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RESUMO

O sorvete € um produto que ja foi considerado um simbolo da juventude e é visto pelos
consumidores brasileiros como parte de um evento social relacionado as sensacoes
de diversdo e alegria. Atualmente esse setor enfrenta desafios envolvendo a
sazonalidade e a baixa profissionalizacdo. Assim, é possivel destacar a importancia
da personalidade de marca como elemento diferenciador para que as organizacoes
obtenham vantagem competitiva e das estratégias de marketing, que também geram
diferenciagdo. Este trabalho discute as decisbes de marketing de uma sorveteria,
assim como a analise das dimensdes de personalidade de sua marca, por meio da
analise fatorial dos dados obtidos com a aplicacdo de questionario online com 254
pessoas, que considerou os tracos de personalidade de marca encontrados por Muniz
e Marchetti (2005) no contexto brasileiro. A pesquisa foi desenvolvida em duas etapas:
uma qualitativa, em que foram analisadas as decisdes de marketing a partir dos dados
obtidos em entrevista com um dos gestores da organizagdo; e outra quantitativa,
visando mapear a personalidade da marca, considerando as respostas ao
questionario aplicado. A empresa estudada tem destaque por sua tradicdo e pela
diferenciacdo dos sorvetes oferecidos. Os resultados indicam que as estratégias
adotadas pela empresa estdo alinhadas com a maneira como ela é vista pelos
consumidores que responderam ao questionario, indicando que a organizacdo esta
atingindo seus objetivos. Ademais, foi percebido que as dimensdes de personalidade
de marca mais evidenciadas coincidem com a visdo que 0s gestores possuem da
empresa, considerando a marca principalmente “Competente” e “Estavel”.
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ABSTRACT

The ice cream is a product that was once considered as a symbol of youth and is seen
by Brazilian consumers as part of a social event related to the sensations of fun and
joy. Currently, this sector faces challenges involving seasonality and low
professionalism. Thus, the importance of the brand personality as a differentiating
element is highlighted so that the organizations can obtain a competitive advantage,
and of the marketing strategies, that also generate differentiation. This paper aims at
discussing the marketing decisions of an ice cream parlor, as well as analyzing the
personality dimensions of its brand through factor analysis of the data obtained by

1 Recebido em 12/12/2016.
2 vanessa-pinhal@hotmail.com
3 verica@terra.com.br
4 Universidade Federal de Uberlandia. veronica@ufu.br
Revista Livre de Sustentabilidade e Empreendedorismo, v. 2, n. 2, p. 78-100, abr-jun, 2017



79
applying online questionnaire, which considered the brand personality traits defined by
Muniz and Marchetti (2005) in the Brazilian context. The research was developed in
two phases: a qualitative one, in which marketing decisions were analyzed based on
the data obtained through an interview; and a quantitative one, to map the brand
personality through the responses to the questionnaire. The studied company stands
out for its tradition and the differentiation of the ice cream offered. Results indicate that
the strategies adopted by the company are aligned with the consumers” view,
indicating that the organization is meeting its goals. Moreover, it was noticed that the
dimensions of brand personality that stood out in the quantitative phase also coincide
with the managers” view of the company, mainly considering the brand "Competent”
and "Stable".

Keywords: Marketing strategy; Brand personality; Ice cream parlor

INTRODUCAO

No Brasil, o sorvete ficou conhecido por volta de 1834, quando dois
comerciantes cariocas compraram mais de 200 toneladas de gelo vindas de um navio
norte-americano e comegaram a fabricar sorvetes com as frutas brasileiras (ABIS,
2016). Atualmente, esse mercado é composto pelas industrias que fabricam e
distribuem seus produtos para varejistas; sorveterias de balcdo com fabricacéo propria
e aquelas que trabalham com o sistema de franquia (JESUS; CRUZ, 2007).

Esse produto é visto pelos consumidores brasileiros como parte de um evento
social relacionado a diverséo, alegria e ainda a paquera entre adultos, remetendo a
caracteristicas ligadas ao verédo (refrescante) ou ainda a infancia (boas lembrancas).
Seu consumo tende a ser maior entre criangas e adolescentes (CUTAIT; OLIVEIRA,
2010) e ja foi considerado simbolo da juventude. Hoje esse ramo enfrenta muitos
desafios, dentre eles a sazonalidade, a baixa profissionalizacdo do setor e a desunido
de seus membros (JESUS; CRUZ, 2012).

Diante da crescente competitividade observada nesse setor e nos mercados
de modo geral, com produtos e servigos cada vez mais semelhantes, a marca passa
ser cada vez mais um elemento diferenciador para que as organizacfes possam obter
vantagem competitiva. Ademais, nota-se que as marcas costumam ser avaliadas
pelos consumidores para além de aspectos meramente racionais e funcionais,
principalmente porque as pessoas querem dar significado ao seu consumo devido a
caracteristica materialista que a sociedade tem adquirido (KAPFERER, 2012).

Concomitantemente, destaca-se que as experiéncias pessoais dos individuos

no uso de determinada marca podem assumir diferentes niveis se comparado ao uso
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de algum produto ndo distinguivel, ou seja, sem marca. Assim, o branding ou a

atribuicdo de uma marca ao bem comercializado, intensifica a experiéncia real com
um produto e o atribui um valor superior em comparacdo aos demais (NARESH,
2012).

A personalidade da marca surge, entdo, como mais um conceito importante e
eficiente para distinguir uma marca de seus concorrentes em um nivel simbdlico
(SUNG; KIM, 2010), auxiliando em sua identificacdo por parte dos consumidores. As
marcas fortes precisam exibir tracos de personalidade, levando a quase
personificacdo na mente do consumidor (KOTLER, 2003). Para Aaker (1997), a
personalidade de marca refere-se a um conjunto de caracteristicas humanas que
podem ser relacionadas com determinada marca (AAKER, 1997). Nesse campo, é
possivel perceber estudos no que se refere aos seus impactos, relacionando a
personalidade de marca a fatores positivos, como no contexto da preferéncia e uso
do consumidor (SIRGY, 1982) e com relacdo ao aumento dos niveis de confianca e
lealdade (FOURNIER, 1998), por exemplo.

