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RESUMO

Com o avanco tecnoldgico, o e-commerce tornou-se um canal essencial para interagfes com clientes,
permitindo a compra e venda online. Este cenario foi especialmente intensificado pela pandemia em 2020,
quando o comércio eletrénico ganhou forca no Brasil, impulsionando a migracdo de muitas marcas para o
ambiente digital. Este novo panorama destacou a relevancia de conceitos como a personalidade de marca e
o valor de marca, cruciais no processo de branding. Apesar de serem conceitos fundamentais para empresas
no e-commerce, existe uma lacuna na pesquisa cientifica sobre a relacdo entre esses dois construtos,
principalmente no setor de varejo eletrénico. Por isso, o estudo atual busca preencher esse espaco,
explorando como a personalidade de marca pode influenciar o valor da marca, ou brand-equity, no e-
commerce brasileiro. Trata-se de um estudo de natureza quantitativa, descritiva e explicativa. A coleta de
dados realizou-se mediante a distribuicdo de questionarios online junto a clientes de marcas de e-commerce
selecionados por acessibilidade, totalizando uma amostra de 130 pessoas. Por meio de regressdo maltipla
linear, foi analisado o poder preditivo das dimensdes da personalidade de marca (credibilidade, relevancia
e estima) sobre o valor de marca e seus indicadores (conhecimento da marca, imagem associada, qualidade
percebida, lealdade, disposicdo a pagar preco premium e exclusividade). O modelo de predicdo se
confirmou e as dimens@es de estima e relevancia influenciaram a percepc¢édo do valor de marca pelos clientes
pesquisados. Além disso, a estima também foi preditora dos indicadores imagem associada, qualidade
percebida, exclusividade e disposi¢do dos clientes em pagar um pregco premium. Por sua vez, a relevancia
foi preditora do conhecimento da marca, imagem associada e lealdade, e a credibilidade foi identificada
como preditora da percepc¢do da qualidade. Além de sua contribuicdo tedrica, testando um modelo ainda
inexplorado na literatura de marketing, o estudo visa oferecer aplicacGes praticas para gestores de marcas
no cenario digital, ajudando-os a compreender como a personalidade atribuida as marcas online afeta o
valor percebido pelos consumidores. Com essas informagdes, empresas de e-commerce podem alinhar a
imagem percebida de suas marcas com o posicionamento desejado e estratégias de comunicacdo, criando
uma base de clientes que se identifiguem com as marcas e desejem se relacionar com elas.

Palavras-chave: personalidade de marca, valor de marca, e-commerce
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1. Introducéo

Este capitulo apresentara os topicos principais para a compreensao e estruturacao do estudo
a ser realizado, sendo eles: contextualizagdo, formulagdo do problema, objetivo geral, objetivos

especificos e justificativa.

1.1 Contextualizacéo

O comportamento de compra do consumidor apresentou diversas mudancgas ao longo do
tempo, principalmente em relacdo ao ambiente onde ele constréi seu relacionamento com as
marcas. Com o0 avanco da tecnologia nos ultimos anos, o0 ponto de contato entre uma marca e seu
publico estendeu-se para o ambiente online, como as redes sociais e 0 e-commerce (Comercio
eletrénico), tornando-se um requisito de mercado essencial para criar interagbes com os clientes
(Enes et al, 2023).

O e-commerce permite a compra e venda de produtos online, isto é, através da internet.
Atualmente, isso se amplia em um contexto de criacdo de valor digital, através do market place
(mercado virtual), onde as empresas podem comercializar seus produtos através de sites ou
aplicativos (Frost & Strauss, 2013). No Brasil, o inicio do e-commerce ocorreu em 1995, com a
criacdo da primeira loja virtual, a Booknet. Entretanto, o acesso ao comércio eletrénico somente
se popularizou em 2000, quando os provedores de internet passaram a ser gratuitos (Costa et al,
2021).

No ano de 2020, momento em que iniciou a pandemia gerada pelo Coronavirus, o comércio
eletronico ganhou forca no pais, visto que ndo era possivel realizar compras em lojas fisicas.
Portanto, a solucdo determinada diante desse contexto foi se adequar ao ambiente digital (Costa et
al, 2021). Sendo assim, diversas marcas iniciaram um movimento de migracdo para o e-commerce
como forma de manter sua vantagem competitiva no mercado (Al-Adwana, Al-Debei &
Dwivedide, 2022).

Diante desse contexto, muitas pessoas fizeram uma compra online pela primeira vez,
impulsionando cada vez mais a aceleracdo do e-commerce (Enes et al., 2023). Por conseguinte,

também foi observado um crescente nimero de usuarios no comércio digital nesse periodo,
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impactando em diversos setores da economia e influenciando a criagdo de novas estratégias digitais
de marketing (Enes et. al, 2023).

Esse novo cenario fez com que diversas empresas buscassem implementar a inovacao do
comércio digital como uma forma de alcangar novos clientes, assim como criar novos pontos de
contato com o publico atual, além do meio fisico. Por outro lado, as empresas que nao
implementaram essa estratégia podem sofrer dificuldades em estabelecer essa nova relacdo com
0s consumidores, visto que o comportamento de uma marca ¢ uma medida de sucesso no mercado
(O’Cass & Ngo, 2007).

Com isso, cria-se 0 comportamento de compra online, o qual envolve atividades como a
avaliacdo de sites, ponderacdo de alternativas e 0 momento da compra. Nesse sentido, 0 comércio
online permite realizar todo o processo de decisdo de uma forma mais otimizada e rapida, gerando
valor para o cliente e criando uma nova experiéncia entre o consumidor e a marca.

Diante do contexto apresentado, exigiu-se uma compreensdo mais profunda acerca do
comportamento de compra online, visto que 0s consumidores apresentam um processo de decisao
complexo que envolve fatores subjetivos.

Além disso, existem outros fatores que podem influenciar o desempenho de uma marca em
relagdo ao comportamento do consumidor, como o valor de marca (Porto, 2019). Ele pode ser
considerado como um importante indicador que revela o valor percebido de uma determinada
marca. Desse modo, é possivel estabelecer uma competicdo entre as marcas através do valor
atribuido a cada uma delas, criando uma nova estrutura no mercado e novas vantagens
competitivas (Porto, 2019).

O valor da marca é construido na mente do consumidor por meio de acdes de marketing
planejadas, construidas e representadas pelas marcas, tais como: qualidade do produto oferecido,
preco, nivel de exclusividade para garantir determinado produto ou servico e familiaridade com a
marca (Porto, 2019). Portanto, cada consumidor podera perceber os efeitos dessas agdes de uma
forma diferente, criando relagGes mais fortes ou mais frageis com as marcas.

Esse construto, também conhecido como brand equity, apresenta dois panoramas distintos
que podem ser analisados, o primeiro é baseado no consumidor. Essa visao, a qual sera o foco
deste estudo, determina os beneficios que a pessoa ird receber ao utilizar os produtos de

determinada marca, como o prestigio social (Porto, 2018). Além disso, também é possivel analisar



13

o valor de marca por meio da perspectiva empresarial, ou seja, observando as demonstracGes
financeiras de uma organizacao (Christodoulides & De Chenartony, 2010; Porto, 2018).

Nesse cenario, o valor de marca baseado no consumidor, ou consumer-based brand equity
(CBBE), € uma das variaveis do presente estudo. Porto (2018) desenvolveu uma escala de
mensuracdo do CBBE, a qual indica 6 itens que devem ser levados em consideragdo ao avaliar o
valor de marca baseado no consumidor, sdo eles: qualidade percebida, imagem associada, lealdade,
exclusividade, conhecimento e disposic¢éo a pagar por um preco premium.

Outrossim, a personalidade de marca também possui um papel importante no que diz
respeito ao comportamento do consumidor e ao desempenho das marcas. Essa vertente do
marketing possui origem na psicologia e traz aspectos humanos para a realidade das marcas, como
a personalidade dos individuos que pode ser aplicada dentro desse contexto no marketing (Aaker,
1997; Carvalho, Demo & Scussel, 2021).

Nesse sentido, é possivel humanizar uma marca ao identificar a personalidade que esta
presente nela. Desse modo, cria-se um elo forte com o consumidor, envolvido por desejos e
emocdes que ele e a marca teoricamente possuem em comum (Delmondez, Demo & Scussel,
2017). Por esse motivo, a personalidade de marca também gera lealdade e maior satisfacdo dos
clientes, visto que é mais propicio que ocorra uma maior identificacdo entre os dois (Delmondez,
Demo & Scussel, 2017). Portanto, assim, como o valor de marca, observa-se que a personalidade
de marca € capaz de influenciar o comportamento do consumidor.

Para Brito (2010), as marcas sao vistas como parceiras nos relacionamentos criados com
seus consumidores. Nesse sentido, para que essa relacdo seja concretizada € necessario criar uma
estratégia de gestdo de relacionamento, a qual deve ser pautada em diferenciacdo, reputacao,
emoc&o e internalizagdo. Diante desse cendrio, a personalidade de marca surge como uma forma
de retratar todos esses fatores e aprimorar o relacionamento entre a marca e seus consumidores.

Assim como as pessoas, as marcas também possuem tracos de personalidade (Aaker, 1997;
Brito, 2010). Ademais, a personalidade de marca é caracterizada por influenciar diversos
construtos de marketing (Biel, 1993; Moreno, Demo & Watanabe, 2020; Scussel & Demo, 2019),
inclusive um possivel impacto no brand equity, o que o presente estudo se propds a investigar. Por
conseguinte, os clientes possuem mais chances de se relacionar com uma determinada marca em
detrimento de outras, pois eles sentem maior afinidade em relacéo aos tracos de personalidades em

comum entre eles e a marca escolhida. Desse modo, o relacionamento entre ambos é construido
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na medida em que sdo feitas as associagOes entre a imagem e o valor percebido da marca (Brito,
2010).

1.2 Formulagéo do problema

Considerando os cenarios apresentados referentes ao crescimento do e-commerce e a
relevancia da personalidade de marca e do valor de marca neste contexto, o guestionamento
primordial deste estudo converge para: qual a associacdo entre personalidade de marca e valor de

marca no e-commerce?

1.3 Objetivo Geral
Com base no questionamento levantado para esse estudo, tem-se como objetivo principal
identificar as relagdes entre personalidade de marca e valor de marcas online a partir da percepcao

dos consumidores do e-commerce.

1.4 Objetivos Especificos

Para que o objetivo geral deste estudo seja alcancado, foram estabelecidos os seguintes
objetivos especificos:

I.  Identificar a personalidade atribuida pelos clientes as marcas de e-commerce.
Il.  Identificar a percepc¢do dos clientes quanto ao valor das marcas de e-commerce.
I1l.  Analisar a influéncia das personalidades de marca estima, credibilidade e relevancia
no valor da marca e seus respectivos indicadores.

1.5 Justificativa

Estudos cientificos precisam trazer contribuicGes tedricas, praticas, sociais e
metodoldgicas. Em relacdo as contribuicGes tedricas ou académicas, esta pesquisa visa investigar
a relacdo ainda inexplorada entre personalidade de marca e valor de marca no contexto especifico
do comércio eletronico.

A andlise das relacGes entre a personalidade de marca e valor da marca € um tema ainda
pouco explorado. Encontraram-se alguns estudos anteriores que pesquisaram a relacdo entre as
duas variaveis, como na industria de roupas esportivas (Su & Tong, 2015) e impacto da

personalidade de marca e promocdes no valor da marca (Valette-Florence, Guizani & Merunka,
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2011). Contudo, percebe-se uma lacuna na literatura ao se abordar tal relacdo no contexto
especifico do e-commerce e sob a perspectiva do consumidor.

No que se refere a personalidade de marca, encontram-se na literatura trabalhos a respeito
da influéncia da personalidade de marca no relacionamento com clientes (Delmondez, Demo &
Scussel, 2017; Scussel & Demo, 2019; Moreno, Demo & Watanabe, 2020; Nobre, Demo, Scussel
& Watanabe, 2020; Moreno, Demo, Rocha & Scussel, 2021), revisfes sistematicas sobre
personalidade de marca (Scussel & Demo, 2016; Carvalho, Demo & Scussel, 2021), personalidade
de marca e cultura (Matzler et al., 2016) e personalidade de mercado no contexto de redes sociais
(Lee et al., 2018). Contudo, a maior parte das pesquisas na area nao correspondem ao cenario
brasileiro, especificamente no comércio digital.

Ademais, o valor de marca também é considerando um tema amplamente analisado, com
diversos estudos na area, como o desempenho de marcas de produtos e servi¢cos baseado no valor
percebido pelo consumidor (Porto, 2019) e diversos estudos na area consolidados por Aaker (1996)
e Keller (1998). Nesse contexto, é possivel encontrar estudos voltados para a realidade do e-
commerce, como a influéncia do valor de marca nas intencdes de compra no comércio eletrénico
(Vinahapsari & Febrian, 2020) e analise do setor de e-commerce com base no valor de marca,
lealdade de marca e satisfagdo de marca (Mokha, 2021).

