Fonte: a autora desta pesquisa (2020)
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Tabela 4 - Classes sociais dos participantes

Percentual na

Classe Percentual dos populacio brasileira
Social Respondentes respondentes (ABEP - 2018)

A 43 10,6% 2,8%

B1 37 9,0% 4,6%

B2 73 18,6% 16,4%

C1 127 32,7% 21,6%

C2 79 19,6% 26,1%

DE 36 9,5% 28,5%

Fonte: a autora desta pesquisa (2020)

4.2 Tratamento e interpretacio dos dados coletados

Com o objetivo de verificar o impacto da experiéncia de marca (EX) no equity de marca

(EQ) usando a personalidade de marca (PE) como varidvel mediadora foram utilizadas as 790

observagdes provenientes de 395 individuos, que responderam ao questionario apresentado no

Apéndice A deste trabalho. Os indicadores das trés escalas utilizadas estdo evidenciados no

Quadro 13. Nele, aparecem a codificacdo das variaveis, utilizada com o propodsito de

operacionalizacdo da base de dados e do modelo e de resumir as ilustragdes. O ntimero 1 no

final do item, significa que ele se refere a marca Colgate e o numero 2 ¢ referente a marca Coca-

Cola.

Cédigo

ID
MARCA
SEXO
IDADE
CLASSE
PE_RE_6A
PE_RE_6B
PE_RE_6C
PE_AT 6D
PE_AT 6E
PE_AT 6F
PE_AG 6G
PE_AG _6H
PE_SI 6l
PE_SI 6]
PE_EM_6K
PE_EM_6L

Escala

Personalidade de marca

Subescala

Identificacdo

Sociodemografica

Responsabilidade

Atividade

Agressividade

Simplicidade

Emotividade

Quadro 13 - Codificagao das variaveis da pesquisa

Descricao
User ID
Marca: 1 = Colgate; 2 = Coca-Cola
Sexo
Idade
Classe social
Realista
Estavel
Responsavel
Ativo
Dinamico
Inovador
Agressivo
Ousado
Comum
Simples
Romantico

Sentimental



Cédigo

EQ LE 7A
EQ LE 7B
EQ LE 7C

EQ QU 7D
EQ QU 7E
EQ SA 7F

EQ SA_7G
EQ SA_7H

EQ SA 71
EQ SA 7]
EX_SE 8A
EX_SE 8B

EX_SE 8C
EX_EM 8D
EX_EM SE

EX_EM_S8F
EX CO_8G

EX_CO _8H
EX_CO_8I
EX_CG 8]

EX_CG 8K
EX_CG 8L

Fonte: a autora desta pesquisa (2020)

Escala

Equity de marca

Experiéncia de marca

Subescala
Lealdade

Qualidade percebida

Associagoes /
Awareness

Sensorial

Afetiva / Emocional

Comportamental

Cognitiva

Descricao
Eu me considero leal a esta marca
Esta marca ¢ a minha primeira escolha

Eu ndo compro outra marca se esta marca
estiver presente

Eu acho que qualidade desta marca ¢
extremamente alta

A chance desta marca funcionar / atender as
minhas necessidades ¢ muito alta

Posso identificar esta marca entre suas
concorrentes

Eu conheco esta marca

Algumas caracteristicas desta marca veem a
minha cabega rapidamente

Posso rapidamente lembrar o simbolo ou o
logotipo desta marca

Tenho dificuldade em imaginar esta marca
na minha cabega

Esta marca me causa forte impressdo visual
e / ou em outros sentidos

Acho esta marca interessante em relagdo aos
sentidos

Esta marca ndo provoca meus sentidos

Esta marca provoca emogdes e sentimentos

Eu néo tenho emogdes fortes em relagio a
esta marca
Esta marca mexe com minhas emogdes

Eu me envolvo com atividades fisicas e
comportamentos quando uso esta marca
Esta marca me engaja com atividades fisicas

Esta marca ndo € orientada para agéo

Eu me envolvo em varios pensamentos
quando entro em contato com esta marca
Esta marca ndo me estimula a pensar

Esta marca estimula minha curiosidade e
resolugdo de problemas

Nota: Os itens EQ_SA 7J, EX SE 8C,EX EM 8E,EX CO 8Ie EX CG_8K sao reversos.
Uma vez que, em termos conceituais, o principal objetivo deste estudo foi verificar a

relacdo postulada na Figura 1, buscou-se:

1) Entender o impacto direto de experiéncia de marca em brand equity;
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2) Testar se existe mediagao da personalidade de marca entre a experiéncia de marca e

brand equity;

Conforme apresentado na Figura 1, busca-se relacionar os constructos considerando

seguinte relagdo entre eles:

1) A Experiéncia de Marca, variavel independente,

2) A Personalidade de Marca, variavel mediadora e

3) O Equity de Marca, variavel dependente.
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Em termos metodologicos, a andlise das relacdes presentes nas hipoteses foi estudada
por meio da Modelagem de Equagdes Estruturais (MEE), pois trata-se de constructos latentes
medidos por variaveis manifestas ou observadas (itens). Como o foco do trabalho esta na
relagdo entre os constructos, ¢ estes modelos de medida ja foram validados no contexto
nacional, foi realizado o exame das relagdes estruturais em conjunto com o modelo de medida.
Nesse sentido, para operacionalizar o exame das relagcdes houve ajuste do modelo de segunda
ordem, pois, como pode ser visto na estrutura dos dados apresentados no Quadro 13, cada um
dos itens das variaveis PE, EQ e EX sdo operacionalizados por dimensdes compostas por outros
itens (Responsabilidade = PE RE 6A, Responsabilidade - PE_RE 6B e Responsabilidade
- PE_RE 6C, por exemplo).

Outro fato considerado na analise dos dados desta pesquisa, foi a obten¢ao de duas
respostas por parte de cada um dos 395 respondentes, ou seja, cada pessoa avaliou duas marcas,
Colgate e Coca-Cola. As respostas foram compiladas num mesmo arquivo que contém 790
observagdes no total (n=790), mas ndo se trata de uma amostra independente. Para tratar este
caso de dependéncia da amostra, optou-se por ajustar um modelo com todas observagdes (n =
790), segregando a base em dois grupos (Colgate e Coca-Cola), no entanto, restringindo para
que os parametros estimados para Colgate e Coca-Cola fossem iguais. Com essa estratégia o
software IBM SPSS AMOS calculou duas matrizes de covariancias, sendo uma para cada
grupo. Entretanto os parametros foram estimados tendo como restri¢do que devem ser iguais
entre os dois grupos. Se os dados fossem simplesmente empilhados, sem informar para o
software que se trata de dois grupos, uma unica matriz de covariancia seria calculada. No
tratamento efetuado, o software entendeu que se trata de dois grupos independentes, mas com
a fixagdo dos parametros que devem ser iguais, ¢ uma sinaliza¢do necessdria para esta natureza

de coleta de informagdes.