Para empresas de pequeno porte, os fatores supracitados podem
desempenhar um papel ainda mais relevante. Em um estudo realizado pelo SEBRAE
de Sao Paulo, no ano de 2013, com o objetivo de identificar fatores que contribuem
para as chances de sucesso de empresas até seu quinto ano de atividade, foi
identificado que as estratégias de diferenciacdo podem se apresentar como mais
vantajosas para a permanéncia dessas empresas no mercado do que estratégias de
custos (SEBRAE, 2014).

Nesse contexto, o presente estudo tem como objetivo relacionar as
dimensdes de personalidade de uma marca de sorvetes estabelecida em
Uberlandia/MG, de acordo com o modelo estabelecido por Muniz e Marchetti (2005),
com as decisfes de marketing da empresa. O estudo € justificado por sua contribuicéo
a literatura ao relacionar os aspectos da personalidade de uma marca com as
decisbes de marketing de uma empresa de pequeno porte que possui uma marca
estabelecida no contexto geogréafico analisado. Aos gestores, pretende contribuir com
o conhecimento da relevancia da marca em seu negécio e ainda, das decisdes de

marketing de maneira geral. Finalmente, ao buscar diferenciagédo, as empresas irao
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oferecer produtos cada vez mais apropriados as necessidades dos consumidores e

da sociedade de maneira geral.

Este artigo esté dividido em quatro secdes, além desta introducdo. A seguir
sera apresentada a revisdo da literatura, com 0s conceitos relacionados a
personalidade de marca e estratégias e decisdes de marketing. Posteriormente serdo
abordados os aspectos metodoldgicos; os resultados encontrados; e as conclusdes
do estudo.

REVISAO DA LITERATURA

2Estratégias e decisdes de marketing

O marketing opera em um ambiente externo volatil e incontrolavel com
diversas variaveis e grupos envolvidos, incluindo consumidores, concorrentes e
legisladores (BORDEN, 1984; BROOKS; SIMKIN, 2012). Tradicionalmente as
empresas trabalhavam com orientagéo para a producao, ou seja, com foco maior na
eficiéncia e na escala produtiva; ou para as vendas, focando no esfor¢co de venda em
termos quantitativos. Ao longo do tempo, surge uma mudanca dessa visdo e as
empresas comecam a trabalhar com foco voltado para o mercado, estabelecendo o
cliente como elemento central da empresa (PIATO; PAULA; SILVA, 2011).

Para Kotler e Levy (1969), o marketing pode ser compreendido como algo que
busca estimular possiveis compradores para seus bens e servi¢os, se apresentando
como uma fungdo que envolve os conceitos de “produto”, “consumidores” e
“ferramentas de marketing”. Os autores destacam ainda a importancia de a empresa
considerar a busca por uma diferenciacdo competitiva. Para isso, ela deve considerar
quais elementos relacionados a sua reputacdo ou recursos poderdo ser explorados
para criar um valor especial na mente de seus potenciais consumidores.

Nesse contexto, o uso apropriado da estratégia de marketing aparece como
elemento critico para 0 sucesso de qualquer negdécio, e para iSSO é preciso
conhecimento de alternativas de marketing existentes e de como elas funcionam junto
com as condigbes ambientais e organizacionais (SHAW, 2012). O desenvolvimento
das estratégias de marketing envolve um conjunto de decisdes sobre diversos fatores,

como a analise da segmentacédo de mercado, selecdo do mercado-alvo, definicdo do
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posicionamento e do diferencial competitivo e ainda as decisfes relativas ao composto

de marketing (PIATO; PAULA; SILVA, 2011). Esse composto de marketing, também
chamado de mix de marketing, foi popularizado com o trabalho de Jerome McCarthy
em 1960, se tornando conhecido como os “4Ps” do marketing: produto, preco,
promocao e praca (SHAW, 2012).

As estratégias que envolvem o produto devem ser dotadas de avaliacdes
relacionadas a sua natureza (por exemplo, bem de consumo, duravel) e ao seu ciclo
de vida, sendo necessério, ainda, que sejam avaliadas as variacdes de produtos
oferecidas e se sua diferenciacéo sera baseada em caracteristicas de formato, design,
qualidade, marca ou confiabilidade. O preco € o fator com maior grau de flexibilidade
dentro do composto de marketing devido a capacidade de ser alterado com rapidez e
deve ser denominado levando em consideragcdo a maximizacdo do valor para a
empresa e sua relacdo com o valor da marca, com os clientes e com concorrentes. A
promocdo envolve o meio utilizado pela organizacdo para se comunicar com 0S
consumidores sobre seus produtos e marcas, devendo ser trabalhada voltando-se
para a identificacao de clientes potenciais, criagdo de uma imagem positiva e retencao
ou fidelizacdo de clientes (PIATO; PAULA; SILVA, 2011).

Dentro do item “promocao”, Daud e Rabello (2007) destacam a existéncia de
trés fatores que impactam a imagem da marca de uma loja: as experiéncias de
compras anteriores, a propaganda boca-a-boca e as mensagens recebidas por meio
de ferramentas de comunicacdo (como propagandas, relacdes publicas e promocao
de vendas). Finalmente, as estratégias que envolvem a praca séo relacionadas ao
canal de distribuicao e englobam o uso de politicas ou procedimentos com o intuito de
avaliar os canais entre o depdsito e os consumidores; a seletividade entre atacadistas
e varejistas; e os esforcos para atingir cooperacao no negécio (BORDEN, 1984). Além
disso, verifica-se que a escolha do ponto de venda pode constituiu um servigo por Si
sé, j& que a disponibilidade no tempo e local adequados pode facilitar as vendas
(DAUD; RABELO, 2007).