N&o obstante, a analise da relacdo entre personalidade de marca e valor da marca mostra-
se oportuna e contributiva, visto que a personalidade de marca pode exercer forte influéncia no
valor de marca, conforme Valette-Florence, Guizani & Merunka (2011) explicam. Portanto, o
presente estudo busca contribuir com essa linha de investigacédo, trazendo uma perspectiva voltada
para o cenario do e-commerce brasileiro, dado o seu crescimento nos Gltimos anos.

Além da perspectiva cientifica, o estudo também busca trazer aplicagdes praticas para
auxiliar os gestores de empresas e profissionais de marketing em suas tomadas de decisdes, dado
que terdo uma maior compreensdo acerca de como as personalidades atribuidas as marcas online
podem influenciar o valor percebido destas marcas.

De posse dessas informacdes, as empresas do e-commerce poderéo trabalhar para alinhar
a imagem que os consumidores tém das suas marcas ao posicionamento desejado, bem como as
suas estratégias de comunicacdo, formando uma base mais sélida de clientes que se identifiquem

com as marcas e queiram se relacionar com elas. A partir dai, estratégias de posicionamento e
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desempenho de marcas atuantes no comércio digital podem ser definidas e implementadas por

meio de uma gestdo efetivamente baseada em evidéncias cientificas.
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2. Referencial Tebrico

O embasamento teorico do presente trabalho foi construido por meio de duas revisdes
sistematicas da literatura, que abordam os principais temas a serem explorados: o valor de marca
e a personalidade de marca. Essas revisdes foram conduzidas com o intuito de identificar as
principais linhas de pesquisa e as tendéncias nos respectivos campos cientificos, conforme
documentado na literatura internacional. A partir disso, busca-se criar 0 embasamento tedrico

necessario para alcancar tanto o objetivo geral e objetivos especificos deste estudo.

2.1. Qual o valor de uma marca online? Literatura e agenda de pesquisas futurast
2.1.1. Introducéo

Como consequéncia da dispersdo mundial do uso da internet, os consumidores agora
possuem um nimero maior de empresas para escolher quantdo buscam algum produto ou servico
(Jain et al., 2021). Por conseguinte, o cliente assume ponto central nos planos estratégicos, a fim
de obter tais vantagens (Habel et al., 2020; Spottke et al., 2016), de modo que as organizacGes
estdo cada vez mais preocupadas em criar relacionamentos duradouros e proveitosos com 0s seus
clientes estratégicos e, para isso, investem em ativos intangiveis, como o valor da marca, também
denominado brand-equity (Payne, 2006; Rana et al., 2015).

Neste cenario, o construto valor da marca conquistou importancia no ambito empresarial
enguanto um ativo chave para a longevidade de uma organizacdo (Rana et al., 2015). O valor da
marca representa a unido de varios fatores tangiveis e intangiveis e pode ser analisada sob varias
perspectivas, como a empresarial, que tem um foco econdmico, e a do cliente, que envolve fatores
emocionais e perceptivos (Porto, 2018; Shariq, 2018), chamada valor da marca baseado no
consumidor ou customer based brand equity (CBBE). Observa-se que os estudos relacionados ao
valor da marca acompanharam as crescentes mudancas em relacdo ao comportamento do
consumidor, particularmente, no periodo ap6s a pandemia causada pelo COVID-19 (Malarvizhi et
al., 2022; Shuyi, Al Mamum & Naznen, 2022), destacando a recrudescente migracdo dos negdcios

para o mundo digital.

! Artigo apresentado nos Semindrios em Admnistracdo da Universidade de Sdo Paulo 2023 (SemeAd): What’s next
on consumer-based brand-equity of digital brands? Research itineraries and new challenges (Demo, Enes, Porto,
Vieira & Zulato, 2023)
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Nesse sentido, foi identificada a necessidade de desenvolver revisdes cientificas no tema.
O estudo realizado por Rojas-Lamorena et al. (2022), apresenta uma revisao de forma geral, com
base nas trés ultimas décadas. Entretanto, os autores ndo priorizam o cenario digital ou online, o
que constitui uma lacuna. Destarte, o presente estudo avanca em relacdo a estudos anteriores ao
buscar responder a seguinte pergunta de pesquisa: 0 que vem a seguir no tema valor das marcas
digitais baseado no consumidor? Assim, o objetivo precipuo é realizar, via revisdo sistematica da
literatura com analises bibliométricas, 0 mapeamento dos itinerarios internacionais de pesquisa
referentes ao valor de marcas digitais baseado no consumidor, desvelando novos desafios que
pautem a proposicdo de uma agenda para estudos ulteriores em um periodo de crescente
valorizacdo dos negdcios digitais (Rosenbaum & Russell-Bennett, 2020). Ai reside a principal
contribuicdo tedrica deste artigo. Outrossim, enquanto implicacéo pratica, gestores do e-commerce
e suas vertentes podem utilizar os resultados por ora engendrados para subsidiar suas tomadas de
decisdo quanto ao posicionamento de marcas rumo a um brand-equity baseado no consumidor

cada vez mais efetivo.

2.1.2. Quadro Conceitual

O consumer-based brand equity tem sido entendido como o valor da marca pela
perspectiva do consumidor. Essa abordagem tem sido reconhecida por tratar das primeiras
tentativas econémicas de valor de objetos, derivada do valor em uso e valor de troca de Smith
(1784). A definicdo de Farquhar (1989), as modelagens iniciais de Keller (1993) e a proposta
classificatoria de Aaker (1996), inauguraram uma linha de pesquisa ampla sobre o assunto dentro
da literatura de marketing. Desde entdo, inimeros autores tentam capturar e comprovar a existéncia
do valor da marca e sua utilidade para as atividades de marketing das empresas e sua importancia
aos consumidores (Christodoulides & De Chernatony, 2010).

O valor da marca deriva de alguns aspectos como lealdade, qualidade percebida,
conhecimento do nome e associa¢des de marca (Aaker, 1996; Davcik et al., 2015). Desse modo,
0 construto apresentado foi estudado em diversos contextos e cenarios, como o ambiente
organizacional (Juntunen et al., 2011) e principalmente, a perspectiva do consumidor
(Christodoulides & De Chernatony, 2010; Porto, 2018; Yoo & Donthu, 2001).

O quanto a marca vale a pena para o0 consumidor e como esse consumidor tem valorizado

ou reagido a distintas marcas tem sido a tonica dos estudos. Para tanto, os pesquisadores tém
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concebido inimeros objetos com marcas diferentes tais como: produto (Netemeyer et al., 2004),
empresas (Hur et al., 2014), pais (Zeugner et al., 2008) e pessoas (King et al., 2012). Além disso,
a concepcao tem se apresentado com foco financeiro (Wang, 2012) ou percebido (Keller, 1993),
com instrumentos de medidas diversos (Cifci et al., 2016), com niveis de analise distintos, por
exemplo consumidor versus marca (Porto, 2018), relacdes entre seus sub-construtos (Raut et al.,
2019), amostras de marcas (estudo de caso versus varias marcas dentro da mesma categoria ou
setor) (Porto, 2019) e relacGes de antecedentes e consequentes do CBBE (Oliveira et al., 2023).

As questdes do avanco dos estudos passam por testd-lo em contextos distintos com a
averiguacao de sua utilidade para esses contextos. Dentre eles, esta a sua aplicacdo nas plataformas
digitais, em especial de interacdo dessas marcas com consumidores, como nas midias sociais
(Pham & Gammoh, 2015). As midias digitais tém trazido uma aproximacdo das marcas com 0S
consumidores e essa interacdo tem propiciado uma proliferacdo de mengdes as marcas, sendo
positiva ou negativa a elas ou aos consumidores (Kumar & Singh, 2020).

Desse modo, o cenario atual, conhecido como pds-pandémico, tem se caracterizado por um
rapido crescimento no ambito digital, em especial no que se refere as redes sociais e a0 comércio
eletrénico, ou e-commerce (Malarvizhi et al., 2022). Diante desse contexto, a literatura tem se
debrucgado a estudar o valor da marca no contexto digital. Conforme indicam os estudos na area,
foi observada uma relagéo direta entre o valor da marca e o &mbito digital, o qual pode influenciar
de forma positiva e agregar valor as empresas e seus protagonistas (Malarvizhi et al., 2022; Prados-
Pend, Crespo-Almendros & Percu, 2022; Stojanovic et al., 2022).

Alguns desafios da contextualizacdo para as marcas digitais perpassam por revelar os
distintos comportamentos dos consumidores no meio online (ex: diferentes tipos de reacOes e
cliques conforme mostrado por Gurhan-Canli et al., 2016), seus desempenhos no mundo virtual
(ex: Shuyi et al. (2022) e Ebrahim (2020) concluiram que nas midias sociais, tanto 0 modismo,
guanto a customizacao e o boca-a-boca influenciam o valor da marca), detec¢do de sub-construtos
relevantes do CBBE em modelos que agregam antecedentes ou consequentes no meio online
(Bhakar & Bhakar, 2020; Oliveira et al., 2023), estratégias de branding para melhorar o brand-
equity (Alwan & Alshurideh, 2022; Haudi et al., 2022; Yang et al., 2022; Zarei et al., 2022).

Ademais, esta revisao, além de retratar os itinerarios de pesquisa, pretende desvelar outros
desafios e possibilidades que subsidiardo a composi¢do de uma agenda de pesquisas no tema, a
partir do percurso metodoldgico descrito na sequéncia.
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2.1.3. Percurso Metodologico

O protocolo selecionado para a presente revisao sistematica foi de Templier e Paré (2015)
muito utilizado em pesquisas da area de gestdo (Costa et al., 2022; Scussel et al., 2022), em que
sdo estabelecidas seis etapas para embasar seu desenvolvimento. O primeiro estagio abrange a
definicdo de uma problematica de pesquisa, aqui definida como: o que vem a seguir no tema valor
das marcas digitais baseado no consumidor? Para tanto, procedeu-se ao mapeamento dos
itinerarios de pesquisa internacionais referentes ao valor de marcas digitais, identificando desafios
que pautem a proposic¢do de uma agenda de estudos ulteriores.

A etapa seguinte do protocolo envolve a busca pela literatura, de modo que se optou pelas
bases de dados Scopus e Web of Science. Estas bases se destacam pela quantidade de periddicos
indexados, bem como pela abrangéncia temporal e qualidade dos periodicos indexados,
respectivamente (Mongeon & Paul-Hus, 2016; Chadegani et al., 2013). Em ambas as bases,
efetuou-se a pesquisa em titulos, resumos e palavras-chave contendo “brand equity” AND
“online”. Vale ressaltar que ndo foram empregados recortes temporais, conforme recomendacéo
para revisdes sistematicas da literatura (Page et al., 2021), de modo que a amostra de artigos
contemplou todas as publica¢fes desde o surgimento da tematica nas referidas bases de dados.

Em seguida, na terceira etapa, critérios de incluséo foram utilizados para refinar a amostra
inicial. Com isso, apenas artigos publicados em periddicos no idioma inglés foram selecionados,
obtendo-se 471 artigos, removidas as duplicatas de artigos presentes nas bases de dados
simultaneamente.

Por sua vez, a quarta etapa definiu um critério para prover maior qualidade a revisdo, de
modo que apenas artigos publicados em periddicos com indexacéo aos fatores de impacto Journal
Impact Factor-JIF (Journal Citation Reports-Web of Science) e CiteScore (Scopus) foram
acolhidos, permanecendo 417 artigos. Em seguida, analisaram-se os titulos, palavras-chave e
resumos destes artigos, no intuito de preservar apenas trabalhos que abordaram o construto brand
equity no contexto online como objeto principal e ndo apenas tangencialmente. Apos esta analise,
reduziu-se a amostra para 217 artigos, 0s quais foram entdo analisados em sua integralidade,
enguanto meio de se reforcar a aderéncia ao escopo desejado. Logo, a amostra final contou com

208 artigos, constituindo o corpus desta revisao.
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Em sequéncia, partiu-se para a quinta e ultima etapa, em que se consolida a extracdo dos
dados nas bases de dados originarias. Com a coleta dos artigos da amostra final, seguiu-se para
etapa final, na qual analisam-se os dados. Com o proposito de mapear os itinerarios de pesquisa
no tema, bem como desvelar novos desafios de investigacao, realizaram-se analises bibliométricas.

A Figura 1 apresenta o protocolo desta revisdo sistemética de literatura.