4.3 - Resultados preliminares

Verificou-se que ndo havia os missings values, nem potenciais inconsisténcias nos dados
coletados. A inexisténcia de missing values era esperada, pois o questionario montado na
plataforma da MindMiners nao permitia que o respondente avangasse caso ele deixasse de
responder alguma questao.

Calculou-se o desvio-padrao de cada individuo para cada uma das escalas e marcas com
o objetivo de identificar potenciais participantes que nao se engajaram em responder o
questionario criteriosamente e exclui-los da amostra. Caso nao tenha ocorrido variabilidade na

resposta do participante para determinada escala e marca, como por exemplo o individuo que



63

assinalou todas as alternativas 5 na pergunta sobre Experiéncia de Marca mesmo tendo quatro
itens reversos, foi excluido da amostra. Assim, foram considerados para exclusdo por falta de
engajamento os casos sem variabilidade nas questdes de escala PE ou EQ ou EX em cada uma
das marcas. Nesse sentido, foram excluidos 30 respondentes, ou seja, foram retiradas 60
observagdes e a base utilizada para as andlises foi de 730 casos provenientes de 365
questionarios completos.

Devido a este ajuste amostral, os dados do perfil demografico ficaram conforme as

Tabelas 5, 6, 7 ¢ 8.

Tabela 5 - Sexo dos participantes da pesquisa na amostra ajustada

Percentual dos

Sexo Respondentes respondentes
Masculino 177 48.5%
Feminino 188 51,5%

Fonte: a autora desta pesquisa (2020)

Tabela 6 - Idade dos participantes da pesquisa na amostra ajustada

Idade Valores

Média 34,7
Mediana 35,0

Desvio 10,7
Maxima 72,0
Minima 18,0

Fonte: a autora desta pesquisa (2020)

Tabela 7 - Distribuicdo da amostra ajustada nas regioes

Percentual na

populacao
Percentual dos brasileira (IBGE —
Regido de Residéncia Respondentes  respondentes Censo 2010)
Centro Oeste 31 8,5% 7,4%
Nordeste 87 23,8% 27,8%
Norte 23 6,3% 8,3%
Sudeste 172 47,1% 42,1%
Sul 52 14,2% 14,4%

Fonte: a autora desta pesquisa (2020)
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Tabela 8 - Classes sociais dos participantes da amostra ajustada

Percentual na

Percentual dos populacio brasileira
Classe Social Respondentes respondentes (ABEP - 2018)
A 42 11,5% 2,8%
Bl 34 8,3% 4,6%
B2 64 17,5% 16,4%
Cl 118 32,3% 21,6%
C2 75 20,5% 26,1%
DE 32 8,8% 28,5%

Fonte: a autora desta pesquisa (2020)

A confiabilidade das escalas e subescalas foram calculadas antes da modelagem ser
iniciada. A tabela 9 mostra o calculo do Alfa de Cronbach (o)) para cada uma das escalas e suas
dimensdes, considerando as duas marcas avaliadas e a amostra geral. Os resultados evidenciam
que a dimensdo “Agressividade” deveria ser retirada da analise de dados. Segundo Hair et al
(2009), valores alfa de cronbach devem ser superiores a 0,70, mas considera-se os valores entre
0,60 e 0,70 no limite inferior de aceitabilidade. Sendo assim, a subescala “Agressividade” ndo
foi considerada na analise. Os resultados de alfa de Cronbach para as subescalas “Sensorial”
da escala de Experiéncia de marca, bem como as dimensdes “Simplicidade” e
“Responsabilidade”, da escala de Personalidade de marca, ficaram no limite do aceitavel
estipulado por Hair et all (2009) e por isso permaneceram na tabela de dados para alimentar o

modelo e visando eventuais ajustes.

Tabela 9 - Confiabilidade (Alfa de Cronbach) das escalas e subescalas originais

CONSTRUCTO COLGATE COCA-COLA GERAL
Responsabilidade 0,730 0,646 0,686
Atividade 0,775 0,754 0,764
Agressividade 0,402 0,163 0,334
Simplicidade 0,653 0,581 0,628
Emotividade 0,769 0,774 0,776
Personalidade de Marca* 0,801 0,806 0,799
Lealdade 0,873 0,886 0,881
Qualidade percebida 0,806 0,705 0,749
Saliéncia/Associagdes 0,728 0,698 0,728
Equity de Marca 0,839 0,864 0,804
Sensorial 0,711 0,662 0,692
Emocional 0,745 0,782 0,770
Comportamental 0,720 0,598 0,664
Cognitiva 0,713 0,692 0,702
Experiéncia de Marca 0,909 0,885 0,899

Fonte: a autora desta pesquisa (2020)
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*Personalidade de Marca Sem a Subescala Agressividade. Geral n = 730; Colgate n = 365;
Coca-Cola n = 365.

3.1 - Modelo operacional e estratégia de ajuste

Com os filtros procedidos na se¢do anterior, ou seja, a exclusao de 30 questionarios e
exclusao da subescala “Agressividade”, buscou-se ajustar o modelo operacional que se
apresenta na Figura 2, onde cada item (variavel observada) ¢ identificado pelo niimero da
questdo e letra da subquestdo presentes no questionario do apéndice A. Operacionalizou-se o
ajuste com 730 observagdes, segregadas em dois grupos, Colgate e Coca-Cola, com a restrigao

que os parametros fossem iguais em ambos.

Figura 2 - Modelo operacional da pesquisa
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Fonte: A autora desta pesquisa (2020)

Para o ajuste deste modelo trabalhou-se, primeiramente, as medidas de ajuste global,
conforme os critérios definidos na tabela 10, e posteriormente, nos ajustes locais (de acordo

com Hair et al (2009): 1) Pesos fatoriais superiores a 0,5 e parametros significativos; 2)
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Residuos padronizados menores que |4,0 | ¢ 3) De acordo com Maroco (2010), indices de
modificacdo das correlagdes entre os indicadores maiores que 11.

Sequencialmente, os itens com baixos pesos fatoriais (< 0,5) foram excluidos, buscando
dois ou mais itens por fator e contemplando as correlagdes indicadas pelos indices de
modificagao.

Entdo, partiu-se para a verifica¢do dos residuos padronizados com o intuito de encontrar
itens que poderiam causar problemas de uma forma geral, mesmo significativos. A cada passo

o ajuste global foi verificado.