Ao investigar os fatores que influenciam as decisdes relacionadas ao mix de
marketing de industrias de pequena escala, Kamal (2013) identificou que essas
organizacdes nao utilizam o composto de marketing de maneira apropriada em um

ambiente altamente competitivo, pois elas sdo fracas no que tange a estratégias de

Revista Livre de Sustentabilidade e Empreendedorismo, v. 2, n. 2, p. 78-100, abr-jun, 2017



83
diferenciacéo. O autor demonstra que pequenos fabricantes precisam diferenciar suas

estratégias de acordo com os produtos e ndo usar a mesma para todos; e, ainda,
melhorar seu canal de distribuicdo com uso de tecnologias ou e-marketing.

Brooks e Simkin (2012) analisaram a eficacia do marketing, considerando o
contexto de pequenas e médias empresas. Os resultados indicaram que nao existe
uma métrica considerada magica para medir a efichcia do marketing nessas empresas
e que muitas vezes elas nao sao utilizadas com frequéncia por serem consideradas
complexas. Os fatores que levam a nao utilizacado de métricas para medir as acdes de
marketing podem estar relacionados a escassez de informacdo, habilidades
deficitarias ou questbes culturais. Por fim, as empresas analisadas gerenciam o
marketing sem planejamento ou controle adequado, se baseando em determinados
“‘mitos”. Entretanto, os autores enfatizam que um sistema de métricas incompleto é
melhor do que nenhum, e que o mais pragmatico ponto de partida pode ser
considerado o composto de marketing em si.

Destacam-se, ainda, estudos que relacionam o composto de marketing com
a marca ou o valor da marca (HUANG; SARIGOLLU, 2012; SINAPUELAS; WANG,;
BOHLMANN, 2015; YOO; DONTHU; LEE, 2000), demonstrando relacfes positivas
entre o gerenciamento do mix de marketing e as percepc¢des envolvendo valor da
marca. Yoo, Donthu e Lee (2000), ao explorarem essa relagéao entre elementos do mix
de marketing e o valor percebido da marca, mostraram que promocdes frequentes
envolvendo o preco, como 0s descontos, estdo mais relacionados a um baixo valor
atribuido & marca, enquanto gastos com publicidade, alto preco, boa imagem da loja
e alta intensidade de distribuicdo, se relacionam com alto valor agregado a marca.

Sendo assim, é perceptivel a relevancia das decisdes relacionadas aos
elementos que compdem o composto de marketing, assim como sua relacao entre
outros fatores que precisam ser considerados pelas empresas, incluindo a marca e

sua relagdo com consumidores ou clientes.

Personalidade de marca
Marcas sao dotadas de personalidade, pois na medida em que séao
comunicadas elas desenvolvem um personagem. E como se a forma como seus

produtos ou servicos sdo apresentados mostrassem o tipo de pessoa que elas seriam.

Revista Livre de Sustentabilidade e Empreendedorismo, v. 2, n. 2, p. 78-100, abr-jun, 2017



84
Esse tema tem obtido foco e atencdo em agéncias de publicidade desde a década de

1970 e pode explicar porque a ideia de ter alguém representado uma marca se tornou
tdo difundida (KAPFERER, 2012).

A personalidade dos consumidores funciona como um guia e direciona seu
comportamento em dire¢cdo aos seus objetivos em situacdes diversas e por isso, cada
consumidor ir4 adquirir produtos que mais se aproximam de seus respectivos tracos
de personalidade. Esse fator diminui a dificuldade dos individuos em articular as
diferencas percebidas entre marcas competitivas ao se basear somente em atributos
fisicos e é nesse aspecto que a gestdo da personalidade e da imagem da marca ira
desempenhar um papel critico no programa de marketing das organizacdes (SUNG;
KIM, 2012).

O mesmo vocabuléario utilizado para descrever uma pessoa pode ser utilizado
para descrever a personalidade de uma marca, sendo que essa marca, em particular,
podera ser descrita em termos demograficos (como idade ou género), de estilo de vida
(como interesses e opinides) ou de caracteristicas de personalidade humana (como
extroversdo e confianca). Além disso, todo o mix de marketing, como preco,
embalagem e localizacdo, e qualquer outro fator que a marca receba, esta em
constante relacdo com o desenvolvimento da personalidade da marca (AAKER, 1996).
A personalidade de uma marca, assim, €& definida como “um conjunto de
caracteristicas humanas associadas com uma marca” (AAKER, 1997, p. 347).

Partindo desses conceitos, Aaker (1997) criou um modelo aplicando o
conceito de personalidade usado na psicologia humana para o ambito empresarial,
buscando identificar as dimensdes das personalidades das marcas. De acordo com a
autora, a personalidade de marca engloba cinco dimensdes, quais sejam:
Sinceridade, Excitacao (Agitacdo), Competéncia, Sofisticacdo e Robustez. Em 2005,
Muniz e Marchetti publicaram um estudo adequando essa escala ao contexto
brasileiro. Para isso, a pesquisa compreendeu etapas preparatorias com o intuito de
obter um melhor entendimento do construto no contexto brasileiro e definir os tragos
gue fariam parte do instrumento de coleta. A amostra compreendeu 1.302
consumidores e foram identificadas cinco dimensdes da personalidade de marca no
Brasil: (1) credibilidade, (2) diversao, (3) audacia, (4) sofisticacéo e (5) sensibilidade,

conforme detalhado na figura 1.
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Dimensdes da Personalidade de Exembplos de Tracos presentes

Marca no Contexto Brasileiro P cos P

Credibilidade Requnsavel, ' confiavel, consistente, séria, bem-
sucedida, confiante.