Figura 1 - Protocolo da reviséo de literatura sobre valor de marcas online

TITLE, ABSTRACT, KEYWORDS
(“brand equity” AND “online™)

Busca pela literatura

\ 4

Filtros de inclusao e exclusao:
Critérios de inclusao WoS (345) e Scopus (333)
Total: 417 artigos (205 duplicatas removidas)

4

JCR e CiteScore: 417 artigos (54 removidos)
Analise titulos, palavras-chave e resumos:

Avaliagio da qualidade 217 artigos (200 removidos)
Analise leitura integral: 208 artigos (9 removidos)
4
‘ Extracao de dados ‘ Amostra final de artigos: 208 artigos

|

Analises bibliométricas:
‘ Anailise de dados ‘ Bibliometrix (RStudio), SciMat, VosViewer
Analises combinadas

Fonte: Elaborado pelos autores

A amostra final de artigos foi submetida a analises nos softwares SciMat, VosViewer e pela
linguagem R, valendo do pacote Bibliometrix. O SciMat viabiliza anélises em periodos de longa
extensdo temporal, permitindo o mapeamento bibliométrico de acordo com o impacto e qualidade

dos artigos (Lopez-Robles et al., 2021). Em relacdo ao VosViewer, identificam-se as principais
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relacBes existentes no campo cientifico estudado, garantindo sua exposicdo grafica em
agrupamentos tematicos (van Eck & Waltman, 2010). Ja o pacote Bibliometrix, da linguagem R,
efetua analises bibliométricas que embasam o reconhecimento de campos cientificos em sua
integralidade, a partir dos dados extraidos das bases de dados (Aria & Cuccurullo, 2017).

Ainda, a andlise de dados foi realizada durante a leitura integral dos artigos. Com isso,
buscou-se complementar as analises bibliométricas com a compreensdo de resultados nao
abrangidos pelos softwares previamente descritos. Por conseguinte, os principais resultados de
cada artigo, seus locais e setores de aplicacéo, e técnicas de pesquisa foram analisados, de modo a
melhor embasar as discussdes subsequentes e o desenvolvimento de uma agenda de pesquisa

robusta e com maior aplicabilidade.

2.1.4. Resultados

Esta secdo apresenta os resultados que permitem retratar os itinerarios passados e atuais
das pesquisas em valor das marcas digitais. Tomando tais resultados enquanto premissa, permite-
se a definicdo de uma agenda de pesquisa abrangendo desafios e novas possibilidades de estudos,

contribuindo para o0 avanco teérico-empirico do construto.

2.1.4.1 Itinerarios de pesquisas em valor de marcas digitais

Em relagdo aos resultados das analises, identificou-se que o primeiro artigo que abrangeu
o0 valor da marca no contexto online foi publicado em 2002, conforme os parametros de busca e
filtragem previamente descritos. Durante esta primeira década, a quantidade de publicacdes
manteve certa constancia, obtendo uma leve crescente até o ano de 2016, em que se percebeu uma
elevacdo na quantidade de artigos. Desde entdo, nota-se como o tema tem despertado maior
interesse dos pesquisadores, com destaque para o0 ano de 2022, com 0 maior nimero de artigos
durante todo o periodo analisado. Vale ressaltar que a coleta de dados ocorreu em janeiro de 2023,
de modo que apenas os artigos publicados em janeiro foram contemplados, o que explica a queda

na linha de evolugédo. A Figura 2 demonstra a evolugdo do nimero de publicagfes por ano.
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Figura 2 - Nimero de publicac6es por ano

50

42

Fonte: Elaborado pelos autores

Em relacdo ao software SciMat, este permite a representacao visual do campo cientifico de
uma determinada tematica. Com base nas palavras presentes no decorrer de cada artigo e seus
respectivos periodos de publicacdo, sdo gerados diagramas estratégicos de acordo com eixos de
centralidade (eixo x) e de densidade (eixo y). Assim, cada diagrama é delimitado em quatro
quadrantes, quais sejam: (a) Temas especializados ou isolados, representando temas de aplicacdo
restrita ou baixas contribui¢fes a literatura; (b) Temas emergentes ou em declinio; (c) Temas
motores, isto €, aqueles consolidados no campo cientifico, essenciais a sua estruturacao; e (d)
Temas transversais e basicos, com relevancia na literatura, apesar de ndo desenvolvidos em sua
totalidade (LOpez-Robles et al., 2021).

Assim, a partir dos artigos que compuseram o corpus da revisao, foram criados diagramas
estratégicos divididos em periodos temporais distintos. Nos diagramas da Figura 3, o tamanho
representado por cada palavra varia de acordo com a quantidade de citagbes dos artigos que a
menciona, reforcando também a relevancia que possui perante a literatura, além de somente a

quantidade de aparigdes (Lopez-Robles et al., 2021).



Figura 3 - Diagramas estratégicos por periodo
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Devido a baixa quantidade de artigos entre 2002 e 2004, periodo seminal dos estudos, o

primeiro periodo temporal segundo o software obteve diagrama estratégico vazio, de modo que se

optou por sua exclusdo. Contudo, este periodo representa o surgimento do valor da marca com

abordagens sobre o cenario virtual, com a aplicacdo das dimensdes propostas por Aaker (1996) a

respeito da “brand equity” sob a perspectiva da realidade online, a qual conquistava maior presenca

no periodo (Christodoulides & Chernatony, 2004). Os primeiros estudos nesse sentido destacam a

influéncia do trafego online sobre o valor da marca (llfeld & Wine, 2002), bem como o papel de
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estratégias de atracdo de consumidores neste novo contexto promoviam maior valor para as marcas
e um melhor resultado financeiro (Teo & Tan, 2002).

O primeiro diagrama gerado pelo SciMat envolve o periodo entre 2005 e 2009, em que 0
termo “destinacoes turisticas” se consolidou enquanto tema motor, representando assim uma das
tematicas essenciais ao campo cientifico deste recorte temporal. Destaca-se 0 artigo de Boo et al.
(2009), em que se identifica a influéncia da experiéncia com a marca sobre o valor de marcas de
destinos turisticos. Nesse sentido, a utilizacdo de atitudes de consumidores sobre determinada
marca, em especial referente ao setor do turismo, permite o desenvolvimento de estratégias de
marketing com maiores indices de confianca e avaliagbes mais positivas sobre marcas digitais
(Delgado-Ballester & Hernandez-Espallardo, 2008).

Por sua vez, o periodo referente a 2010 e 2014 possui uma maior variedade de termos, com
a presenca do varejo enquanto tema motor e comunidades online em temas transversais. Percebe-
se um maior interesse em pesquisas a respeito do comércio eletrénico, bem como os impactos de
estratégias bem-sucedidas de marketing sobre o valor de marcas, além de seu proprio processo de
desenvolvimento no contexto digital (Simmons et al., 2010; White et al., 2013). Com isso,
aprofunda-se o uso de redes sociais e comunidades online enquanto fontes de dados, e estudos que
relacionam a participacdo de consumidores em grupos de interesse comum com variaveis como
lealdade, comportamento de compra e valor atribuido a marcas (Brogi et al., 2013; Callarisa et al.,
2012; Chen & Li, 2012; Tsao & Tseng, 2011).

O periodo subsequente, de 2015 a 2019, apresenta os temas motores “electronic word-of-
mouth” e “marketing communications”. Com isso, identifica-se o0 desenvolvimento de pesquisas
que exploram o uso de redes sociais e comunidades, aprofundando e consolidando tematicas com
surgimento no periodo anterior. Logo, o valor das marcas online passa a ser relacionado com a
intencdo de compra de consumidores, o relacionamento entre consumidores e marcas, além da
lealdade, qualidade do servico, comprometimento e envolvimento emocional com tais marcas
(Chang & Jai, 2015; Dwivedi et al., 2019; ElsaRer & Wirtz, 2017; Kao & Lin, 2016; Moreira et
al., 2017; Sanchez-Casado et al., 2018).

A comunicacdo das marcas efetuada por meio de redes sociais é constatada enquanto um
aspecto essencial da criagdo de experiéncias positivas, influenciando a atitude dos consumidores
quanto ao valor destas marcas (Jha, 2019). Desse modo, 0 uso de comunicag6es online promove

mudancgas positivas no comportamento dos consumidores, quando empregada de maneira
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favoravel as organizagdes, trazendo confiancga, lealdade e satisfacdo a seus atuais e potenciais
consumidores (Dikaravan, 2018; Grubor et al., 2017). Discussdes sobre marcas e comportamento
do consumidor também se mostraram presentes, de modo isolado ou em associacdo aos temas
motores do periodo. Encontra-se também o termo “model” como tema motor, essencialmente
devido a grande presenca de estudos com a utilizacdo de modelos estruturais enquanto técnica de
anélise de dados.

No ultimo periodo, o qual compreende os anos de 2020 ao inicio de 2023, o termo
“modelo” permaneceu enquanto tema motor, com alta utilizacdo na literatura. Reforga-se que a
predominancia dos artigos analisados adotou modelos estruturais em seu desenvolvimento,
revelando uma forte tendéncia das pesquisas sobre o valor de marcas online. Ainda, associa- se
aos termos “mediating role” e “consequences”, introduzindo testes mais sofisticados de modelos
de relagdes entre variaveis. Com uma maior variedade de termos, o periodo apresenta ‘“marketing
communications™ na interconexdo entre temas isolados e temas em declinio, indicando a reducéo
de sua presenca nas discussdes da literatura, especialmente quando comparado ao periodo anterior.
Nota-se também um maior destaque a estudos sobre marcas de luxo (Zollo et al., 2020), consumer-
based brand equity (Algharabat et al., 2020; Chasin & Qasim, 2021; Manimont et al., 2022), e
experiéncia do consumidor (Saewanee & Khamwon, 2022).

2.1.4.2. Caracterizacao do campo teorico

Com o objetivo de caracterizar o campo tedrico do valor das marcas digitais, foram
realizadas analises bibliogréaficas por meio do pacote Bibliometrix, da linguagem R. Além disso,
foram feitas analises descritivas e foi utilizado o software VosViewer para obter uma descricao
mais aprofundada e detalhada desse construto.

A partir disso, foi construida a Tabela 1, que explicita os peridédicos que mais produziram
trabalhos com a tematica de valor de marca. O periddico European Journal of Marketing teve a
maior quantidade de artigos publicados no tema (n=7), demonstrando uma predominancia de
publicagdes europeias nesse contexto. Além disso, o Journal of Product and Brand Management
e o0 Journal of Retailing And Consumer Services, ambos com 6 publicacdes, ocupam
respectivamente a segunda e a terceira posicdo da Tabela 1. Esses resultados apontam o foco do

setor varejista em conceitos como branding e brand-equity.
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Tabela 1 - Periddicos que mais publicaram no tema

Periddicos N° de CiteScore JIF (2022)
publicacgdes (2022)

European Journal of Marketing 7 4.7 5.181
Journal of Product and Brand Management 6 4.7 5.248
Journal of Retailing and Consumer Services 6 9.0 10.972
Journal of Business Research 5 9.2 10.969
Frontiers in Psychology 4 3.5 4.232
International Journal of Hospitality Management 4 9.4 10.427
Journal of Relationship Marketing 4 3.9 -

Journal of Research In Interactive Marketing 4 6.2 -
Technological Forecasting and Social Change 4 12.1 10.884

No que concerne aos artigos mais citados, foi elaborada a Tabela 2, com o Top Five. Boo
et al. (2009) possuem a publicagdo com o maior numero de citagfes. Esse artigo busca criar um
modelo de marca para destinos turisticos por meio da utilizacdo de modelos de valor de marca com
base nos clientes. Em seguida, o artigo de Schivinski e Dabrowski (2016), avalia os efeitos da
comunicacdo por midias sociais na percepc¢do dos clientes em relacdo as marcas, demonstrando
que as midias criadas por consumidores influenciam positivamente o valor da marca (Schivinski
& Dabrowski, 2016).

Além disso, Bruhn et al. (2012), ocupam o terceiro lugar na lista, com uma publicacdo que
busca comparar o impacto da comunicagdo com os consumidores por meio das midias sociais com
a comunicacdo por meio das midias tradicionais no valor da marca. Os resultados deste estudo
demonstram que os dois meios de comunicagdo possuem impacto significativo no valor de marca,
com as midias sociais influenciando mais a imagem da marca, engquanto as tradicionais afetam
mais o conhecimento da marca (Bruhn et al., 2012).

Por sua vez, Bambauer-Sachse (2011) estudou os efeitos de avalia¢cdes online negativas,
como um tipo de marketing boca-a-boca desfavoravel, no valor de marca. Nesse sentido, o estudo
demonstra que ha um efeito de diluicdo do valor de marca como resultado das avaliacdes negativas.

Por fim, a publicacdo de King (2010) se difere levemente do restante dos artigos da Tabela 2,
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porgue o objetivo do estudo é criar e testar empiricamente um modelo de Employee Based Brand

Equity (EBBE), ou seja, o valor da marca com base nos empregados.