Tabela 10 — Métricas de ajustes globais do modelo

Medida Terrivel Aceitavel Excelente
CMIN/DF >5 >3 > 1

CFI1 <0.90 <0.95 >0.95
SRMR >0.10 >0.08 <0.08
RMSEA >0.08 >0.06 <0.06
PClose <0.01 <0.05 >0.05

Fonte: Baseado em Hu and Bentler (1999)

Os modelos foram ajustados por Maxima Verossimilhanca (ML — Maximum Likelihood)
apesar da falta de normalidade multivariada dos dados. Em nenhum dos modelos foi encontrada
curtose multivariada (medida que indica a elevacdo ou achatamento de uma distribuicao,
quando ela ¢ comparada com a curva normal) menor que 10 (indicativo de falta de normalidade
multivariada moderada) e a distancia de Mahalanobis indicou mais de 170 outliers. No entanto,
optou-se por ndo tratar os outliers para evitar superajuste e ndo perder generalidade. Assim
como, para contornar o problema da falta de normalidade multivariada o modelo final foi
ajustado por Maxima Verossimilhanga (ML) bootstrap (n = 2.000 com intervalo de confianca
de 95% corrigido para viés). O método ML foi utilizado até a obten¢do do modelo final, pois
as outras alternativas, tais como o método ADF, que ndo faz suposi¢do de normalidade
multivariada, requer uma quantidade maior de observacdes, devido a quantidade de parametros
do modelo e em outros métodos também haveria a suposi¢ao de normalidade multivariada ou

nao se teria como avaliar medidas importantes de ajuste.

4.5 - Modelo inicial
Para fazer o ajuste do modelo inicial foi necessario fixar a variancia (0,001) do item

PE SI J6, pois num primeiro momento, estimou-se variancia negativa para ele. De qualquer
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forma, esse item, assim como o item PE_SI 16 (ambos presentes na dimensao “Simplicidade”)
tiveram que ser excluidos das analises, pois foram obtidos baixos pesos fatorial, desta forma, a
Figura 3 ilustra o modelo inicial desta pesquisa. Em linha com o que foi indicado nas analises
preliminares, verificou-se baixa confiabilidade da subescala “Simplicidade”, ela foi retirada das
analises.

Em termos de ajuste global o modelo inicial ndo se mostrou aceitavel, conforme mostra
a tabela 11). O indice comparativo, CFI (comparative fit index), foi menor que 0,95 ¢ SRMR
(Standardized Root Mean Square Residual), foi maior que 0,08. Assim, se buscou alguns
ajustes (exclusdes e contemplacdo de algumas correlagdes) para melhorar estas medidas de
ajuste.

Figura 1 - Modelo inicial
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Fonte: a autora desta pesquisa (2020)

Tabela 11 - Medidas de ajuste global do modelo inicial

Mediada Estimativa Threshold Interpretacio
CMIN 2819,057 -- --

DF 902 -- --

CMIN/DF 3,125 Entre 1 ¢ 3 Aceitavel

CFI 0,823 >(0.95 Terrivel
SRMR 0,10 <0.08 Terrivel
RMSEA 0,055 <0.06 Excelente
PClose 0,000 >(0.05 Excelente

Fonte: Elaborado pela autora desta pesquisa (2020) com base em Hu and Bentler (1999).
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4.6 - Modelo final

Para o modelo final, o fator “Simplicidade” foi excluido. Na sequéncia, os itens com
baixo peso fatorial (inferiores a 0,5) foram retirados do modelo, um a um. Os itens eliminados
foram, os itens reversos: EQ SA 7], EX SE 8C, EX EM 8E, EX CO 8I ¢ EX CG 8K,
conforme ilustra a Figura 4. Uma possivel explicagdo para este fato ¢ que os participantes
podem ter confundido o sentido dos itens com frases negativas, que estavam misturadas com
itens com frases afirmativas.

O item PE RE 6B (Estavel) apresentou baixo peso fatorial e foi excluido. Os itens
EQ SA 7G e EQ SA 7H foram excluidos porque apresentaram residuos padronizados
superiores a trés. Com esses ajustes ja foi possivel obter um modelo adequado, como podemos
visualizar na tabela 12. O modelo seria considerado excelente, se nao tivesse CFI =0,925, que
¢ apontado como aceitavel.

Figura 4 — Modelo Final
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Fonte: Elaborada pela autora desta pesquisa (2020)
Tabela 12 - Medidas de ajuste global do modelo final

Mediada Estimativa Threshold Interpretacio
CMIN 893 -- --

DF 392 -- --

CMIN/DF 2,279 Entre 1 ¢ 3 Excelente

CF1 0,925 >0.95 Aceitavel
SRMR 0,073 <0.08 Excelente
RMSEA 0,047 <0.06 Excelente
PClose 0,940 >(.05 Excelente

Fonte: Elaborado pela autora desta pesquisa (2020) com base em Hu and Bentler (1999).
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Seria possivel melhora este modelo, tornando a medida CFI superior a 0,95, mas optou-
se por considerd-lo como o final, a fim de manter maior proximidade e adequag@o com a teoria,
mesmo porque o modelo obtivo j& possui um bom ajuste (conforme as métricas apresentadas
na tabela 12).

Em termos de ajuste local este modelo final também apresentou medidas confidveis,
como exibe a Figura 4. Todos os pesos fatoriais foram superiores a 0,60, sendo que de acordo
com Hair et al (2009), eles devem ser maiores que 0,5. Esses valores foram todos significativos

ao nivel de 1%, mesmo com os intervalos de confianga estimados por bootstrap.

4.7 Mediacao e efeitos

Como apontam os dados presentes na Figura 4Erro! Fonte de referéncia nao
encontrada., os pesos estruturais entre EX->PE, PE2>EQ ¢ EX2>EQ sdo todos significativos
no nivel de 1%, indicando mediacdo parcial da “Personalidade de Marca”, pois esta variavel
afeta diretamente o “Equity de Marca” (y = 0,387; 1C95%]0,250; 0,532[) e ¢ afetada pela
“Experiéncia de Marca” (y = 0,668; 1C95%]0,599; 0,731[) que, por sua vez, também afeta o
“Equity de Marca” (y = 0,460; 1C95%]0,319; 0,580]).
Todos os intervalos de confianga foram estimados por bootstrap tendo como base 2.000
amostras e corrigidos para viés.

O Quadro 14 ilustra um resumo dos dados apresentados e a aceitagdo das hipoteses

testadas.