Diversao E'xtroygrtlda', b.em-humorada, festiva, espirituosa,
simpatica, divertida.

Audécia Ousada, moderna, atualizada, criativa, corajosa, jovem.

Sofisticagao Chique, alta classe, elegante, sofisticada, glamorosa.

Sensibilidade Delicada, feminina, sensivel, romantica, emotiva.

Figura 1. Dimens0fes de personalidade de marca no contexto brasileiro
Fonte: Adaptado de Muniz e Marchetti (2005)

Nesse sentido, é possivel notar alguns estudos recentes que vém buscando
compreender os efeitos da personalidade de marca (FRELING; FORBES, 2005;
NARESH, 2012; SUNG; KIM, 2010). O estudo de Sung e Kim (2010) teve como
objetivo conceituar e investigar empiricamente o impacto da personalidade de marca
em variaveis dependentes chaves no comportamento do consumidor: confianca e
emocdao. Os autores propdem que algumas dimensdes da personalidade de marca
estdo mais relacionadas a confianga, enquanto outras estdo mais direcionadas para
a emocédo. Os resultados sugerem que as dimensdes “sinceridade” e “robustez”
tendem a exercer maior influéncia na confianga do consumidor, ja as de “excitagao” e
“sofisticacdo” estdo mais relacionadas as questdes emocionais. A “competéncia” é a
Gnica que demonstrou efeito semelhante em ambos. Finalmente, é concluido que a
personalidade de marca pode elevar os niveis tanto de confianca quanto de emocéao,
0 que pode elevar ao nivel de lealdade a marca.

Ao analisar se a personalidade de marca faz diferenca para os consumidores
no contexto indiano, Naresh (2012) mostra que todos os tracos descobertos por Aaker
(1997) influenciam fortemente as marcas de modo geral e pode auxiliar as
organizacdes a atingir o sucesso, principalmente diante de um mercado turbulento. J&
Freling e Forbes (2005) buscaram fornecer um suporte empirico para o “efeito
personalidade de marca”, isso €, o efeito direto que a personalidade da marca tem
sobre as decisdes dos consumidores. Os resultados mostraram relacdes positivas
entre a personalidade de marca e as avaliagdes dos produtos. De acordo com 0s

autores, uma personalidade de marca forte e positiva leva a associagcfes favoraveis,
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Unicas, fortes e congruentes, aumentando, consequentemente, o valor atribuido a

marca.

Sendo assim, € perceptivel que a marca (e a personalidade de marca)
influenciam a percepc¢éo dos atributos fisicos e funcionais do produto ou servico e
funcionam como um indicador de procedéncia e qualidade, conferindo ao produto uma
personalidade e um conjunto de valores, diferenciando-o dos concorrentes no ponto
de venda (MARTINS, 2006). Entretanto, € importante enfatizar que a personalidade
de marca ndo é produzida pelos gestores da forma como querem (AAKER, 1996).
AlteracOes e atualizacbes sdo necessarias para manter a consonancia com as
tendéncias atuais (KAPFERER, 2012), porém tudo precisa ser feito com cautela, afinal
a marca carregada de personalidade pode ter um relacionamento forte com seu
publico, que foi atraido por determinadas caracteristicas que precisam ser mantidas

caso a empresa deseje manter a fidelidade desses consumidores.

METODO DE PESQUISA

Com o objetivo de relacionar as dimensdes de personalidade de uma marca
de sorvetes estabelecida em Uberlandia/MG, conforme modelo estabelecido por
Muniz e Marchetti (2005) e as decisdes de marketing da empresa, procedeu-se com
a realizacdo da pesquisa em duas etapas distintas e complementares: uma
guantitativa e outra qualitativa. A pesquisa de natureza qualitativa proporciona melhor
compreensao do contexto do problema, enquanto a pesquisa quantitativa busca
qguantificar os dados aplicando, geralmente, alguma forma de andlise estatistica
(MALHOTRA, 2012).

A empresa utilizada para o desenvolvimento deste trabalho é uma sorveteria,
localizada na regido central de Uberlandia/MG, sendo conhecida por sua tradicdo na
cidade. A etapa qualitativa correspondeu a obtencao dos dados levantados por meio
de entrevista semiestruturada (ROSA; ARNOLDI, 2008) com uma das proprietarias e
gestora da sorveteria, na qual foram abordados aspectos relativos as decisdes de
marketing da empresa. As narrativas construidas pela entrevistada foram analisadas
considerando as tematicas do composto de marketing, passando por uma etapa de

pré-analise e posterior atribuicdo as tematicas finais (BARDIN, 2011).
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Ja na etapa quantitativa, os dados para as analises foram coletados atravées

de questionario online, utilizando a escala Likert de sete pontos. Essa escala &
amplamente utilizada e exige que os entrevistados indiquem um grau de concordancia
ou discordancia com cada série de afirmacdes sobre objetos de estimulo
(MALHOTRA, 2012). O instrumento de pesquisa foi desenvolvido de acordo com a
escala de personalidade de marca descrita por Muniz e Marchetti (2005) para o
contexto brasileiro, devidamente validada. O questionario considerou, ainda, questdes
demograficas como faixa etaria, idade e nivel educacional. Os itens totalizam 38 e sé&o
apresentados dentro de cada dimenséo, conforme apresentado na figura 2. Além
disso, séo destacados os valores do Alfa de Cronbach encontrados, que representam
a confiabilidade caso sejam acima de 0,70 (HAIR et al., 2009).