Tabela 2 - Top 5 artigos mais citados

Ranking Autoria Periddico Totalde  CitagBes/
Citagbes  Ano

1 Boo et al. (2009) Tourism Management 418 27.87

2 Schivinski & Journal of Marketing Communications 357 44.63
Dabrowski (2016)

3 Bruhn et al. (2012) Management Research Review 349 29.08

4 Bambauer-Sachse Journal of Retailing and Consumer 221 17.00
(2011) Services

5 King (2010) European Journal of Marketing 199 14.21

No que tange a natureza ou abordagem das pesquisas, a maior parte dos trabalhos
consistiram em pesquisas de natureza quantitativa (78,1%), seguidos por estudos multi-método
(15,2%) e qualitativos (6,7%). Em relacdo as técnicas de coleta e analise dos artigos tedrico-
empiricos, a mais utilizada técnica de coleta foi o questionario (74,5%) e a mais utilizada técnica
de anélise foi a modelagem por equacdes estruturais (64,4%). Ressalta-se que o uso de modelos
estruturais demonstrou tamanho destaque e presenga nos estudos que constou em dois periodos da
analise do software SciMat como tema motor e de elevado grau de citacéo.

Os paises com a maior presenca enquanto I6cus de pesquisa foram, respectivamente, 0s
Estados Unidos (11,5%), a China (11%), a India (7,7%), Portugal e Coréia do Sul (1,92%). A
respeito dos setores de aplicacdo das pesquisas tedrico-empiricas, os ambientes digitais que mais
se destacaram foram o e-commerce (12%) e as redes sociais (9,6%). Quanto aos setores
pesquisados, os setores de turismo (10,1%), de alimentacao (6,3%), e bancario (5,3%), também se
sobressairam em relacdo aos demais citados no estudo.

De modo a aprofundar as tematicas discutidas pelos estudos, foi realizada a anélise da co-
ocorréncia das palavras-chaves dos artigos da amostra final, a qual pode ser observada na Figura
4. Nesse sentido, foram agrupadas as principais tematicas exploradas nas publicacdes desse
assunto por meio da clusterizagdo, que associa as palavras-chaves e principais temas das

publicacbes em uma representagao visual (Zupic & Cater, 2015).
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Figura 4 - Andlise de co-ocorréncia de palavras-chave
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O cluster 1, representado pela cor vermelha, evidencia os aspectos inerentes ao
comportamento do consumidor, principalmente no meio digital. Dentro dessas caracteristicas,
observa-se 0s construtos satisfacdo, emocdes, engajamento e inten¢des de compra. Nesse contexto,
Schivinski et al. (2019), afirma que o valor da marca baseado no consumidor impulsiona
positivamente o envolvimento comportamental dos consumidores com as marcas nas midias
sociais. Desse modo, as percepgdes e atitudes do consumidor e seu engajamento em relagdo a uma
marca podem impactar diretamente o consumo da mesma. As comunidades online também sdo
analisadas neste cluster. Diante desse cenario, os estudos realizados por Divakaran (2018),
mostram que as variaveis relacionadas as comunidades de marca auxiliam o nivel de servigo e as
decisbes de compra. Monoli e Kim (2020), ao investigarem o valor de marca em equipes
esportivas, observaram que uma marca com imagem socialmente responsavel coopera na
identificacdo e construcdo de comunidades online.

O cluster 2, demonstrado pela cor verde, evidencia 0 construto de marca sob uma
perspectiva geral e como ela pode ser percebida por meio do seu impacto, performance e reputacao.

Além disso, é possivel observar outra tematica em destaque nesse grupo, 0 processo de co-criacao.
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Nesse contexto, os estudos realizados por Pereira et al. (2022) explicam como esse fator pode
influenciar diretamente o valor da marca quando esta aliado ao contetldo gerado pelo usuério, além
de também impactar o engajamento.

O cluster 3, representado pela cor azul, reline modelos de valor da marca. Dentre as
diversas pesquisas encontradas sobre o construto, destaca-se a revisao feita por Christodoulides e
Chernatony (2004), que apresentou uma atualizagao acerca dos métodos para mensuragéo do valor
de marca. Dentre eles, nota-se que o modelo criado por Aaker (1996), tornou-se um dos mais
utilizados, o qual explica que o valor de marca pode ser mensurado por meio de quatro dimensoes:
lealdade, qualidade percebida, associa¢Ges de marca e consciéncia de marca.

Esse construto também pode ser aplicado em outras dimensdes, como o valor do cliente e
o valor do relacionamento. Em relacdo ao primeiro tema, os estudos realizados por Chen et al.
(2016) mostram que experiéncias com uma marca forte influéncia a construcéo do valor do cliente.
Alem disso, Rienetta et al. (2017), explicam o valor do relacionamento no contexto das marcas e
mostra que ele pode influenciar diretamente o valor do cliente.

O cluster 4, identificado pela cor amarela, trata da lealdade como propulsor do valor da
marca no contexto do comeércio eletronico. O estudo realizado por Kao e Lin (2016) no contexto
de bancos virtuais demonstra que a lealdade é afetada diretamente pela confianca e satisfacdo do
consumidor, contribuindo para o valor da marca.

O cluster 5, em roxo, apresenta antecedentes e consequentes do CBBE, a partir do teste de
modelos quantitativos. Nesse sentido, os modelos estudam em qual grau o valor de marca é
influenciado por algum aspecto, notadamente: o marketing de midias sociais (Malarvizhi et al.,
2022) e as promoc0es de preco (Bhakar & Bhakar, 2020). Além disso, no e-commerce, o design
de sites, seguranca e servigo ao cliente sdo influenciadores indiretos, enquanto a confianca e a
satisfacdo sdo influenciadoras diretas do valor de marca (Butt et al., 2018).

O cluster 6, em azul claro, aprofunda a associacao entre 0 conhecimento e a imagem de
marca como fatores relacionados ao valor da marca, principalmente no que tange ao uso de redes
sociais. Nesse sentido, Masa’deh et al. (2021), apontam 0 boca-a-boca, a customizagéo e a
interacdo como aspectos que afetam significativamente o conhecimento e a imagem da marca.
Além disso, estudos empiricos demonstram que, em redes sociais, tanto o conteddo gerado pelas
firmas quanto o gerado pelos consumidores influenciam positivamente o conhecimento da marca
(Guha et al., 2021; Schivinski, 2015). Por outro lado, Rios & Riquelme (2008), apontam que o
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conhecimento da marca ndo contribui diretamente para a criagdo de valor da marca em empresas
digitais. Essa conclusdo vai de acordo com os estudos de Nag e Gilitwala (2022), que indicam a
imagem como a variavel que mais cria valor de marca, enquanto qualidade percebida e
identificacdo com a marca possuem uma relacdo menor com a geracgéo de valor, ao passo que o
conhecimento da marca possui um relacionamento negativo.

O cluster 7, em laranja, trata da relacdo entre responsabilidade social corporativa (CSR, do
inglés corporate social responsibility) e o valor da marca. Nesse sentido, estudos demonstram que
as préaticas de CSR nas estratégias tém um impacto positivo no valor da marca (Ma & Kaplanidou,
2021), com o conhecimento, a lealdade e a imagem da marca tendo papel de mediador nesse
relacionamento (Singh & Verma, 2017). Além disso, foi identificada uma influéncia positiva
significativa entre a percepcdo de CSR pelos consumidores e valor da marca na intencdo de
compras (Chang & Jai, 2015).

O cluster 8, em marrom, tem foco em estratégias de gestdo da marca ou branding. Nesse
sentido, Shuyi et al. (2022) e Ebrahim (2020) descrevem que as atividades em midias sociais para
comunicacdo da marca possuem trés atributos principais: modismo, customizacédo e boca-a-boca.
Estes autores demonstram que os trés aspectos podem influenciar tanto diretamente (Shuyi et al.,
2022) quanto indiretamente (Ebrahim, 2020) o valor da marca. Assim, aponta-se que estratégias
de marketing de midias sociais possuem um efeito positivo, principalmente em relacdo a intencéo
de compra, a confianca, a lealdade e ao valor de marca (Alwan & Alshurideh, 2022; Cheung et al.,
2020; Haudi et al., 2022; Yang et al., 2022; Zarei et al., 2022), o que é condizente com 0s

resultados apontados pelos artigos do cluster 6.

2.1.5. Discusséo e Agenda de Pesquisa

Com base nos resultados coligidos, foi possivel reunir novos desafios e elaborar uma
agenda de pesquisa para estudos futuros no tema valor de marcas baseado no consumidor de
marcas digitais. Considerando o nimero de publicacfes acerca do tema durante os Gltimos anos, é
notavel o interesse neste campo de conhecimento e sua evolugdo crescente desde seus estudos
seminais (Ilfeld & Wine, 2002; Teo & Tan, 2002), em especial na ultima década, cuja producéo
cientifica pujante alcancou aumento notério.

No que diz respeito aos paises e regides que mais publicam sobre o tema, destaca- se a

Europa, a qual apresentou o maior nimero de artigos publicados. Além disso, foi observado que
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os locais de aplicacdes das pesquisas sdo, predominantemente, Estados Unidos e China, bem como
a propria realidade online. Diante do exposto, identificam-se desafios relacionados a abordar a
tematica em paises em desenvolvimento como os da América do Sul, Africa e Oceania, onde o
comércio eletrdnico tem crescido em ritmo exponencial. Ainda, dado que tais localidades
apresentam uma ampla diversidade cultural, estudos a respeito da influéncia de aspectos culturais
sobre o valor de marcas online sdo especialmente bem-vindos.

Em sintese, os artigos que mais se destacaram na tematica, figurando no Top Five de
citagOes dedicaram-se a criar modelos de valor de marca com base nos clientes para destinos
turisticos, a avaliar os efeitos da comunicacao por midias sociais no valor da marca, a comparar o
impacto da comunicagdo com o0s consumidores por meio das midias sociais com a comunicacao
por meio das midias tradicionais no valor da marca, a estudar os efeitos de avaliacdes online
negativas no valor da marca e a testar empiricamente um modelo inovador de valor da marca com
base nos empregados (Employee Based Brand Equity- EBBE).

Conforme destacado por Malarvizhi et al. (2022) e corroborado nesta revisdo, 0 cenario
denominado pds-pandémico tem se caracterizado por um rapido crescimento no ambito digital, em
especial no que se refere as redes sociais e ao e-commerce, onde a atencao ao construto valor das
marcas tem crescido substancialmente. De fato, o valor baseado no consumidor das marcas digitais
apresentou forte conexdo com outras variaveis proprias do marketing de relacionamento. Destaca-
se, também, a presenca de estudos que analisaram o valor de marcas online sob a perspectiva de
aspectos sensoriais e emocionais dos consumidores, avaliando sua experiéncia como um todo,
tendéncia com forte potencial de investigagao.

Outrossim, o estado da arte no tema nos ultimos 3 anos tem se caracterizado pela introducao
de testes mais sofisticados de modelos estruturais de relagdes entre variaveis, incluindo mediacao
e a identificacdo de relagcdes de antecedentes e consequentes do CBBE, tal qual apontado como
tendéncia por Oliveira et al. (2023).

Nota-se, também, um maior destaque a estudos sobre marcas de luxo (Zollo et al., 2020),
consumer-based brand equity (Algharabat et al., 2020; Chasin & Qasim, 2021; Manimont et al.,
2022), e experiéncia online do consumidor (Saewanee & Khamwon, 2022) predominantemente

nos setores de turismo e bancario.
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Como corolario, abrem-se avenidas para estudar os diversos outros setores da economia,
incluindo o terceiro setor, ainda inexplorado nesta Gtica, assim como desenvolver pesquisas a partir
das perspectivas B2B (business-to-business) e C2C (consumer-to- consumer).

Ademais, ndo foram identificadas na amostra pesquisas que analisassem o valor de marcas
publicas no cenario digital, representando também oportunidade de investigacdes ulteriores. Nesse
sentido, percebeu-se também lacuna quanto ao estudo do valor das marcas digitais considerando
questdes éticas e articulacbes com aspectos da sustentabilidade, desafios impostos de maneira cada
vez mais patente e intensa na gestao organizacional.

Em que pese a predominancia de estudos quantitativos no corpus de anélise, incentiva-se
fortemente o desenvolvimento de ensaios tedricos que preconizem a investigacdo do tema sob
epistemologias interpretativistas e diferentes lentes tedricas, bem como de estudos com abordagem
multimétodo, no intuito de melhor compreender o fendmeno a partir do que 0s numeros ndo
mensuram. Sé assim seré possivel contribuir para o0 avango progressivo do conhecimento tedrico-
empirico do valor baseado no consumidor de marcas digitais.

Vale discorrer, por fim, a respeito das limitacdes deste estudo, comegando com a restri¢éo
as bases de dados Web of Science e Scopus, apesar de sua reconhecida utilizacéo e relevancia em
revisdes sistematicas. Os outros filtros adotados no protocolo da revisdo como artigos somente em
lingua inglesa e publicados em periddicos com fatores de impacto JIF e CiteScore podem ser
entendidos como limitadores. Nesse sentido, revisdes que contemplem outras bases, diferentes
idiomas e literaturas cientificas tais quais livros organizados e artigos publicados em eventos

cientificos podem ampliar o escopo da revisao e dos resultados alcancados.