Quadro 14 - Resumo dos resultados obtidos

Hipotese Resultado Aceita
HI1: A experiéncia de marca impacta o Equity da marca v = 0,460; 1C95%]0,319; 0,580[ Sim
H2: A experiéncia de marca impacta a personalidade da v =0,668; 1C95%]0,599; 0,731 Sim
marca
H3: A personalidade tem efeito mediador entre v =0,668; 1C95%]0,599; 0,731] Sim
experiéncia de marca e Equity da marca vy =0,387; 1C95%]0,250; 0,532[
Fonte: A autora desta pesquisa (2020)

4.8 - Discussdo dos Resultados
O quadro 15, abaixo mostra as dimensdes e itens do constructo “Experiéncia de marca”,
conforme o modelo esperado presente na Figura 1 e as dimensdes e itens para este constructo

obtido nesta pesquisa.
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Quadro 15 — Comparagdo das dimensdes e itens da experiéncia de marca esperado e obtido

nesta pesquisa

Dimensodes de
experiéncia de
marca

Sensorial

Emocional /
Afetiva

Comportamental

Cognitiva

Codificacao
do Item

EX_SE 8A

EX_SE 8B

EX_SE 8C

EX_EM 8D
EX_EM 8E
EX_EM 8F

EX_CO _8G

EX_CO_8H

EX_CO_8I

EX_CG 8]

EX CG 8K
EX CG 8L

Elementos da experiéncia de
marca Esperados

A marca me causa forte impacto
visual € / ou em outros sentidos
(olfato, paladar, tato e audi¢ao)
Considero a marca interessante em
relagdo aos sentidos (visdo, olfato,
paladar, tato e audi¢do)

A marca NAO atrai meus sentidos
(visdo, olfato, paladar, tato e audi¢ao)
A marca me provoca emogdes e
sentimentos.

Eu NAO tenho fortes emogdes pela
marca

A marca mexe com as minhas
emocoes

Eu me envolvo em agdes e
comportamentos quando consumo a
marca

A marca desperta em mim
comportamentos e atividades sociais

A marca NAO ¢ orientada para me
provocar acoes

Eu me envolvo
pensamentos quando
contato com a marca
A marca NAO me estimula pensar

A marca estimula minha curiosidade
e a resolucdo de problemas

em  varios
entro em

Elementos da experiéncia de
marca Obtidos nesta pesquisa

A marca me causa forte impacto
visual ¢ / ou em outros sentidos
(olfato, paladar, tato e audicao)
Considero a marca interessante em
relacdo aos sentidos (visdo, olfato,
paladar, tato e audigio)

A marca me provoca emocdes €
sentimentos.

A marca mexe com as minhas
emocoes
Eu me envolvo em agdes e
comportamentos quando consumo
a marca

A marca desperta em mim
comportamentos e  atividades
sociais

Eu me envolvo em vdrios

pensamentos quando entro em
contato com a marca

A marca estimula minha
curiosidade ¢ a resolucao de
problemas

Fonte: a autora desta pesquisa (2020) baseada nas informag¢des do estudo de Brakus, Schmitt e

Zarantonello (2009).

Conforme observado no Quadro 15, as quatro dimensoes presentes no estudo de Brakus,

Schmitt e Zarantonello (2009) confirmam que a Experiéncia de marca ¢ um constructo

multidimensional, formado pelas experiéncias Sensorial, Afetiva, Cognitiva e Comportamental.

Porém todos os itens reversos presentes na escala original (aqueles que estavam escritos em

frases negativas) foram excluidos. Uma possivel explicacao para este fato € que os participantes

podem ter confundido o sentido dos itens com frases negativas, que estavam misturadas com

itens com frases afirmativas (frases duais). Nota-se que os itens EX SE 8C, EX EM S8E,

EX CO _8I e EX CG 8K, estdo todos em sentencas negativas, onde a palavra “ndo” foi

apresentada no questionario em caixa alta (NAO), justamente para chamar a atengdo dos

respondentes, mas mesmo assim, eles podem ter cometido equivocos ao assinalar as respostas
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referentes a estas questoes. O uso da escala reversa estad presente no estudo original de Brakus,
Schmitt e Zarantonello (2009) e ¢ uma pratica recomendada por Malhotra (2012), mas pode ter
gerado confusdao no publico-alvo desta pesquisa (abrangendo brasileiros todas as classes
sociais, sem restricdo do nivel de escolaridade). Sendo assim, a escala de “Experiéncia de
marca” resultante, possui as quatro dimensoes originais, sendo que cada uma delas possui dois
itens em vez de trés.

O quadro 16 expde uma comparacdo entre as dimensdes e itens do constructo
“Personalidade de marca”, conforme o modelo esperado descrito na Figura 1, e as dimensdes e

itens para este constructo obtido nesta pesquisa.

Quadro 16 - Comparacdo das dimensdes e itens da personalidade de marca esperado e

obtido nesta pesquisa

Dimensao da Codificacdo do  Elementos da Personalidade de Elementos da Personalidade
personalidade Item marca Esperados de marca Obtidos nesta
pesquisa
PE RE 6A Realista Realista
Responsabilidade = PE RE 6B Estavel
PE RE 6C Responsavel Responsavel
PE AT 6D Ativo Ativo
Atividade PE_AT 6E Dinamico Dinamico
PE AT 6F Inovador Inovador
Agressividade PE AG 6G Agressivo
PE AG 6H Ousado
Simplicidade PE SI 61 Comum
PE SI 6J Simples
Emotividade PE EM 6K Romantico Romantico
PE EM 6L Sentimental Sentimental

Fonte: a autora desta pesquisa (2020) baseada nas informacgdes do estudo de Geuens, Weijters

¢ De Wulf (2009)

Conforme mostra o quadro acima, na escala de “Personalidade de Marca”, houve
iminaca u i 0 implici ivi u i a
eliminacdo de duas dimensoes, “Simplicidade” e “Agressividade”, sendo que a dimensdo
“Simplicidade” ¢ composta pelos itens “Comum” e “Simples”, enquanto a dimensao
“Agressividade” ¢ formada por “Ousado” e “Agressivo”. Estes adjetivos podem ter sido
interpretados de maneira ambigua, j& que os participantes podem julgé-los de maneira favoravel
ou desfavoravel. Até mesmo ‘“agressivo”, que geralmente possui conotagao negativa, pode ser
entendido por algumas pessoas como algo positivo no sentido de “competitivo”, “lutador” e
“desafiador”, enquanto outras pessoas o entendem com conotacdo negativa como “violento”,
“ofensivo” e “destrutivo”. Desta forma, estes itens podem ter sido eliminados devido a um

possivel dubio entendimento por parte dos participantes. No modelo de Moraes, Strehlau e
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Figueiredo (2013), que aplicaram esta escala no Brasil, também houve exclusdo dos itens
“Ousado”, traduzido como “Audaciosa” e “Comum”.

Na subescala “Responsabilidade”, o item “Estdvel” também foi retirado do modelo
final, por ter apresentado baixo peso fatorial. E possivel que ele néo esteja na mesma dimensao
de “Realista” e “Responsavel”, pois “Estavel” pode estar mais relacionado com fixo, rigido,
imutavel, constante, enquanto ‘“Realista” e “Responsavel” estdo mais ligados a sensatez e
seriedade.