Dimensbes da personalidade

de marca Itens utilizados no questionério Alfa de Cronbach

Responsavel; Segura; Confiavel, Respeitavel;
Credibilidade Confiante; Correta; Consistente; Séria; Leal; 0,926
Firme; Bem-sucedida; Equilibrada

Bem-humorada; Extrovertida; Divertida;
Diverséo Alegre; Festiva; Informal; Espirituosa; Legal 0,913
(bacana); Simpatica; Imaginativa

Ousada; Moderna; Atualizada; Criativa;

Audécia T 0,888
Corajosa; Jovem

Sofisticago Chique; Alta Classe; Elegante; Sofisticada; 0,902
Glamurosa

Sensibilidade Dedicada; Feminina; Sensivel; Romantica; 0,820

Emotiva

Figura 2. Itens e Alfa de Cronbach da escala utilizada
Fonte: Adaptado de Muniz e Marchetti (2005)

O endereco eletronico para acesso ao questionario, que esteve disponivel aos
respondentes por cinco meses, foi amplamente divulgado a possiveis respondentes,
notadamente estudantes, via e-mail. Justifica-se a selecdo desse publico, pois seu
consumo € notadamente maior entre o publico jovem (CUTAIT; OLIVEIRA, 2010;
JESUS; CRUZ, 2012). A amostra é caracterizada como nao probabilistica por
conveniéncia (MALHOTRA, 2012), compreendendo um total de 273 questionarios
respondidos, dos quais 254 foram utilizados na pesquisa, devido a existéncia de

inconsisténcias nas respostas dos questionarios descartados.
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Assim, para a analise dos dados quantitativos, foi aplicada uma técnica de

andlise multivariada, a andlise fatorial exploratéria, utilizando o software SPSS 18.
Essa técnica permite examinar as relagfes existentes entre as variaveis,
possibilitando o seu agrupamento em fatores ou dimensoées, ou seja, sua utilizacao foi
proposta visando agrupar as dimensdes da personalidade da marca estudada
(AAKER; KUMMAR; DAY, 2001).

RESULTADOS

Nesta secdo sdo apresentadas as caracteristicas descritivas da amostra e os
resultados nas etapas qualitativa e quantitativa da pesquisa. Conforme citado
anteriormente, a amostra final contou com um total de 254 respondentes.

Houve uma predominancia de respondentes do género feminino (57%); com
faixa etaria entre 22 e 28 anos (49,82%); e com renda familiar entre quatro e cinco
salarios minimos (38,35%). Com relacdo a escolaridade, a maioria da amostra (83%)
possui ensino superior incompleto ou esta cursando. Sobre a naturalidade, foi visto
que 52% das pessoas sao naturais de Uberlandia/MG e 41% daquelas que néo sao,
residem na cidade ha mais de 10 anos. Essa informacdo é relevante devido ao
conhecimento da marca que esta sendo trabalhada, que tem reconhecimento local na

cidade em questao.

Decis6es de marketing

Nesta etapa foram analisadas e descritas algumas decisdes de marketing
adotadas pela empresa, mais especificamente aquelas relacionadas ao composto de
marketing. A empresa estudada € uma sorveteria que atua no municipio de Uberlandia
desde a década de 1970 como balcdo. Possui uma loja na regido central da cidade e
conta com a participacdo de oito funcionarios. Sdo quatro os proprietarios que
gerenciam a loja. Foi percebido que o estilo de gestdo adotado prevé envolvimento
minimo com riscos devido ao fato da empresa nao ter nenhuma filial e ainda optar por
nao abrir franquias. A entrevistada enfatiza que existe a procura de pessoas para
abertura de franquias, mas ela acredita que o investimento para comegar com uma
sorveteria € alto e no momento ela ndo dispde de uma estrutura de assisténcia

adequada para esses empreendedores.
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Um dos fatores de destaque para diversos autores (BORDEN, 1984;

BROOKS; SIMKIN, 2012; KAPFERER, 2012; KOTLER; LEVY, 1969) é relativo a
constante mudanca do mercado, o que torna relevante a diferenciagcdo para o
atingimento de vantagem competitiva. A sorveteria analisada esta alinhada com essa
ideia e busca oferecer produtos diferenciados da concorréncia devido ao proprio
processo de desenvolvimento e fabricacdo do mesmo, que é feito artesanalmente e
sem uso de aromatizantes. Além disso, ela busca atender publicos com restricdes
alimentares, oferecendo sorvetes sem leite ou ainda sem acUcar. Segundo a
entrevistada, essa € a diferenca da empresa e € o que faz com que o produto seja
reconhecido por sua qualidade.

Com relacdo aos precos de venda praticados pela empresa, eles séo
considerados um pouco acima da média de mercado, mas séo justificados pela
utilizacdo de produtos naturais. Os precos de venda sdo calculados levando em
consideracdo custos como aluguel, manutencédo e energia. O preco € comumente
percebido como um indicador de qualidade para varios produtos e marcas e possui a
capacidade de criar a imagem desses produtos e marcas, fazendo com que sua
relacdo com a qualidade se torne evidente para os clientes (PIATO; PAULA; SILVA,
2011; YOO; DONTHU; LEE, 2000).

Segundo Daud e Rabello (2007), existem trés fatores que influenciam a
imagem da marca de uma loja: as experiéncias de compras anteriores; a propaganda
boca-a-boca; e as mensagens recebidas por meio de ferramentas de comunicacao
(propagandas, relacfes publicas e promocdo de vendas). Apesar da adoc¢do da
politica de néo realizar atividades de divulgacéo, os gestores da empresa percebem
a presenca de novos clientes e isso pode ser atribuido a comunicacdo entre as
pessoas, que sao informadas sobre a qualidade dos produtos e séo influenciadas a
conhecer o local.