2.1.6. Concluséao

Esta pesquisa se propds a responder a pergunta “o que vem a seguir no tema valor das
marcas digitais baseado no consumidor”, que da titulo ao artigo, sintetizando um esforgo inicial, a
partir de lacuna identificada na literatura, de mapear os itinerarios passados e presentes de
pesquisa, os quais desvelaram novos desafios para compor uma agenda de estudos ulteriores, com
foco especifico no mercado digital. Assim, entendemos ter contribuido para 0 avango das pesquisas
em brand-equity baseado no consumidor.

Outrossim, enquanto implicacdo prética, os resultados por ora engendrados podem inspirar

0s gestores das empresas online no que se refere ao posicionamento de marcas no contexto
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eletronico, a criacdo de estratégias de marketing, a gestdo de marcas, da experiéncia e do
relacionamento com clientes. Por meio de uma gestdo baseada em evidéncias cientificas, sera
possivel implementar estratégias mais efetivas de branding rumoa uma maior valorizacdo das

marcas em um ambiente de neg6cios progressivamente digital.

2.2 Personalidade de marca: uma revisao sistematica com as principais tendéncias de estudo
2.2.1 Introducéo

A personalidade de marca é um construto que comecou a ser estudado em 1950, mas
conquistou seu espaco nos campos de estudo de marketing apenas em 1990, especialmente com as
pesquisas realizadas por Aaker nesse periodo (Delmodez, Demo & Scussel, 2017; Carvalho, Demo
& Scussel, 2021). A autora foi uma das precursoras na area e define a personalidade de marca
como “um conjunto de caracteristicas humanas associadas a uma marca” (Aaker, 1997).

Nesse contexto, compreende-se que a marca é capaz de criar relacionamentos, sobretudo
com os consumidores, 0s quais podem afetar diretamente essa relacdo e a forma como ela é
construida (Fournier, 1998).

Portanto, todos os comportamentos praticados e planejados por uma marca sdo capazes de
expressar sua personalidade e sdo percebidos pelos consumidores, os quais inferem determinadas
caracteristicas e passam a se identificar com a marca (Fournier, 1998). Sendo assim, a
personalidade de marca é determinada pela experiéncia que os consumidores desenvolvem com
ela (Nobre, Becker & Brito, 2010), influenciando diversas atitudes e comportamentos como 0 amor
a marca, a lealdade & marca (Ribeiro & Fitzsimmons, 2022), e o proprio relacionamento com ela
(Dias et al, 2020; Moreno et al, 2021).

Nesse contexto, o proposito deste estudo consiste em compreender e examinar a
organizacdo do campo académico relacionado a personalidade de marca, bem como identificar as
tendéncias e os principais rumos que direcionardo as pesquisas futuras.

Logo, almeja-se uma investigacdo mais profunda sobre a personalidade da marca,
explorando seus principios fundamentais, a fim de impulsionar o progresso deste construto. A
partir deste estudo, sera possivel estabelecer uma agenda de pesquisa que servira como base para
as principais areas tematicas discutidas na literatura internacional sobre personalidade de marca

nos dias de hoje.


https://www.emerald.com/insight/search?q=Khyati%20Shetty
https://www.emerald.com/insight/search?q=Jason%20R.%20Fitzsimmons
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2.2.2 Referencial Teorico

A personalidade de marca possui suas origens na psicologia, onde buscava-se aplicar a
teoria dos cinco tracos de personalidade humana, também conhecida como “big five”, em marcas
(Norman,1963). Contudo, isso trouxe muitas limitac6es para os estudos na época e foi necessario
a reformulacéo do construto (Aaker, 1997).

Apesar da personalidade de marca ser caracterizada como 0 conjunto de caracteristicas
humanas associadas a uma marca, ndo foi possivel aplicar estudos de personalidades humanas em
seu desenvolvimento, apenas usa-los como base. Diante disso, Aaker (1997), desenvolveu uma
escala onde foi possivel avaliar as cinco dimensdes da personalidade de marca (sinceridade,
entusiasmo, competéncia, sofisticacédo e robustez).

A escala desenvolvida por Aaker conquistou grande relevancia nas pesquisas de marketing
e foi amplamente utilizada em diversos estudos da area aplicados em contextos distintos, como
fast-food (Delmondez, Demo & Scussel, 2017; Zhang et al., 2022;), varejo (Kuo et al., 2022),
moda (Zaki et al., 2023) e e-commerce (Enes, Demo & Rocha, 2023).

Além disso, a escala também foi atualizada no decorrer dos anos. Autores como Madrigal
e Boush (2008) identificaram que é importante acrescentar mais uma dimens&o na escala criada, a
responsabilidade social (Calderdn-Farjado et al., 2023). Nesse contexto, também é possivel
analisar os estudos realizados por Muniz e Marchetti (2012), os quais adaptaram as cinco
dimensbes da personalidade de marca ao cenario brasileiro, que sdo: credibilidade, alegria,
audacia, sofisticacdo e sensibilidade.

Ademais, em diversos estudos de marketing, nota-se que a personalidade de marca costuma
ser analisada juntamente com 0s outros construtos, tais como: lealdade de marca (Chen et al., 2022;
Fournier, 1998; Royo-Vela & Sanchez, 2022), intencdes de compra (Tran et al., 2023; Zaki &
Elseidi, 2023), confianca de marca (Soleimani et al., 2022), valor de marca (Ren et al., 2023) e
marketing de relacionamento (Moreno, Demo & Watanabe, 2019). Desse modo, é possivel avaliar
como essas variaveis se comportam em relacdo a marca e seus consumidores, inspirando gestores
para novas estratégias de posicionamento e branding.

Considerando a marca um elemento diferenciador e que age diretamente na mente dos
consumidores, os estudos realizados acerca da personalidade de marca trouxeram grandes

descobertas para a area do marketing e mostraram as diversas formas que ela pode ser aplicada e
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trazer beneficios. Desse modo, foi observado que esse construto impacta diretamente o
relacionamento entre marca e consumidor, principalmente no que diz respeito ao aumento da

preferéncia e na sua diferenciagdo no mercado (Aaker, 1997; Delmondez; Demo & Scussel, 2017).

2.2.3 Método

No que diz respeito as revisdes de literatura ja conduzidas sobre o tema da personalidade
de marca, Scussel e Demo (2016) investigaram publicacdes em periodicos nacionais, cobrindo o
periodo de 2001 a 2015, enquanto Carvalho et al. (2021) realizaram uma revisdo sistematica da
literatura internacional sobre o assunto, abrangendo o intervalo de 2015 a 2019. Ap6s esse periodo,
Enes, Demo & Rocha (2023) realizaram a pesquisa com foco na literatura internacional, a qual
abrangeu os anos de 2020, 2021 e inicio de 2022. Por fim, o estudo mais recente e abrangente
encontrado na literatura foi feito por Calderon-Fajardo et al. (2023) e produziram uma revisao que
aborda os artigos publicados entre 1987 e 2022 acerca do tema.

Dessa forma, o presente estudo tem o objetivo de complementar as descobertas da revisao
realizada por Enes et al. (2023), expandindo o periodo de analise, utilizando 0 mesmo protocolo e
comparando as agendas de pesquisa. Para alcancar esse propoésito, foi adotado o protocolo de
Templier e Paré (2015), o qual delineia seis etapas fundamentais para a realizagdo de uma revisdo
sistematica de literatura. Primeiramente, é essencial formular um problema de pesquisa, voltado
para 0 mapeamento do estado atual da literatura sobre personalidade de marca, bem como a
identificacdo de lacunas que servirdo como base para a formulacdo de uma agenda de pesquisa
para 0s anos seguintes.

O segundo passo diz respeito a busca pela literatura. Nesta etapa, optou-se por utilizar a
base de dados Scopus, tendo em vista que é amplamente reconhecida como a base de dados que
contém o maior nimero de periodicos registrados (Chadegani et al., 2013; Mongeon & Paul-Hus,
2016). Para isso, foram realizadas buscas por titulos, resumos e palavras-chave que continham a
expressao "brand personality”.

Em seguida, foram estabelecidos critérios de inclusdo que englobaram artigos em lingua
inglesa publicados em periddicos, sem restricao de area, tendo em vista a subjetividade do conceito
de personalidade de marca e sua conexao com diversas disciplinas, como a psicologia. Ademais,

foi priorizado o periodo entre os anos de 2022 e 2023 (até o més de junho), uma vez que o estudo
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realizado por Enes et al. (2023), contemplou apenas os artigos publicados até margo de 2022.
Como resultado desse processo, identificaram-se 268 artigos na Scopus.

A quarta etapa refere-se a avaliacdo de qualidade dos artigos. Seguindo o protocolo
realizado por Enes et al. (2023), foi conduzida uma analise minuciosa dos titulos, palavras-chave
e resumos de cada um dos artigos, com o proposito de aprimorar a pertinéncia desses estudos em
relacdo & tematica da personalidade de marca. Dessa forma, a quantidade de artigos analisados
reduziu-se para 129, com 139 descartados por ndo terem o tema como principal foco. Portanto,
foram excluidos da analise os artigos que apenas faziam mencéo ao conceito de personalidade de
marca em seu desenvolvimento, sem apresentar contribuigdes significativas para a pesquisa.

Na quinta etapa, procedeu-se a extragdo de dados, retornando as bases originais para
recuperar 0s 129 artigos da amostra, permitindo, assim, a conclusdo da etapa final, que consiste na
analise dos dados coletados. A partir disso, foram realizadas analises bibliométricas para mapear
as principais tendéncias de pesquisa discutidas nos ultimos anos e criar uma base para a formulacédo
de uma agenda de pesquisa futura no campo da personalidade de marca. Para isso, foi utilizado o
pacote Bibliometrix, que opera na linguagem R e possibilita uma avaliacdo abrangente do campo
cientifico (Aria & Cuccurullo, 2017). Além disso, o software VosViewer também foi empregado
para identificar as relagdes presentes no campo e criar visualizagdes gréaficas que representam
grupos temaéticos e suas conexdes (van Eck & Waltman, 2010). A Figura 5 apresenta uma visao

geral das etapas seguidas por este protocolo, juntamente com seus detalhes correspondentes.
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Figura 5 - Protocolo da revisao de literatura
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Fonte: Elaborada pela autora.

2.2.4. Resultados

Em relacdo aos resultados das analises, nota-se que foram publicados 86 artigos sobre
personalidade de marca apenas em 2022. J& em 2023, até o més de junho, ha 43 artigos. Para Enes
et al. (2023), foi identificado um interesse crescente na literatura sobre personalidade de marca
nos ultimos anos e o presente estudo também confirma essa informac&o. Na mesma revisdo feita
pelo autor, nota-se que no ano de 2021 foram produzidos 68 artigos, evidenciando um aumento de
26,47% na producéo cientifica acerca do tema no periodo seguinte. Considerando a quantidade de
artigos publicados até o momento, espera-se que 2023 apresente uma producdo maior que a do ano
anterior.

No que diz respeito aos periodicos mais produtivos, destaca-se o Journal of Business
Research, com 8 publicacdes. Os artigos publicados analisaram a personalidade de marca em
diferentes contextos, como alimentacdo (Motoki et al., 2023), redes sociais (Mora Cortez & Ghosh
Dastidar, 2022), o prestigio no marketing (Shan et al., 2022), logo da marca (Puligadda &
VanBergen, 2023), experiéncia de marca (Roy et al., 2022), emog¢6es do consumidor no processo
de compra (Xin et al.,2022) e relacionamento entre marca e consumidor (Lunardo et al., 2023).

Além disso, uma revisao sistematica de literatura sobre o construto (Calderén-Fajardo et al., 2023).
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Ademais, o periddico Frontiers in Psychology também publicou uma quantidade
significativa de artigos sobre o tema. Ao todo, foram 7 publicacfes no periodo analisado, as quais
abordam o construto no contexto da lealdade de marca (Chen et al., 2022), comportamento do
consumidor (Xia et al.,2022), internet e redes sociais (Liu et al.,2022; Ning et al.,2022), marketing
boca a boca (Liu & Yan, 2022), valor de marca (Lieven, 2022) e varejo (Kuo, 2022).

Em seguida, com 3 publicagbes cada, tem-se os periodicos Innovative Marketing e
International Review on Public and Nonprofit Marketing. Nesse contexto, o primeiro periddico
apresentou artigos voltados para a area do turismo (Cruz-Tarrillo et al., 2023) e o segundo
apresentou estudos voltados para a experiéncia de marca (Ali et al.,2022; Chrissos Anestis et
al.,2022) e a personalidade de marca aplicada em universidades (Bakirtas & Gulpinar Demirci,
2022).

No que diz respeito aos artigos mais citados, destaca-se o estudo realizado por Shetty &
Fitzsimmons (2022), o qual atingiu a primeira colocagdo. Desse modo, os autores buscaram
investigar o impacto da congruéncia da personalidade de marca, do amor a marca e a lealdade de
marca no setor de marcas de luxo. Com isso, foi possivel determinar que a personalidade de marca
e 0 amor a marca sdo fatores determinantes para conquistar a lealdade dos consumidores no
ambiente analisado (Shetty & Fitzsimmons, 2022).