Verifica-se, portanto, que a escala de “personalidade de marca” perdeu duas dimensdes
e um total de 5 itens, dentre os 12 testados, se distanciando do modelo tedrico. Um dos motivos
da escala de Geuens, Weijters e De Wulf (2009) ter sido escolhida para este trabalho, foi o fato
de que ela foi desenvolvida combinando as dimensdes de personalidade de marca com os Big
Five da personalidade humana e incluindo apenas os tragos de personalidade e nao
caracteristicas humanas. Porém, surge o questionamento sobre o quanto esta escala ¢ capaz de
permear diferentes culturas, contextos e idiomas.

O quadro 17 traz as dimensdes e itens do constructo “Equity de marca”, conforme o

modelo esperado descrito na Figura 1 e as dimensdes e itens para este constructo obtido nesta

pesquisa.

Quadro 17 — Comparacdo das dimensdes e itens da Equity de marca esperado e obtido

nesta pesquisa

Dimensées de | Codificacdo | Elementos de Equity de marca Elementos de Equity de marca
Equity de do Item Esperados obtidos nesta pesquisa
marca
Lealdade EQ LE 7A | Eume considero leal a esta marca Eu me considero leal a esta marca
EQ LE 7B | Esta marca ¢ a minha primeira Esta marca ¢ a minha primeira escolha
escolha
EQ LE 7C | Eundo compro outra marca se esta | Eu ndo compro outra marca se esta
marca estiver presente marca estiver presente
Qualidade EQ QU _7D | Eu acho que qualidade desta marca | Eu acho que qualidade desta marca ¢
Percebida ¢ extremamente alta extremamente alta
EQ QU _7E | A chance desta marca funcionar / A chance desta marca funcionar /
atender as minhas necessidades ¢ atender as minhas necessidades ¢
muito alta muito alta
EQ SA 7F | Posso identificar esta marca entre Posso identificar esta marca entre suas
Associacdes/ suas concorrentes concorrentes
Awareness EQ SA 7G | Eu conhego esta marca
EQ SA H Algumas caracteristicas desta
marca veem a minha cabeca
rapidamente
EQ SA 71 | Posso rapidamente lembrar o Posso rapidamente lembrar o simbolo
simbolo ou o logotipo desta marca | ou o logotipo desta marca
EQ SA 7J | Tenho dificuldade em imaginar esta
marca na minha cabega

Fonte: Elaborada pela autora desta pesquisa (2020)
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O item em escala reversa, EQ SA 7J (Tenho dificuldade em imaginar esta marca na
minha cabeca), foi excluido do modelo. Assim como os itens eliminados na escala de
“Experiéncia de marca”, este item esta expresso numa frase com conotagao negativa, apesar de
ndo conter a palavra “ndo”. O sentido negativo pode ter levado os respondentes a cometer
interpretacdes equivocadas.

Os itens EQ SA 7G e EQ SA 7H, sairam do modelo. Ambos sdo relativos a
consciéncia/saliéncia da marca, desta forma a dimensdao Associagoes / Awareness,
originalmente continha cinco itens, mas apresentou apenas trés no modelo final.

Apesar da retirada de trés itens do fator “Associacdes / Awarenes”, o constructo “Equity

de marca”, assim como na teoria, apresenta trés dimensoes.
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5- CONCLUSOES, LIMITACOES E SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS

5.1 Conclusées:

Pine II e Gilmore (2001) argumentam que a era atual ¢ da economia da experiéncia,
sendo justamente a experiéncia um fator de diferenciagdo das empresas, uma vez que produtos
e servigos estdo cada vez mais similares. A falta de diferenciagdo nos produtos ¢ um toépico
muito discutido em Marketing, Van Rekom, Jacobs e Verlegh (2006) afirmaram que a boa
qualidade dos produtos ¢ um elemento ja esperado pelos consumidores € que inovagdes que
possuem caracteristicas realmente inéditas sao facilmente copiadas pela concorréncia. Isto tudo
faz com que a area de Marketing se volte para a experiéncia de marca e, entdo, surge o
questionamento sobre o quanto o marketing experiencial contribui para a criagdo de marcas
fortes, marcas com alto equity.

Considerando este contexto, este trabalho aplicado teve por objetivo geral entender se
por meio da experiéncia de marca € possivel construir marcas com alto capital, ou seja, buscou-
se o entendimento do impacto direto de brand experience em Equity de marca. Mas
considerando-se que uma marca com personalidade marcante se diferencia das concorrentes,
conforme afirmam Van Rekom, Jacobs e Verlegh (2006) e Aaker (1995), buscou-se também
verificar o impacto da personalidade de marca com seu efeito mediador entre experiéncia de
marca e Brand Equity. A finalidade desta investigagdo foi verificar a possibilidade de que as
empresas invistam em marketing experiencial ndo apenas para resultados de curto prazo, mas
para valorizar seu ativo de marca. Este objetivo foi atingido, pois foi possivel demonstrar as
relacdes entres estas varidveis (experiéncia de marca e capital de marca, medido na forma de
Brand Equity).

Os objetivos especificos foram: a mensuragao destes trés constructos, brand experience,
brand personality e Brand Equity por meio de escalas ja desenvolvidas e a analise das relacdes
entre estas variaveis latentes, feita por modelagem de equacdes estruturais.

O constructo experiéncia de marca foi mensurado por meio da escala criada por Brakus,
Schmitt e Zarantonello (2009), ela foi estudada no Brasil por Semprebom (2011) e por Gurgel
de Brito et al (2017). O constructo personalidade de marca foi mensurado considerando-se a
escala de Geuens, Weijters e De Wulf (2009), que foi aplicada no contexto brasileiro por
Moraes, Strehlau e Figueiredo (2013). O constructo equity de marca foi mensurado utilizando-
se a escala de Yoo e Donthu (2001), que foi utilizada nacionalmente por Vargas Neto e Luce
(2006), Costa e Almeida (2012) e Castelo, Cabral e Coelho (2016). Nesta pesquisa, estas escalas

foram aplicadas para as marcas de consumo de massa, Colgate e Coca-Cola. Utilizou-se um
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questionario online montado na plataforma MeSeems, onde as respostas foram coletadas. A
amostra obtida foi de 395 casos, base utilizadas para modelagem de dados utilizando o software
AMOS. Desta maneira, os objetivos secundarios foram atingidos, pois houve a mensuragao
dos constructos para as duas marcas em questao e a posterior analise de dados para a criacao de
um modelo estatistico que demostrou a relagio entre os constructos estudados.

Com isto, as trés hipdteses apresentadas foram confirmadas. Apds efetuar a analise
estatistica, chegou-se a um modelo robusto que demostrou que:

1) A experiéncia de marca impacta o Equity de marca (y = 0,460; 1C95%]0,319; 0,580]).