Outro fator que € considerado uma vantagem para o conhecimento da marca
€ a propria localizacdo da empresa, conforme ja citada anteriormente, que fica em
uma regido central da cidade, onde varias pessoas trafegam diariamente. Essa
localizacdo em uma regido privilegiada pode ter alavancado o inicio de suas
atividades, tornando-a conhecida rapidamente pelos consumidores, que valorizam a

facilidade ao encontrar o produto, ou seja, quanto menor o sacrificio na compra de
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determinado bem, a tendéncia é que o consumidor atribua valor superior a marca em

questdo (YOO; DONTHU; LEE, 2000). Esse fator corrobora também os dizeres de
Daud e Rabelo (2007), que destacam a importancia do local em que a loja esta
instalada.

Um dos fatores destacados por Borden (1984) é a selecdo do mercado de
comeércio, isso é, quem sdo os consumidores que a empresa deseja atingir. Em um
extremo estd o marketing de massa, em que a empresa oferecera um produto
padronizado para todo o mercado; e em outro extremo existem as empresas que
praticam o marketing de alvo, onde s&o idealizados produtos para um ou mais
segmentos especificos (KOTLER, 2009). O publico-alvo da sorveteria ndo é bem
definido, pois sédo observados varios perfis diferentes de consumidores no local,
inclusive os gestores salientam que nao consideram qualquer segmento especifico.
Apesar disso, conforme citado na diferenciacao do produto, a sorveteria tem o cuidado
de produzir sorvetes direcionados para diabéticos e para pessoas com intolerancia a
lactose. Dessa forma, seu mix de produtos inclui sorvetes sem leite e sorvetes sem
acucar. Essas acbGes permitem que a empresa abranja também um segmento
especifico e possa atender suas diferentes necessidades.

Finalmente, observa-se que a sorveteria ndo realiza nenhum tipo de estudo
com a finalidade de mensurar o crescimento ou de verificar seu faturamento, assim
como ndao realiza pesquisas de mercado ou de levantamento da concorréncia. Esse
fato é congruente aos resultados encontrados por Brooks e Simkin (2012), por nédo
utilizarem plenamente os recursos do composto de marketing, e de Kamal (2013), por
nao utilizarem métricas de mensuracao da eficacia do marketing ou qualquer outro
aspecto.

Dessa forma, a descricdo das decis6es de marketing demonstra que a
empresa nao possui um planejamento de marketing, tomando decisées em momentos
de necessidade com a finalidade de manter a organizacao da forma que se encontra,
sem pretensdo de expansdo e sem decisdes que envolvam altos riscos para o

negocio.
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Personalidade da marca

Foi proposto aos respondentes que avaliassem a marca estudada por meio
de 38 indicadores de personalidade de marca, que foram anteriormente mencionados
e definidos por Muniz e Marchetti (2005) para a realidade brasileira, partindo do
trabalho de Aaker (1997). Os indicadores foram apresentados em um questionario
com uma escala de Likert de sete pontos.

A partir da formatacdo dos dados, foi realizada a analise descritiva, visando
verificar os valores das médias e desvios-padrdo dos tracos de personalidade de
marca considerados. Os indicadores que alcancaram as maiores médias foram:
“‘Respeitavel” (6,23) e “Bem-sucedida” (5,99). A designagéao para esses atributos pode
estar relacionada a fatores como: tradicdo da sorveteria na cidade; perenidade do
negécio; e pela op¢do de ndo acompanhar tendéncias ou modismos.

Por outro lado, as caracteristicas que apresentaram as médias mais baixas
foram: “Ousada” (3,31) e “Moderna” (3,32). Esses numeros podem estar relacionados
ao fato da empresa ndo demonstrar grandes inovacfes ou mudancas visiveis ao seu
publico, o que faz com que ela transmita uma imagem conservadora. Os valores de
desvio-padrdo das variaveis foram na maioria considerados baixos, mostrando
relativamente pouca variacao de percepcao entre os respondentes.

Apos a analise descritiva, foi realizada a analise fatorial, que “[...] € utilizada
para identificar constructos ou dimensdes basicas nos dados e reduzir o nimero de
variaveis por meio da eliminag¢ao da redundancia” (AAKER; KUMMAR; DAY, 2001, p.
584).

E interessante destacar que a amostra atende as necessidades da anélise
fatorial que, segundo Hair Jr. et al. (2009), requer a0 menos cinco vezes mais
observacdes que a quantidade de variaveis. Este estudo alcancou o indice de sete
respondentes/variavel.

Ainda com relacdo a adequacao da amostra, foram analisados: o indice de
adequacao Kaiser-Meyer-Olkin Measure (KMO), para qual foi obtido valor de 0,866; a
matriz de correlagdo anti-imagem, que teve 0,743 como o menor; e o valor do teste
de esfericidade de Bartlett, que foi zero. Dessa forma, todos os indices demonstram a

pertinéncia de realizacdo da analise fatorial.

Revista Livre de Sustentabilidade e Empreendedorismo, v. 2, n. 2, p. 78-100, abr-jun, 2017



92
Considerando que o objetivo principal € a reducdo de dados, escolheu-se o

método de andlise fatorial de componentes. Dentre os métodos rotacionais ortogonais,
foi escolhido o critério Varimax, pois essa abordagem permite uma distingdo mais
nitida entre os fatores. Das 38 variaveis, 36 apresentaram comunalidade superior a
0,600, sendo que somente uma (Dedicada) apresentou valor inferior a 0,500, que € o
valor minimo aceitavel, segundo Hair Jr. et al. (2009).

Apés diversas etapas, foram excluidas oito variaveis da analise: Responséavel,
Segura, Séria, Equilibrada, Festiva, Informal, Espirituosa, Dedicada. Finalmente, apés
0 ajuste das variaveis a serem consideradas na analise, foi determinado um numero

de seis fatores, com 72,33% da variancia total explicada, conforme a figura 3.