A seguir, no segundo lugar, tem-se o artigo de Mora Cortez & Ghosh Dastidar (2022). Os
autores realizaram um estudo na rede social LinkedIn com clientes business-to-business (B2B)
para analisar as dimensdes da personalidade de marca nas postagens realizadas e como isso pode
impactar o engajamento do consumidor na midia digital. Sendo assim, foi observado que o
comportamento da marca nas redes sociais pode afetar diretamente o comportamento do
consumidor, o qual iré interagir através de curtidas, compartilhamentos e comentarios.

Ja o estudo realizado por Roy (2022), em terceiro lugar, buscou analisar os fatores que
colaboram para o 0dio as marcas. Desse modo, o autor relacionou a experiéncia ruim e a
personalidade negativa de marca para explicar como isso pode impactar no fracasso de uma marca.
Em seguida, na quarta posi¢do, tem-se o artigo de Béal & Grégoire (2022). Os autores examinaram
0 modo que os consumidores reagem as empresas quando utilizam humor para responder as
reclamacdes publicas que foram feitas online. Dessa maneira, o estudo encontrou respostas mais
favoraveis dos consumidores quando as empresas utilizam humor afiliativo ao inves do humor

agressivo.
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Por fim, na quinta colocagdo, o artigo de Nandy & Sondhi (2022), que aprofunda a relacéo
entre orgulho da marca e seu impacto na relacdo entre consumidor e marca. Nesse contexto, 0s
autores também mostram como a personalidade de marca esta presente no branding emocional. A
Tabela 3 apresenta as referéncias dos cinco artigos mais citados, juntamente com detalhes sobre

os periddicos em que foram publicados e a quantidade de citacGes recebidas por cada um deles.

Tabela 3 - Top 5 artigos mais citados

Rank Referéncia Periddico Total de citacGes Citagdes por ano

| | | |
1° Shetty & Fitzsimmons (2022) Journal of Fashion 21 10.5

Marketing and
Management
] I I ]
2° Mora Cortez & Ghosh Dastidar Journal of  Business 17 8.5
(2022) Research
T T - T T
3° Roy (2022) Journal of Business 16 8
Research
T ] T — 1 T
4° Béal & Grégoire (2022) Journal  of  Service 14 7
Research
| | | |
5° Nandy & Sondhi (2022) Global Business Review 13 6.5

Fonte: Elaborado pela autora a partir do Bibliometrix (Aria & Cuccurullo, 2017).

No que diz respeito a producdo cientifica em cada pais, destacam-se os Estados Unidos e
a China, com 43 e 31 artigos publicados, respectivamente. Além disso, a India também apresentou
resultados significativos, com 17 artigos publicados. Assim como no periodo passado, na revisao
realizada por Enes et al. (2023), os trés paises mencionados seguem liderando o ranking de
producéo cientifica. Na figura 6 é possivel identificar a quantidade de periodicos publicados em

cada pais e 0 mapa de calor; quanto mais escura a tonalidade, maior a quantidade de publicagdes.


https://www.emerald.com/insight/publication/issn/1361-2026
https://www.emerald.com/insight/publication/issn/1361-2026
https://www.emerald.com/insight/publication/issn/1361-2026

Figura 6 - Paises que mais publicaram e mapa de calor
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Paises Quantidade Mapa de calor

de artigos

Estados Unidos 43

China 31

I - T 1
India 17

I T 1
Coreia do Sul 15

I T 1
Australia e 12
Franca

I T 1
Canada e 10
Espanha

I ] T 1
Turquia 9

Egito, Tailandia 7

e Reino Unido

I ) T 1
Brasil, Irfd e 6

Malasia

Chile, Japdo, 5
México e Peru

Portugal e Africa 4
do Sul

Alemanha, 3
Polénia, Nepal e
Suécia

Bélgica, Chipre, 2
Republica Checa

Fonte: Elaborado pela autora a partir do Bibliometrix (Aria & Cuccurullo, 2017).
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Para complementar os resultados obtidos no presente estudo, realizou-se uma analise de
acoplamento bibliografico dos artigos presentes na amostra final por meio do software VosViewer.
Dessa forma, buscou-se representar de forma visual o campo cientifico da personalidade de marca,
identificando clusters formados pelo software com base nas referéncias citadas em comum por
diferentes artigos (van Eck & Waltman, 2010, 2017). Sendo assim, foi possivel verificar as
possiveis ligacOes entre os artigos, revelando os principais temas de interesse na literatura e as
tendéncias de pesquisa (Zupic & Cater, 2015). A Figura 7 ilustra o acoplamento bibliografico e

seus respectivos clusters.

Figura 7 - Acoplamento bibliografico de personalidade de marca

shan j.; lu h.;eui a.p. (2022
iaia |.; leonelli s.; masciare d
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v
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- rany.; wane.w. (2023)

al-abdallah gim.; dandis a.o.;
nandy s.; sondhi n. (2022)

attor c.; jibrila.b.; amoah j
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f(ﬁ‘b VOSviewer abdullah z.; anumudu c.e.; raz

Fonte: Elaborado pela autora a partir do VosViewer (van Eck & Waltman, 2010, 2017)

O cluster 1, em vermelho, apresenta a personalidade de marca no contexto digital e
tecnoldgico. Desse modo, os estudos de Al-abdallah et al. (2022) e Mora Cortez e Ghosh Dastidar
(2022) analisaram como as redes sociais podem influenciar a personalidade de marca. Além disso,
Yang e Hu (2022) e Choi et al. (2022), buscaram compreender a relacéo entre personalidade de

marca e servicos realizados por rob0s e inteligéncia artificial, identificando como isso pode afetar



43

as intencOes de compra e reagdes dos consumidores. No mesmo contexto, Chang et al. (2022),
pesquisaram sobre o uso da big data no setor do turismo e como essa tecnologia pode ser utilizada
para compreender as necessidades dos turistas e suas relacbes com a personalidade de marca.

O cluster 2, na cor verde, explica as diversas formas de uma marca estabelecer conexdes
com seu consumidor atraves da personalidade de marca. Desse modo, essa ligacdo pode ser
construida através do amor a marca e lealdade de marca (Shetty & Fitzsimmons, 2022);
necessidade de exclusividade e inten¢Bes de compra com o consumidor (Nikhashemi & Delgado-
balle, 2022); e afinidade do consumidor com a marca (Tsaur et al., 2023). Por fim, Wilkie e Rao
Hill (2022) basearam-se na teoria da autocongruéncia para explicar a mudanga no comportamento
do consumidor, o qual esta buscando marcas cuja personalidade seja compativel com seu estilo de
vida e interesses pessoais.

Ja o cluster 3, em azul escuro, demonstra as diversas formas de aplicacdo do construto
analisado e como ele pode ser adaptado para diferentes contextos como: personalidade de marca
de servicos (Plotkina et al., 2022); personalidade de marca de partidos politicos (Kaur & Sohal,
2022); e personalidade de marca Halal (Aji & Muslichah, 2023); personalidade de marca da moda
islamica (Zaki et al., 2023). Complementando os estudos voltados para a cultura islamica, os
autores Rubiyanti et al. (2022) buscaram compreender a relacdo entre o construto e a religiosidade
na compra dos cosméticos Halal.

O cluster 4, em amarelo, evidencia os impactos da personalidade de marca no
relacionamento entre consumidor e marca, como o desenvolvimento do orgulho da marca (Nandy
& Sondhi, 2022) e sua forte influéncia na deciséo de compra do consumidor (Attor et al.,2022).
Alem disso, o setor de turismo foi bastante analisado, como no artigo de Cruz-Tarillo et al. (2022),
0 qual apresentou uma escala de personalidade de marca para destinos turisticos. De modo
semelhante, Wang et al. (2022) explicou como a experiéncia local influencia na formacédo da
personalidade de marca de destinos. Por fim, Ismail et al. (2022), analisou como o construto pode
beneficiar hotéis e restaurantes de luxo.

Por sua vez, o cluster 5 identificado pela cor roxa, revela os efeitos do valor de marca e
personalidade de marca nas acGes tomadas pelo consumidor. Desse modo, o0s estudos realizados
por Palomba (2022) focam no valor de marca baseada (CBBE) no consumidor em servicos de

streaming e explicam como o CBBE pode ajudar na construcdo da lealdade de marca. Semelhante
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a isso, Hamzah & Pontes (2022) analisaram o efeito do valor de marca na intengéo de compra do
consumidor e como o preco possui um efeito indireto nessa relacao.

Ainda no cluster 5, é possivel observar estudos que analisam a personalidade de marca
aliada a psicologia do consumidor. No artigo de Deska et al. (2022), explica-se como a aparéncia
fisica dos porta-vozes de uma marca podem impactar a construgdo da personalidade de marca.
Além disso, Ran e Wan (2023), buscaram compreender como 0s rituais de marca e o construto em
analise impactam as compras do consumidor.

Por fim, o cluster 6, em azul claro analisa a influéncia da personalidade de marcas em
produtos. Primeiramente, os estudos realizados por Shan et al. (2022) explicam como as interagdes
entre a personalidade de marca e categoria do produto influenciam o prestigio percebido pelos
consumidores. Além disso, Royo-Vela & Sanchez (2022) buscaram compreender os efeitos do
preco descendente na percepcao de clientes em marcas de luxo, assim como as consequéncias disso

para as inten¢Bes de compra e fidelidade a marca.

2.2.5. Discusséo e Agenda de Pesquisa

Apos verificar os resultados das analises bibliométricas, nota-se um aumento no interesse
da literatura internacional em relacdo a personalidade de marca. Diante desse cenario, torna-se
pertinente a elaboracdo de uma agenda de pesquisa com base nos principais resultados obtidos.
Essa agenda tem como objetivo proporcionar uma direcdo mais clara para futuras investigacfes
que foram identificadas no campo cientifico.

No que diz respeito aos locais de aplicacdo, foi observada uma grande diversidade de paises
que publicaram sobre o tema, especialmente Estados Unidos, China e india. Além disso, a
colaboracdo entre os paises foi algo notavel e os Estados Unidos também foram destaque nesse
quesito. Entretanto, nota-se uma baixa producéo cientifica em algumas regides especificas, como
América Latina, Africa e RUssia, particularmente o Gltimo, o qual ndo publicou nenhum estudo
acerca do tema no Gltimo ano.

Desse modo, torna-se evidente a existéncia de uma lacuna na pesquisa que aborde a
tematica da personalidade de marca considerando essas regides. 1sso representa uma oportunidade
valiosa, uma vez que essas localidades possuem uma rica diversidade cultural e apresentam um
potencial significativo para estudos que examinem a influéncia de aspectos culturais sobre a

personalidade de marca.
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Com base nos resultados obtidos no presente estudo, observa-se que a relagdo entre
personalidade de marca e o comportamento do consumidor, assim como suas intengdes de compra,
foram temas bastante abordados nos estudos analisados. Por isso, é extremamente importante
conduzir pesquisas que investiguem essas conexdes em diferentes setores e contextos de aplicagéo.
Diante disso, também é possivel identificar contextos do mercado que ainda ndo foram muito
explorados, como a perspectiva B2B (business-to-business) e C2C (consumer-to-consumer).

Em relacdo as tendéncias de pesquisa, nota-se uma preocupacdo das empresas em
realizarem abordagens de marca mais estratégicas com seus consumidores. Para que isso seja feito,
as pesquisas mostraram como a personalidade de marca se conecta com outras variaveis, tais como:
lealdade de marca, amor a marca, confianga na marca e experiéncia de marca.

Ademais, foram identificadas novas oportunidades de analisar a personalidade em
diferentes perspectivas. Primeiramente, a relacdo entre a personalidade de marca e o prestigio de
marca, brand masstige (extensdo descendente da marca), ainda é pouco explorada. Por isso, unir
esse construto com o consumo em massa de produtos de luxo pode trazer contribuicGes
significativas para a literatura. Outra perspectiva interessante para ser investigada é como o 6dio a
marca impacta a personalidade de marca, visto que a maior parte dos estudos abordam essa relacéao
diante de uma visdo positiva por meio do amor a marca.

No que se refere aos setores de aplicacdo das pesquisas, destacam-se o turismo e varejo, 0s
quais apresentaram escalas personalizadas para a mensuracdo da personalidade de marca e
analisaram a influéncia do construto com demais variaveis. Nesse sentido, a psicologia também
realizou estudos na area buscando compreender como a personalidade humana percebe a
personalidade de marca e a forma que esses fatores se relacionam entre si.

Diante do exposto, nota-se um setor onde o construto pode ser mais aprofundado, o de
tecnologia, tendo em vista que os setores citados acima ja abordaram o tema de forma abrangente.
Desse modo, relacionar a personalidade de marca com novas aplicaces tecnoldgicas, como
inteligéncia artificial e big data, pode trazer implicagcdes importantes para o construto nos dias

atuais, tendo em vista a crescente busca e desenvolvimento desses temas.