2) A experiéncia de marca impacta a personalidade de marca (y = 0,668; 1C95%]0,599;
0,731])

3) A personalidade de marca tem efeito mediador entre experiéncia de marca e Equity
de marca (y = 0,668; 1C95%]0,599; 0,731[; y = 0,387; 1C95%]0,250; 0,532]).

Considerando estes resultados, responde-se ao problema de pesquisa, constatando-se
que quando a empresa trabalha em brand experience, isto contribui para a identificacdo da
personalidade da marca, que por sua vez ¢ um elemento importante para aumentar o ativo de
marca, o brand equity. Mas, trabalhando-se em experiéncia de marca também se constroi brand
equity diretamente. O branding experiencial ¢, desta maneira, importante para fortalecer a
marca no longo prazo, uma vez que segundo Aaker (1995), estes dois constructos impactados
pela experiéncia (personalidade e equity) sdo importantes para o desenvolvimento de marcas de
sucesso.

Este estudo ndo tem implicagdes apenas académicas, estes aprendizados podem ser
utilizados na pratica de Marketing. Considerando que os consumidores, cada vez mais,
demandam por experiéncias, as empresas devem investir em branding experiencial para
diferenciar seu o produto por meio da criagdo de uma personalidade de marca notavel e

formacao de capital de marca, equity.

5.2 - Limitacoes do estudo e sugestoes para estudos futuros:

Uma limitagao desta pesquisa € o uso de apenas marcas de consumo de massa. Estudou-
se o impacto de Experiéncia de marca em personalidade de marca e Equity de marca,
considerando-se as marcas Colgate e Coca-Cola, ambas sdo produtos de consumo massivo, de
alta penetracdo nos domicilios brasileiros e alta frequéncia de compra. S3o as marcas mais
escolhidas globalmente e no Brasil segundo o relatorio Brand Footprimt (KANTAR WORLD
PANEL, 2019). Seria interessante pesquisar também marcas de menor penetragdo € menor

frequéncia de compra das mesmas categorias: refrigerantes e creme dental. Além disto, uma
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maior quantidade de marcas poderia ser incluida, englobando uma variedade de categorias de
consumo massivo.

Uma outra sugestdo para futuros trabalhos ¢ pesquisar marcas de outros tipos de
negdcio, como varejo € servigos, por exemplo.

Por fim, sugere-se investigagdes futuras sobre o uso da escala de personalidade de marca
de Geuens, Weijters e De Wulf (2009) em diferentes contextos culturais e idiomas. Ela foi
aplicada e validada pelos seus criadores em nove paises da Europa, mas ainda pode ser mais

explorada no Brasil.
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APENDICE A - QUESTIONARIO APLICADO AOS CONSUMIDORES

Este questionario foi elaborado na plataforma MindMiners e suas respostas foram
coletadas no painel MeSeems.
O modelo abaixo comeca pela marca Colgate e segue com a marca Coca-Cola. Ele foi
aplicado para 50% da amostra. Para a outra metade da amostra, o questiondrio comegou com a
marca Coca-Cola e em seguida Colgate. Apenas a ordem das marcas foi invertida, todas as

questdes foram exatamente iguais.

Resposta Unica
1) Ola,
Este ¢ um convite para responder a uma pesquisa académica para um trabalho de
mestrado da Fundacio Getulio Vargas. Esta pesquisa aborda percepcoes sobre

marcas.

Nao existe reposta certa ou errada, desta forma vocé pode responder rapidamente as
questoes baseando-se na sua primeira impressao.

Este questionario tem duracio de 10 a 15 minutos.

Vocé quer participar e permitir que suas respostas sejam utilizadas para analise do
estudo?

Resposta Multipla
2) Quais destas bebidas vocé comprou e consumiu nos ultimos 3 meses?

a. Refrigerante

b. Agua Mineral
c. Cerveja

d. Suco Pronto Para Beber
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e. Nenhuma
% Alternativa Exclusiva

Resposta Multipla
3) Quais destas marcas de refrigerante vocé conhece, mesmo que sé de ouvir falar?

[r para o fim do questionario

a. Coca-Cola

2 Alternativa embaralhada

Pular para questao "4"
b. Pepsi

2 Alternativa embaralhada
c. Dolly

2 Alternativa embaralhada
d. Fanta

2 Alternativa embaralhada
e. Nenhuma

% Alternativa Exclusiva

Resposta Multipla
4) Quais destes produtos de higiene pessoal vocé comprou e usou nos tltimos 3 meses?

Ir para o fim do questionario

a. Creme Dental

2 Alternativa embaralhada

Pular para questao "5"
b. Sabonete

2 Alternativa embaralhada
c. Shampoo

2 Alternativa embaralhada
d. Desodorante

2 Alternativa embaralhada
e. Nenhum

% Alternativa Exclusiva

Resposta Multipla
5) Quais destas marcas de creme dental vocé conhece, mesmo que so de ouvir falar?

[r para o fim do questionario

a. Colgate
2 Alternativa embaralhada
Pular para questao "6"
b. Oral B



2 Alternativa embaralhada
c. Close Up

2 Alternativa embaralhada
d. Sensodyne

2 Alternativa embaralhada
e. Nenhuma

% Alternativa Exclusiva
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Matriz de Resposta Unica
6) Gostaria que vocé pensasse na Colgate como se ela fosse uma pessoa. Isto pode

parecer incomum, mas pense em um conjunto de caracteristicas humanas associadas a

marca. Informe o quanto cada caracteristica abaixo descreve a Colgate

Linhas:
a. Realista

2 Linha embaralhada
b. Estavel

2 Linha embaralhada
c. Responsavel

2 Linha embaralhada
d. Ativa

2 Linha embaralhada
e. Dinamica

2 Linha embaralhada
f. Inovadora

2 Linha embaralhada
g. Agressiva

2 Linha embaralhada
h. Ousada

2 Linha embaralhada
1. Comum

2 Linha embaralhada
J. Simples

2 Linha embaralhada
k. Romantica

2 Linha embaralhada
1. Sentimental

2 Linha embaralhada

Respostas:

a. Descreve Totalmente

b. Descreve Quase Totalmente
c. Descreve

d. Indiferente

e. Nao Descreve

f. Nao Descreve Quase Nada
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g. Nao Descreve Nada

Matriz de Resposta Unica
7) Vou apresentar algumas frases referentes a Colgate. Gostaria de saber o quanto
voceé concorda com cada frase que irei apresentar abaixo.