Component Extraction

Sums of

Squared

Loadings Rotation Sums of Squared Loadings

Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 35424 5276 17,586 17,586
2 47857 4,167 13,891 31477
3 56,963 4,060 13,535 45,012
4 63.352 3,050 10,167 55179
5 67.961 2,992 9,975 65,153
B 72,334 2,154 7.181 72,334

Figura 3. Total da variancia explicada em cada fator

Apos a definicdo dos fatores, as variaveis foram agrupadas conforme tabela

1.
Tabela 1: Agrupamento das variaveis nos fatores
. Fatores / Componentes
Variaveis
A1) B(2) C® |b@ [E®) F (6)

Criativa 0,848
Moderna 0,833
Atualizada 0,826
Ousada 0,807
Imaginativa 0,725
Jovem 0,69 0,331
Corajosa 0,625 0,323 0,328
Divertida 0,366 0,832
Ejrr’r?orada Dzl
Extrovertida 0,398 0,773
Alegre 0,373 0,752 0,317
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Variaveis

Fatores / Componentes

A1)

B (2)

C® |[b@® |EB) |F(®)

Simpatica

0,736

Legal
(bacana)

0,311

0,623

0,352

Elegante

0,883

Chique

0,858

Alta Classe

0,834

Sofisticada

0,328

0,793

Glamourosa

0,759

Firme

0,798

Correta

0,707 0,362

Leal

0,681 0,422

Confiante

0,643

Consistente

0,302

0,608 0,327

Emotiva

0,815

Sensivel

0,333

0,791

Feminina

0,728

Romantica

0,351 0,684

Confiavel

0,786

Respeitavel

0,782

Bem-sucedida

0,495

A analise de confiabilidade para a composicéo final das variaveis, realizada

através do Alfa de Cronbach, obteve 0,935, que é considerado bastante satisfatério.

O valor para cada fator pode ser visualizado na tabela 2:

Tabela 2: Agrupamento das varidveis nos fatores

Fatores Alfa de Cronbach
A (1) 0,931
B (2) 0,919
C @) 0,927
D (4) 0,846
E (5) 0,625
F (6) 0,743

Os fatores encontrados foram nomeados de acordo com as variaveis que

representam:

Fator A - denominado de “Audacia” € composto pelas variaveis: Criativa,

Moderna, Atualizada, Ousada, Imaginativa, Jovem e Corajosa. O nome foi escolhido
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com base no trabalho de Muniz e Marchetti (2005), pois 0s mesmos seis tracos foram

agrupados naquele estudo;

Fator B - chamado de “Entretenimento” € composto pelas variaveis: Divertida,
Bem-humorada, Extrovertida, Alegre, Simpatica e Legal (bacana). A escolha do nome
foi baseada nas caracteristicas presentes no fator, destacando a que apresentou
carga mais elevada (Divertida), ja que o termo “Entretenimento” esta diretamente
relacionado a diversao;

Fator C - nomeado de “Sofisticacdo”, engloba as variaveis: Elegante, Chique,
Alta Classe, Sofisticada e Glamourosa. Essa composicdo € a mesma do trabalho
desenvolvido por Muniz e Marchetti (2005), sendo esse o principal motivo pela escolha
do mesmo nome para esse fator;

Fator D - denominado de “Competéncia”, abrangendo as variaveis: Firme,
Correta, Leal, Confiante e Consistente. O nome do fator foi baseado nos tracos que o
representam, de forma a abranger todas as caracteristicas presentes no grupo,
remetendo a marcas que satisfazem as expectativas de seus consumidores e que
geram seguranca e confianga;

Fator E - rotulado como “Sensibilidade”, € composto pelas variaveis: Emotiva,
Sensivel, Feminina e Romantica, se aproximando muito também da dimensao
proposta por Muniz e Marchetti (2005);

Fator F - intitulado de “Estabilidade” e constituido pelas variaveis: Confiavel,
Respeitavel e Bem-sucedida. Uma marca se enquadra dentro desse fator quando
demonstra respeito aos consumidores e conquista sua confian¢a, fazendo com que
permaneca no mercado e obtenha resultados satisfatorios.

Apds a nomeacao dos fatores, que buscou classificar cada grupo de acordo
com as caracteristicas presentes nele, é interessante descrever brevemente cada um
dos fatores.

O primeiro fator (“Audacia”) representa uma empresa que baseia suas ag¢des
geralmente em impulsos, toma decisbes ousadas e com coragem, sem muito
conservadorismo. O segundo (“Entretenimento”) transparece caracteristicas como
diversao e distracéo, e caracteriza aquela organizacao que busca divertir e trazer lazer
aos seus consumidores. Ja o terceiro fator (“Sofisticagdo”) reflete requinte e

aprimoramento. O proximo fator (Competéncia) engloba capacidade, aptiddo e
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adequacao ao negocio. O penultimo fator (“Sensibilidade”) remete a emocgéo e a

delicadeza. Por fim, o sexto fator (“Estabilidade”) demonstra solidez, equilibrio e
firmeza (FERREIRA, 2001).

Para definir a personalidade da marca estudada, foi calculada a média das
caracteristicas presentes em cada uma das dimensdes (tabela 3), sendo que quanto

maior o valor, mais forte é aquela caracteristica para a marca estudada.

Tabela 3: Impacto de cada fator para a marca estudada

Fatores Média
Estabilidade 6,037
Competéncia 5,382

Entretenimento 4,598

Sofisticacéo 3,996
Sensibilidade 3,813
Audacia 3,729

A marca pode ser caracterizada, principalmente, como “Competente” e
“Estavel”, o que é pertinente devido a empresa prezar pelo bom atendimento e por
manter a tradicdo, ndo priorizando a inovacdo ou a expansdo, conforme analise das
decisbes de marketing apresentada anteriormente.