2.2.6. Concluséo
Com base nas analises realizadas e na compreensédo da estrutura cientifica em relacédo a

personalidade de marca, € possivel afirmar que o objetivo deste estudo foi alcancado. Isso
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possibilitou a criagdo de uma agenda de pesquisas futuras, fundamentada na identificagéo das
principais tendéncias de pesquisa presentes na literatura internacional.

Sendo assim, por meio da definicdo de temas essenciais para a personalidade de marca e
analise do seu desenvolvimento na literatura, esta revisdo contribui para o avanco tedrico do tema
em estudos de marketing. Além disso, a criacdo de uma agenda de pesquisa, baseada nas discussdes
mais recentes sobre o tema, pode ser de grande utilidade para pesquisadores atuantes nas areas de
marketing, gestdo de marcas e comportamento do consumidor.

Além disso, as analises delineadas neste estudo também podem ser Uteis para profissionais
de gestdo envolvidos em processos de tomada de decisdo, principalmente no que diz respeito a
uma abordagem mais estratégica de marca pautada no comportamento do consumidor e suas

intencdes de compra, de modo a revisitar 0s posicionamentos de marca atuais.

2.2.7. Estudos sobre a relacdo entre personalidade de marca e valor da marca

Para justificar a lacuna encontrada na literatura sobre a relagdo entre os construtos de
personalidade de marca e valor de marca no e-commerce, foram feitas pesquisas nas principais
bases de estudos cientificos, Scopus e Web of Science (Chadegani et al, 2013). Para isso, utilizou-
se a busca por titulos, resumos e palavras-chave que continham os termos "brand personality” e
“brand equity”.

Diante disso, nota-se que a relacdo entre as duas variaveis ja foi abordada em alguns
contextos, como: industria de roupas esportivas (Su & Tong, 2015), turismo (Salehzadeh et al,
2016), esportes (Giroux et al, 2017) e alimentacdo (Huang, 2023). Além disso, também foram
encontrados estudos que analisam 0s construtos com demais variaveis, como: a lealdade de marca
(Molinillo et al, 2017), 6dio a marca (Husnain et al, 2021) e marketing de relacionamento (Ahmad
et al, 2021). Contudo, apds a busca realizada, ndo foram identificadas pesquisas que abordem a
influéncia da personalidade de marca sobre o valor de marca percebido pelos clientes no contexto
especifico do e-commerce, confirmando a lacuna existente na literatura e ratificando a relevancia

e diferencial do presente estudo.
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3. Método

3.1 Tipo e descrigdo geral da pesquisa

Para Silva (2014), a producdo cientifica € responsavel por gerar novos conhecimentos.
Desse modo, por meio das pesquisas e estudos realizados, € possivel solucionar problemas e
questionamentos levantados pela sociedade. Com 0 mesmo objetivo, este estudo desenvolveu uma
pesquisa descritiva e explicativa, quanto aos fins, de natureza quantitativa e corte transversal como
horizonte temporal. Além disso, quanto aos meios, utilizou-se o survey (levantamento) para obter
dados e informacdes dos respondentes.

A pesquisa descritiva descreve os fatos e fenbmenos que acontecem em determinada
realidade social (Trivinds, 1997). Normalmente, séo utilizadas outras pesquisas como base para
categorizar, descrever ou classificar os acontecimentos analisados (Silva, 2014). Desse modo, 0s
objetivos especificos caracterizados como descritivos sdo:

I.  Identificar a personalidade atribuida pelos clientes as marcas de e-commerce.
Il.  Identificar a percepgéo dos clientes quanto ao valor das marcas de e-commerce.

Por outro lado, a pesquisa explicativa visa explicar o motivo de determinando fenémeno
acontecer e identifica a causa e a consequéncia desse acontecimento. Além disso, esse modelo
também busca compreender a relacdo entre duas varidveis e como uma pode exercer influéncia
sobre a outra (Silva, 2014). Diante disso, a pesquisa explicativa se enquadra no seguinte objetivo
especifico:

I1l.  Analisar a influéncia das personalidades de marca estima, credibilidade e relevancia

no valor da marca e seus respectivos indicadores.

Em relacdo ao meio de coleta e analise de dados, a pesquisa possui natureza quantitativa.
Portanto, utiliza-se de medidas e resultados quantificaveis, como médias e desvio-padréo
(Richardson, 1999; Silva, 2014). Por fim, utilizou-se o estudo transversal em relagéo ao horizonte
temporal, visto que as informacdes foram coletadas e analisadas durante um determinado periodo
de tempo (Malhotra, 2019).
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Visando explorar as relagfes existentes entre as variaveis, a presente pesquisa adota a

personalidade de marca como variavel independente e o valor da marca como variavel dependente,

conforme ilustra a Figura 8.

Figura 8 - Modelo de pesquisa

Variavel Independente (V1)
Personalidade de marca

Fonte: elaborado pela autora

Variével Dependente (VD)
Valor de marca percebido pelo
cliente

As variaveis estudadas sdo definidas e explicadas na Tabela 4.

Tabela 4 - Classificacao e definicéo das variaveis de pesquisa

CBBE-
based brand equity)

consumer-

inerentes de cada
2015;

beneficios
marca (Christodoulides,
Porto, 2018)

Variavel Classificacdo | Definicao Fatores
Multifatorial
Conjunto de  caracteristicas (adaptacio da
humanas associadas a marcas
Personalidade de decend i o escala
) ndependente online que operam no comércio .
Marcas Online tronico (£ L o003 o Estima
eletrénico (Enes et. al, , e Credibilidade
Aaker, 1997) o
e Relevancia
O CBBE é o valor adicionado ao
Valor da  marca produto por meio de uma marca e . .
. Unifatorial
baseado no 0 beneficios que ela oferece ao
] o ) . e Valor da
consumidor (do inglés | Dependente seu consumidor, devido aos

marca baseado

no consumidor

Fonte: elaborada pela autora
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3.3 Caracterizacao do setor

O e-commerce (ou comércio eletrébnico) é um setor amplamente analisado em diversas
pesquisas na area do marketing. Os estudos realizados por Enes, Santos e Demo (2022) indicam
que o setor foi abordado em diferentes contextos nos Gltimos anos, como o comportamento do
consumidor, marketing de relacionamento e tecnologias. Além disso, é possivel observar uma
grande variedade de paises onde o comércio eletrdnico foi analisado, como Estados Unidos (Baek
et al., 2020; Hyun et al., 2022; White et al., 2020), China (Butt et al., 2018; Qi et al., 2020) e
Franca (Bartikowski & Singh, 2014).

Entretanto, nota-se que a realidade brasileira do comércio eletrénico ainda ndo foi abordada
o suficiente, apesar do Brasil estar entre os 10 paises com maior expectativa de crescimento do e-
commerce no mundo, segundo os dados do relatorio disponibilizado pela Insider Intelligence,
empresa americana especializada em pesquisas de mercado (Labow, 2022). Alem disso, a
Associacdo Brasileira de Comércio Eletronico (ABComm) divulgou o faturamento total do e-
commerce no Brasil no ano de 2022, totalizado em R$ 169,59 bilhdes (ABComm, 2023). Esse
valor indica o maior faturamento ja registrado desde 2017, evidenciando o alto crescimento do

setor no pais, conforme ilustra a Figura 9.

Figura 9 - Faturamento em bilhdes do comércio eletrénico brasileiro

Ano Faturamento

(em bilhdes de reais)

2015 48.20
2016 53.55
2017 60.14
2018 69.88
2019 89.96
2020 126.45
2021 150.82
2022 169.59

Fonte: ABComm Forekast
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Conforme indica a tabela, observa-se um salto no faturamento total do setor entre os anos
de 2019 e 2021, o periodo mais afetado pela pandemia causada pelo COVID-19. Em virtude das
medidas restritivas de isolamento social adotadas na época, muitas pessoas passaram a realizar
mais compras pelo e-commerce, especialmente no varejo e restaurantes, fato que contribuiu para
o0 crescimento do comércio eletrénico em diversos paises (Alcedo et al, 2022).

Ademais, os estudos de Cruz (2021), apresentam trés principais motivos para o
desenvolvimento no comércio eletronico brasileiro, sdo eles: “popularizacao das redes de internet,
difusdo do uso de smartphones e os impactos da pandemia do COVID-19”. Com base nisso,
observa-se que a tecnologia foi, e ainda €, uma forte aliada do e-commerce, permitindo cada vez
mais a expanséo do setor.

A literatura cientifica observou esse comportamento na economia e, atualmente, é possivel
encontrar uma vasta producéo de artigos na area, como os estudos realizados por Maskuroh et al.
(2022), os quais revelam que as atividades de marketing nas redes sociais realizadas pelas marcas

de e-commerce impactam diretamente o valor de marca e comportamento do consumidor.

3.4 Populacéo e da amostra

Para Silva et al. (2015), uma populagéo é delimitada a partir de um conjunto de individuos
com, a0 menos, uma caracteristica em comum. Ja a amostra, é caracterizada como um subconjunto
da populacéo e é utilizada para fins de estudos estatisticos. Sendo assim, 0 universo dessa pesquisa
consiste em pessoas que utilizam o e-commerce.

A amostra do presente estudo foi ndo-probabilistica por conveniéncia. Desse modo, a
selecdo dos elementos que irdo compor a amostra ird depender, em partes, do julgamento do
pesquisador (Mattar, 1999). Para a pesquisa, a amostra foi constituida por meio das pessoas que
responderam o questionario online enviado pela autora através das redes sociais. Assim, de acordo
com o software GPower, a amostra minima necessaria com poder estatistico de 80% para atingir
0s objetivos estabelecidos é de 77 sujeitos. Contudo, é desejavel obter um indice de confianga de
95%, o que demanda a amostra de 119 sujeitos. Portanto, levando em consideracdo eventuais

perdas na fase de processamento de dados, a amostra alvo sera de 130 individuos.
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Foram elegiveis para participar da pesquisa aqueles com idade superior a 18 anos que
tenham realizado alguma compra em um site de comércio eletronico. A caracteriza¢do da amostra

incluird as informacdes socio demograficas que fazem parte do estudo.

3.4.1 Tratamento de dados

Finalizada a distribuicdo dos questionarios pelo Google Forms, obteve-se o total de 143
respondentes. Os dados foram tratados no software Statistical Package for Social Sciences (SPSS).
Primeiro, foi realizada a analise de dados faltantes, ou missing values, pelo método listwise
(Tabachnick & Fidell, 2019), retirando os sujeitos que deixaram 1 ou mais itens em branco,
somando 3 respondentes. A amostra apds a analise dos dados faltantes foi de 140 sujeitos.
Posteriormente, 2 sujeitos foram eliminados por nao atenderem um dos critérios da pesquisa ao
citarem uma loja fisica, somando 138 respondentes.

Em seguida, empregou-se 0 método Mahalanobis para identificar sujeitos considerados
outliers, isto €, aqueles cujas respostas apresentaram diferencas significativas em relacdo a média
dos dados coletados na pesquisa (Field, 2020; Tabachnick & Fidell, 2019). Utilizando a tabela de
qui-quadrado (x?), com um nivel de significancia de p<0,005 e considerando as 16 variaveis da
pesquisa, o valor de %2 foi de 34,267. Consequentemente, foram identificados 8 outliers, resultando
em uma amostra final do estudo de 130 sujeitos, com um poder estatistico de 97%, conforme
estabelecido pelos critérios do software GPower, bem acima do minimo aceitavel (77) e acima do
desejavel (119).

Adicionalmente, conduziu-se uma andlise de multicolinearidade e singularidade, os quais
ndo apresentaram problemas. 1sso se deve ao fato de que os valores de tolerancia foram maiores
que 0,1 e os valores do fator de inflacdo de variancia (variance inflaction factor - VIF)
permaneceram abaixo de 5,0, conforme recomendado por Hair et al. (2018) e Lorch & Myers
(1990). Por ultimo, foram verificadas a linearidade, normalidade e homocedasticidade dos dados,
utilizando a anélise de gréaficos de probabilidade e de residuos, seguindo as diretrizes de Field

(2020) e Hair et al. (2018). Todos os pressupostos foram plenamente atendidos.
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3.4.2 Caracterizacado da amostra
Com o intuito de caracterizar a amostra, os itens sociodemogréaficos da pesquisa incluiram
as seguintes variaveis: idade, género, nivel de escolaridade. Isso permitiu a caracterizacdo do perfil

dos 130 sujeitos da amostra. A Figura 10 apresenta a distribuicdo de idade dos respondentes.

Figura 10 - Faixas de idade dos respondentes
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Fonte: elaborado pela autora

De acordo com a Figura 10, nota-se que a maior parte da amostra (60%) corresponde a
faixa etéria entre 18 e 26 anos. A idade minima alcangada na pesquisa foi de 18 anos, enquanto o
méaximo foi de 60 anos. Além disso, a média de idade da amostra foi de 29 anos e a moda foi de
24 anos, revelando um perfil mais jovem que utiliza o comércio eletrénico.