Linhas:
a. Eu me considero leal a Colgate

b. A Colgate ¢ a minha primeira op¢ao

c. Eu ndo compro outra marca se a Colgate estiver presente

d. Eu acho que a qualidade da Colgate ¢ extremamente alta

e. A chance da marca Colgate funcionar / atender as minhas necessidades ¢ muito alta
f. Posso identificar a Colgate entre suas concorrentes

g. Eu conheco a marca Colgate

h. Algumas caracteristicas da Colgate vém a minha cabeca rapidamente

1. Rapidamente posso lembrar o simbolo ou o logotipo da Colgate

J. Tenho dificuldade em imaginar a marca Colgate na minha cabeca

k. Vale a pena comprar a Colgate em vez de outra marca, mesmo quando elas sdo iguais
1. Prefiro comprar a Colgate, mesmo se outra marca tiver as mesmas caracteristicas dela
m. Mesmo que haja outra marca tdo boa quanto a Colgate, eu prefiro comprar a Colgate

n. Se outra marca ndo ¢ em nada diferente da Colgate, parece ser mais inteligente comprar a
Colgate

Respostas:

a. Concordo Totalmente

b. Concordo em Grande Parte

c¢. Concordo Parcialmente

d. Nao Concordo Nem Discordo
e. Discordo Parcialmente

f. Discordo em Grande Parte

g. Discordo Totalmente
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Matriz de Resposta Unica
8) Vou apresentar frases referentes a sua experiéncia com a marca Colgate. Gostaria
de saber o quanto vocé concorda que estas frases descrevem sua experiéncia com a
marca.
Linhas:
a. A Colgate me causa forte impacto visual e / ou em outros sentidos (olfato, paladar, tato e
audicdo)

b. Considero a Colgate interessante em relagdo aos sentidos (visdo, olfato, paladar, tato e
audi¢do)

c. A Colgate NAO atrai meus sentidos (visdo, olfato, paladar, tato e audi¢io)

d. A Colgate me provoca emogdes € sentimentos

e. Eu NAO tenho fortes emogdes pela Colgate

f. A Colgate mexe com as minhas emocdes

g. Eu me envolvo em agdes € comportamentos quando consumo Colgate

h. A Colgate desperta em mim comportamentos e atividades sociais

i. A Colgate NAO é orientada para me provocar agdes

j. Eu me envolvo em varios pensamentos quando entro em contato com a Colgate
k. A Colgate NAO me estimula a pensar

1. A Colgate estimula minha curiosidade e a resolugao de problemas

Respostas:

a. Concordo Totalmente

b. Concordo Em Grande Parte
c¢. Concordo Parcialmente

d. Nao Concordo Nem Discordo
e. Discordo Parcialmente

f. Discordo Em Grande Parte

g. Discordo Totalmente

Pagina
9) Agora vamos falar da marca Coca-Cola



89

Matriz de Resposta Unica
10) Gostaria que vocé pensasse na Coca-Cola como se ela fosse uma pessoa. Isto pode
parecer incomum, mas pense em um conjunto de caracteristicas humanas associadas a
marca. Informe o quanto cada caracteristica abaixo descreve a Coca-Cola.

Linhas:
a. Realista

2 Linha embaralhada
b. Estavel

2 Linha embaralhada
c. Responsavel

2 Linha embaralhada
d. Ativa

2 Linha embaralhada
e. Dinamica

2 Linha embaralhada
f. Inovadora

2 Linha embaralhada
g. Agressiva

2 Linha embaralhada
h. Ousada

2 Linha embaralhada
1. Comum

2 Linha embaralhada
J. Simples

2 Linha embaralhada
k. Romantica

2 Linha embaralhada
1. Sentimental

2 Linha embaralhada

Respostas:

a. Descreve Totalmente

b. Descreve Quase Totalmente
c. Descreve

d. Indiferente

e. Nao Descreve

f. Nao Descreve Quase Nada
g. Nao Descreve Nada

Matriz de Resposta Unica
11) Vou apresentar algumas frases referentes a Coca-Cola. Gostaria de saber o quanto
voceé concorda com cada frase que irei apresentar abaixo.

Linhas:
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a. Eu me considero leal a Coca-Cola.

b. A Coca-Cola ¢ a minha primeira opg¢ao

c. Eu ndo compro outra marca se a Coca-Cola estiver presente

d. Eu acho que a qualidade da Coca-Cola ¢ extremamente alta

e. A chance da marca Coca-Cola funcionar / atender as minhas necessidades ¢ muito alta
f. Posso identificar a Coca-Cola entre suas concorrentes

g. Eu conhego a marca Coca-Cola

h. Algumas caracteristicas da Coca-Cola vém a minha cabeca rapidamente

1. Rapidamente posso lembrar o simbolo ou o logotipo da Coca-Cola

j- Tenho dificuldade em imaginar a marca Coca-Cola na minha cabega

k. Vale a pena comprar a Coca-Cola em vez de outra marca, mesmo quando elas sdo iguais
1. Prefiro comprar Coca-Cola, mesmo se outra marca tiver as mesmas caracteristicas dela

m. Mesmo que haja outra marca tdo boa quanto a Coca-Cola, eu prefiro comprar a Coca-
Cola

n. Se outra marca ndo ¢ em nada diferente da Coca-Cola, parece ser mais inteligente
comprar Coca-Cola

Respostas:

a. Concordo Totalmente

b. Concordo em Grande Parte

c¢. Concordo Parcialmente

d. Nao Concordo Nem Discordo
e. Discordo Parcialmente

f. Discordo em Grande Parte

g. Discordo Totalmente

Matriz de Resposta Unica
12) Vou apresentar frases referentes a sua experiéncia com a marca Coca-Cola.
Gostaria de saber o quanto vocé concorda que estas frases descrevem sua experiéncia
com a marca.

Linhas:
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a. A Coca-Cola me causa forte impacto visual e / ou em outros sentidos (olfato, paladar,
tato e audi¢ao)

2 Linha embaralhada

b. Considero a Coca-Cola interessante em relagdo aos sentidos (visdo, olfato, paladar, tato e
audi¢ao)

2 Linha embaralhada

c. A Coca-Cola NAO atrai meus sentidos (visdo, olfato, paladar, tato e audi¢do)

2 Linha embaralhada

d. A Coca-Cola me provoca emocgdes e sentimentos

2 Linha embaralhada

e. Eu NAO tenho fortes emogdes pela Coca-Cola

2 Linha embaralhada

f. A Coca-Cola mexe com as minhas emogoes

2 Linha embaralhada

g. Eu me envolvo em agdes e comportamentos quando consumo Coca-Cola

2 Linha embaralhada

h. A Coca-Cola desperta em mim comportamentos ¢ atividades sociais

2 Linha embaralhada

i. A Coca-Cola NAO ¢ orientada para me provocar a¢des

2 Linha embaralhada

j- Eu me envolvo em varios pensamentos quando entro em contato com a Coca-Cola
2 Linha embaralhada

k. A Coca-Cola NAO me estimula pensar

2 Linha embaralhada

1. A Coca-Cola estimula minha curiosidade e a resolugdo de problemas

2 Linha embaralhada

Respostas:

a. Concordo Totalmente

b. Concordo Em Grande Parte
c¢. Concordo Parcialmente

d. Nao Concordo Nem Discordo
e. Discordo Parcialmente

f. Discordo Em Grande Parte

g. Discordo Totalmente
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Tabela B1 - Confiabilidade (Alfa de Cronbach) das escalas e subescalas para o modelo final