Da mesma forma, é compreensivel que a marca estudada apresente médias
inferiores para as dimensdes “Audacia”, “Sofisticagdo” e “Sensibilidade”, basicamente
pelos motivos comentados acima, ou seja, falta de acdes ousadas ou que envolvam
riscos, evitando grandes mudancas.

A dimensao “Entretenimento” figura na terceira posi¢gado, demonstrando que a
empresa consegue manter um ambiente descontraido e amistoso. Além disso, 0
préprio produto (sorvete) remete a diversdo e descontracdo, estabelecendo essa
caracterizacao para o cliente.

Simultaneamente a coleta de dados com os consumidores foi realizado um
levantamento com o0s gestores da sorveteria sobre a sua percepcao das
caracteristicas da marca em relacdo as 38 caracteristicas em analise, as mesmas
utilizadas no questionario aplicado aos consumidores. As caracteristicas destacadas
por eles, como as que descrevem totalmente a marca, estdo dentro das dimensdes:

“Competéncia”, “Estabilidade” e “Entretenimento”, enquanto as caracteristicas que
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pertencem aos outros trés obtiveram uma pontuacdo menor. Ou seja, a Vvisao sobre

as caracteristicas da marca entre os gestores e 0s consumidores esta alinhada,

assinalando a marca como “Competente” e “Estavel”.

CONCLUSOES

Considerando que o objetivo principal deste trabalho foi analisar a marca de
uma sorveteria em relacdo as suas decisdes de marketing e as dimensfes da
personalidade de marca, conclui-se que ele foi atingido.

As estratégias e decisbes de marketing foram definidas e analisadas, visando
mapear a realidade da organizacéo e verificar como essas decisdes contribuem para
0 reconhecimento e permanéncia da empresa no mercado ha tantos anos em um
mercado marcado pela mudanca constante (BORDEN, 1984; BROOKS; SIMKIN,
2012).

Alguns autores enfatizam a relevancia da marca e da personalidade da marca
de maneira especifica como um fator diferenciador para as empresas (KAPFERER,
2012; MARTINS, 2006; SUNG; KIM, 2012). Com a analise realizada, foi possivel
perceber que a empresa preza pela tradicdo que ja possui na cidade e pela qualidade
do produto oferecido, que é diferenciado em relac&o aos seus concorrentes por serem
artesanais e possuirem opcdes para pessoas diabéticas e intolerantes a lactose, por
exemplo.

Nessa linha, ainda foi constatado que os consumidores percebem a marca da
sorveteria como sendo tradicional, estavel, leal e confiavel, devido as caracteristicas
encontradas nas dimensdes da personalidade de marca, destacando-se as
dimensdes “Competéncia”’ e “Estabilidade”. Os principais aspectos desses fatores sao
coerentes com as decisbes que a sorveteria vem tomando e apresentaram
congruéncia nas percepcfes dos consumidores e dos gestores da organizacao.
Sendo assim, depreende-se que as acdes realizadas, sejam elas diretamente
relacionadas a marketing ou nédo, estdo direcionando a organizagdo ao caminho
pretendido e ao alcance de seus objetivos, ja que ha similaridade na visdo dos
gestores e dos consumidores em relacdo as caracteristicas principais da marca.

O presente estudo pretende contribuir, em termos tedricos, para a literatura

sobre personalidade de marca ao replicar o modelo proposto por Muniz e Marchetti

Revista Livre de Sustentabilidade e Empreendedorismo, v. 2, n. 2, p. 78-100, abr-jun, 2017



97
(2005) para o contexto brasileiro, identificando as dimensdes da personalidade de

uma empresa de pequeno porte que possui uma marca estabelecida em contexto
geografico e setor especifico. Esse fator é relevante, pois os resultados encontrados
se mostraram coerentes com as caracteristicas do produto que remetem a diverséo e
alegria (CUTAIT; OLIVEIRA, 2010), na dimensao intitulada “Entretenimento”. Do
mesmo modo, as outras duas dimensdes principais, “Competente” e “Estavel”, se
mostraram coerentes entre decisdes de marketing, percep¢do dos gestores e
percepcao dos consumidores.

Aos gestores, esta pesquisa contribui com o conhecimento da relevancia que
a marca desempenha em seu negdcio e, ainda, das decisdes de marketing de maneira
geral. Finalmente, ao buscar pela diferenciacéo, as empresas irdo oferecer produtos
cada vez mais apropriados as necessidades dos consumidores e da sociedade de
maneira geral (por exemplo, sorvetes para diabéticos e intolerantes a lactose).

Dentre as limitacbes do presente trabalho, destaca-se a abrangéncia da
populacdo definida para aplicacdo dos questionarios, pois foi considerada apenas
uma parcela da populagédo em Uberlandia, fazendo com que haja riscos de distorgdes
no resultado. Além disso, outra limitacdo que pode ser citada é o erro de medida,
observado no uso de variaveis multiplas em técnicas multivariadas, que é definido por
Hair et al. (2009, p.26) como sendo “o grau em que os valores observados ndo sao

”m

representativos dos valores ‘verdadeiros™. As fontes desse tipo de erro sdo diversas
e dentre elas estdo os erros na entrada de dados devido a imprecisdo da medida e
falta de habilidade dos respondentes em oferecerem informacdes precisas.

Com relacdo as recomendaclBes para estudos futuros, é sugerido o
desenvolvimento de pesquisas sobre personalidade de marca em outros setores,
considerando diferentes amostras e contextos, e ainda, relacionar questdes
estratégicas e decisbes de marketing, que poderiam ser estudadas de maneira a
ajudar a perceber como influenciam na criagdo da imagem de uma empresa e como
essas escolhas determinam a formacao da personalidade das marcas que a empresa

possui, desde seu langamento.
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