CONSTRUCTO COLGATE COCA-COLA  GERAL
Responsabilidade 0,729 0,692 0,711
Atividade 0,775 0,754 0,764
Emotividade 0,769 0,774 0,776
Personalidade de Marca 0,850 0,847 0,843
Lealdade 0,873 0,886 0,381
Qualidade percebida 0,806 0,705 0,749
Saliéncia 0,686 0,728 0,718
Equity de Marca 0,874 0,826 0,847
Sensorial 0,806 0,791 0,800
Emocional 0,886 0,847 0,870
Comportamental 0,900 0,838 0,870
Cognitiva 0,826 0,844 0,834
Experiéncia de Marca 0,937 0,919 0,928
Fonte: A autora desta pesquisa (2020)
Tabela B2 — Ajuste do modelo — CMIN
Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Measurement residuals 57 1166,901 449 0 2,599
Saturated model 506 0 0
Independence model 44 10065,233 462 0 21,786
Fonte: A autora desta pesquisa (2020)
Tabela B3 — Ajuste do modelo — RMR — GFI
Model RMR GFI AGFI PGFI
Measurement residuals 0,234 0,866 0,849 0,769
Saturated model 0 1
Independence model 1,274 0,216 0,141 0,197
Fonte: A autora desta pesquisa (2020)
Tabela B4 — Ajuste do modelo — Baseline Comparisons
NFI RFI IFI TLI
Model CFI
Deltal rhol Delta2 rho2
Measurement residuals 0,884 0,881 0,925 0,923 0,925
Saturated model 1 1 1
Independence model 0 0 0 0 0

Fonte: A autora desta

pesquisa (2020)
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Tabela BS — Ajuste do modelo — Parsimony — Medidas ajustadas

Model PRATIO PNFI PCFI
Measurement residuals 0,972 0,859 0,899
Saturated model 0 0 0
Independence model 1 0 0
Fonte: A autora desta pesquisa (2020)
Tabela B6 — Ajuste do modelo — NCP
Model NCP LO 90 HI 90
Measurement residuals 717,901 620,707 822,753
Saturated model 0 0 0
Independence model 9603,233 9280,198 9932,646
Fonte: A autora desta pesquisa (2020)
Tabela B7 — Ajuste do modelo — FMIN
Model FMIN FO LO 90 HI 90
Measurement residuals 1,603 0,986 0,853 1,13
Saturated model 0 0 0 0
Independence model 13,826 13,191 12,748 13,644
Fonte: A autora desta pesquisa (2020)
Tabela B8 — Ajuste do modelo — RMSEA
Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE
Measurement residuals 0,047 0,044 0,05 0,94
Independence model 0,169 0,166 0,172 0
Fonte: A autora desta pesquisa (2020)
Tabela B9 — Ajuste do modelo — AIC / BCC
Model AIC BCC
Measurement residuals 1280,901 1288,59
Saturated model 1012 1080,258
Independence model 10153,233 10159,168
Fonte: A autora desta pesquisa (2020)
Tabela B10 — Ajuste do modelo — ECVI
Model ECVI LO 90 HI 90 MECVI
Measurement residuals 1,759 1,626 1,904 1,77
Saturated model 1,39 1,39 1,39 1,484
Independence model 13,947 13,503 14,399 13,955
Fonte: A autora desta pesquisa (2020)
Tabela B11 — Ajuste do modelo — HOELTER
HOELTER HOELTER
Model
.05 .01
Measurement residuals 313 327
Independence model 39 40

Fonte: Elaborada pela autora (2020)



Tabela B12 — Pesos da Regressdao Padronizados Para Colgate e Coca-Cola — Medidas

Residuais
Parametro SE SE-SE Média Bias SE-Bias
PERS <--- EXPER 0,034 0,001 0,668 0 0,001
EQUIT <em- EXPER 0,068 0,001 0,457 -0,003 0,002
EQUIT <em- PERS 0,071 0,001 0,388 0,002 0,002
SENS <-m- EXPER 0,027 0 0,798 0 0,001
AFET <--- EXPER 0,014 0 0,943 0 0
COGNI <--- EXPER 0,018 0 0,914 0 0
COMP <--- EXPER 0,014 0 0,978 0,001 0
RESPON <--- PERS 0,031 0 0,943 0,001 0,001
ATIV <--- PERS 0,027 0 0,892 -0,001 0,001
EMOT <-- PERS 0,037 0,001 0,758 0,001 0,001
LEAL <em- EQUIT 0,03 0 0,841 -0,001 0,001
QUAL <-m- EQUIT 0,033 0,001 0,918 0,002 0,001
SALIE <em- EQUIT 0,047 0,001 0,62 0 0,001
EX SE 8B <--- SENS 0,023 0 0,833 0 0,001
EX SE 8A <--- SENS 0,028 0 0,798 0 0,001
EX EM_8D <--- AFET 0,019 0 0,854 0 0
EX EM_S8F <--- AFET 0,015 0 0,895 0 0
EX CO_8H <--- COGNI 0,016 0 0,865 0,001 0
EX CO _8G <--- COGNI 0,016 0 0,89 0 0
EX CG 8] <--- COMP 0,015 0 0,877 0 0
EX CG 8L <--- COMP 0,022 0 0,818 0 0
EQ LE 7B <--- LEAL 0,016 0 0,872 0,001 0
EQ LE 7C <--- LEAL 0,021 0 0,793 -0,001 0
EQ QU 7E <--- QUAL 0,025 0 0,794 0 0,001
EQ QU 7D <--- QUAL 0,029 0 0,753 0 0,001
EQ SA 71 <-m- SALIE 0,042 0,001 0,699 0,001 0,001
EQ LE 7A <ee- LEAL 0,015 0 0,86 0 0
EQ SA 7F <-m- SALIE 0,038 0,001 0,782 0,003 0,001
PE RE 6C <-m- RESPON 0,03 0 0,743 0,001 0,001
PE RE 6A <--- RESPON 0,029 0 0,738 0 0,001
PE AT 6E <--- ATIV 0,027 0 0,751 0 0,001
PE AT 6F <--- ATIV 0,026 0 0,721 0,001 0,001
PE AT 6D <--- ATIV 0,034 0,001 0,698 0 0,001
PE_EM 6L <--- EMOT 0,025 0 0,781 0,001 0,001
PE EM 6K <--- EMOT 0,026 0 0,805 0 0,001

Fonte: Elaborada pela autora desta pesquisa (2020)