J& em relacdo ao género, 58,1% da amostra corresponde ao género feminino, enquanto 0s

41,9% restantes sdo do género masculino. A Figura 11 ilustra essa distribuicéo.
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Figura 11 - Género dos respondentes

Feminino

Fonte: elaborado pela autora

Por altimo, no que diz respeito a escolaridade dos participantes, como ilustrado na Figura
12, observa-se que a maioria dos sujeitos possui apenas 0 Ensino Médio completo, representando
42,31% do total da amostra, enquanto 37,69%% ja concluiram o Ensino Superior.

Figura 12 - Grau de escolaridade dos respondentes
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Fonte: elaborado pela autora
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3.5 Descricdo do instrumento de pesquisa

O questionario foi constituido por trés partes, além da carta convite e termo de
consentimento que iniciam o questionario. A primeira e segunda parte reuniram os dois construtos
estudados nesta pesquisa, a personalidade de marcas online e 0 CBBE. Para isso, foi necessario
utilizar duas escalas, ambas comprovadas e validadas cientificamente, elas s@o: escala de
personalidade de marca online (Enes et. al, 2023) e escala de valor de marca baseado no
consumidor (Porto, 2019). Por fim, a terceira parte apresentou os itens socio-demograficos para

fins de caracterizacdo da amostra.

3.5.1 Escala de personalidade de marcas online

A escala de personalidade de marcas online, validada por Enes et al. (2023), foi utilizada
para representar a variavel independente do estudo. Ela foi aplicada com o intuito de “realizar
diagndsticos das percepgdes dos consumidores a respeitos dos principais tracos de personalidade
de marcas online” (Enes et al., 2023). A escala é multifatorial apresentando 10 itens distribuidos
em 3 fatores, sendo eles e seus respectivos indices de confiabilidade (alfa de Cronbach): estima
(0,83); credibilidade (0,78); relevancia (0,79), todos confiaveis (Chin, 1998).

3.5.2 Escala de valor de marca baseado no consumidor

A escala de valor de marca baseado no consumidor (CBBE- consumer-based brand equity)
desenvolvida por Porto (2019) visa aferir o desempenho da marca por meio do ponto de vista do
consumidor (Porto, 2019). Ela € unifatorial e apresenta apenas o valor da marca como fator, com
6 itens e contém um indice de confiabilidade de 0,85, muito confiavel (Chin, 1998). Os itens que
compdem a escala sdo: conhecimento, imagem associada, qualidade percebida, lealdade,
disposicao a pagar preco premium e exclusividade. Como o E-commerce pode ser entendido como
um servico de varejo online ao consumidor (Nisar & Prabhakar, 2017; Nguyen, de Leeuw &
Dullaert, 2018), foi possivel utilizar a Escala CBBE, a qual foi validada para marcas de produtos
e servicos. A escala foi adaptada para aplicacdo em marcas online pelo préprio autor da escala
original (Porto, 2019).

As duas escalas estdo descritas com seus respectivos fatores, itens e confiabilidade na
Tabela 5.
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Tabela 5 - Indice de confiabilidade dos fatores

Escalas Fatores Itens Indice e
confiabilidade

Escala de e Estima 4 0,83

personalidade de e Credibilidade 3 0,78

marcas online e Relevancia 3 0,79

Escala de valor de e Valor da

marca baseado no marca 6 0,85

consumidor

Fonte: Enes et al., 2023; Porto, 2019

O instrumento de pesquisa pode ser visualizado no Apéndice A.

3.6 Procedimentos de coleta e analise de dados

Para a coleta de dados, foi elaborado um questionério online via Google Forms que foi
aplicado com pessoas de 18 anos de idade ou mais e que séo clientes de alguma empresa atuante
no e-commerce, esta empresa deve comercializar apenas produtos e operar por meio de websites.
Nesse caso, foram excluidas as marcas que oferecem servicos e/ou realiza a venda dos seus
produtos somente no Instagram. O formulério foi enviado via mensagens online, as quais
continham um link para acesso. Para isso, foi utilizado a modelo “bola de neve” (ou snowball),
uma técnica de amostragem ndo probabilistica. (Salganik & Heckathorn, 2004). Sendo assim, a
coleta de dados foi realizada por meio de redes sociais, como Instagram, Facebook e WhatsApp e
foi feita entre os dias 11/09/2023 e 24/10/2023. Apds acessar o link, é apresentada Carta Convite
com Termo de Consentimento para pesquisa. Em seguida, apareceram as perguntas referentes as
variaveis da pesquisa. Somente a autora deste documento, junto com sua orientadora, tiveram
acesso a tais informac0es, para garantir o anonimato e a confidencialidade dos participantes. Isso

é explicado na carta convite que precede o Termo de Consentimento.
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Em relacdo ao método utilizado para anélise de dados, utilizou-se o software estatistico
SPSS. Em relacdo aos procedimentos de analise dos dados, foram feitas analises estatisticas
descritivas com medidas de tendéncia central e distribuicdo de frequéncia, a fim de atingir os
primeiros dois objetivos especificos da pesquisa.

No que concerne ao quarto objetivo especifico, foi realizada analise de regressdo multipla
linear forward (Tabachnick e Fidell, 2019; Field, 2020) para testar o modelo de predicdo, onde os
3 fatores da personalidade de marcas online sdo varidveis independentes e o Unico fator
correspondente ao CBBE é uma variavel dependente. De acordo com Tabachink e Fidell (2019),
a regressdo multipla (RM), permite avaliar a relacdo entre variaveis dependentes com varidveis

independentes, resultando em uma equacéo linear de predicdo da variavel dependente.

3.7 Cuidados éticos da pesquisa

De acordo com o Paragrafo Unico do Artigo 1° da Resolugdo N° 510/16 do Conselho
Nacional de Saude (CNS), pesquisas de consulta, com anonimato dos entrevistados e o sigilo de
respostas garantidas, como no caso desta pesquisa, € dispensado analises éticas realizadas pelos

Comités de Etica em Pesquisa (CEP) e pelo Comité Nacional de Etica em pesquisa (CONEP).
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4. Resultados e Discussao

O presente capitulo apresentara os resultados alcangados segundo 0s objetivos especificos
aqui propostos.

4.1. Identificacdo da personalidade que os clientes pesquisados atribuem as marcas do setor
de e-commerce

Para analisar a personalidade de marcas no setor de e-commerce, primeiramente, foi
requisitado aos respondentes que escolhessem uma empresa presente no comércio eletrénico para
servir como base as demais perguntas do questionario. Desse modo, a Tabela 6 compila as 4 marcas

mais citadas e priorizadas para analise.

Tabela 6 - Marcas de e-commerce mais citadas

Marcas de e-commerce escolhidas Quantidade de respostas
Amazon N =30

Shein N =15

Mercado Livre N =10

Shopee N=7

Fonte: elaborado pela autora

A pesquisa contemplou uma grande variedade de marcas de e-commerce. Além daquelas
citadas na Tabela 6, também foram identificadas outras empresas, como: Renner, Riachuelo, Nike,
Samsung e Growth Suplementos. Contundo, essas marcas ndo estdo presentes na tabela e nao
foram priorizadas para andlise por apresentarem uma quantidade muito pequena de respostas.

Ademais, foi solicitado aos respondentes que apontassem, por meio de uma escala Linkert
de 5 pontos, 0 quanto eles acreditavam que os 10 adjetivos que compdem a escala de personalidade
de marca, adaptada ao comércio eletrdnico por Enes et. al (2023), descrevem ou ndo descrevem as
marcas indicadas por eles na primeira pergunta do formulério (Apéndice A).
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Desse modo, para alcangar o primeiro objetivo da pesquisa, o qual consiste em identificar
a personalidade de marca atribuida pelos clientes a uma marca de e-commerce, realizou-se uma
analise descritiva dos itens de 1 a 10 do questionario que contemplam o referido construto. Os

dados encontram-se na Tabela 7.

Tabela 7 - Andlises estatisticas descritivas da variavel de personalidade de marca online

Itens de atribuicéo da personalidade de marca online Média Desvio Moda

Padréo
Item 7: Atualizada 4,68 0,70 5
Item 6: Segura 4,67 0,64 5
Item 5: Confiavel 4,64 0,67 5
Item 9: Util 4,51 0,74 5
Item 2: Envolvente 3,88 1,06 5
Item 10: Econdmica 3,88 1,09 5
Item 8: Essencial 3,74 1,03 4
Item 4: Consciente 3,62 1,26 5
Item 1: Divertida 3,07 1,22 3
Item 3: Afetiva 3,07 1,31 3

Fonte: elaborado pela autora

O item 7 apresentou a maior média, moda equivalente a 5 (valor maximo na escala Linkert)
e um desvio padrdo menor que 1,0, indicando que a média € uma medida adequada de tendéncia
central. Considerando que as estatisticas descritas estdo acima do ponto neutro (3,0), pode-se dizer
que os clientes consideram as marcas de e-commerce analisadas como atualizadas.

Em contrapartida, os itens 1 e 3 apresentaram a menor média (3,07) e moda (3) da amostra,
indicando que as marcas de e-commerce ndo apresentam tracos divertidos e afetivos em sua
personalidade. Isso revela uma oportunidade na forma que as marcas se posicionam no e-
commerce, Vvisto que os estudos realizados por Béal & Grégoire (2021), apontam que o0 humor
aplicado na personalidade de marca pode influenciar positivamente nas inten¢Ges de compra dos

consumidores.
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Com o objetivo de analisar a variavel de maneira macro, por meio dos seus escores
fatoriais, analisou-se isoladamente cada um dos trés fatores que a comp8dem, 0s quais sdo: Estima,
Credibilidade e Relevancia. Os resultados especificos da média, desvio padrdo e moda estdo

representados na Tabela 8, em ordem decrescente de média.

Tabela 8 - Andlises estatisticas descritivas dos fatores de atribuicdo da personalidade de marca online

Fatores de atribuicéo da personalidade de marca online Média Desvio Moda
Padréo
Credibilidade (itens 5a 7) 4,72 0,45 5
Relevancia (itens 8 a 10) 4,08 0,69 5
Estima (itens 1 a 4) 3,42 0,91 4

Fonte: elaborado pela autora

A Credibilidade foi a personalidade mais atribuida as marcas de e-commerce, dado que ela
apresentou a maior média (4,72), menor desvio padrdo (0,45) e a moda igual a5. Os itens 5, 6 e
7 (confiavel, segura e atualizada) constituem esse fator e foram os mais atribuidos pelos
respondentes da pesquisa, especialmente o item 7 citado anteriormente, todos com moda 5.

Ademais, gerou-se a Figura 13 para a andlise de quais dimensfes de personalidade de

marca foram preponderantes para cada uma das marcas mais citadas.
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Figura 13 - Fatores atribuidos nas personalidades das marcas mais citadas
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Fonte: elaborado pela autora

Dentre as marcas mais citadas na dimensdo de Credibilidade, a Amazon se destacou e
apresentou a maior média (4,71), um resultado muito préximo do seu concorrente Mercado Livre,
o0 qual apresentou uma média de 4,70. Por se tratar de um comércio eletronico, ou seja, um espaco
onde as pessoas realizam transagdes financeiras em troca de um produto, é importante que uma
marca apresente credibilidade para que os seus consumidores construam confianga e reduzam a
percepg¢do de riscos no momento da compra (Yang et. al, 2015).

Em seguida, tem-se a Relevancia como a segunda personalidade mais atribuida. Esse fator
é constituido pelos itens 8, 9 e 10 (util, econdmica e essencial), dentre eles, a utilidade foi a
caracteristica mais importante e atribuida com média no valor de 4,51, desvio padrdo de 0,74 e
moda 5. Em relacéo as marcas analisadas, destaca-se 0 Mercado Livre com a média no valor de
4,50. Segundo os dados da pesquisa realizada pela Uswitch em 2022, o Mercado Livre foi o e-
commerce mais popular em toda a América Latina, evidenciando a relevancia atribuida a marca
pelos respondentes da pesquisa. Além disso, a Amazon, destacada anteriormente, mostrou-se
dominante em diversos paises, sendo a principal plataforma de e-commerce em paises como
Estados Unidos, Japdo, Franca, Italia e Canada. Os dados da referida pesquisa estdo ilustrados na

Figura 14.
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Figura 14 - E-commerce mais visitado em cada pais em 2022
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Fonte: Uswitch (2022)

Outrossim, a Estima foi a personalidade de marca menos atribuida, com a menor média
(3,42), maior desvio padrdo (0,91) e menor moda (4). O fator, constituido pelos itens 1 a 4,
evidencia uma oportunidade de melhoria para as marcas, visto que elas ndo apresentaram um bom
desempenho nesse quesito, especialmente a Shein. A marca se envolveu em muitos escandalos nos
altimos anos, como trabalho escravo e poluigdo ambiental devido ao elevado ritmo de producéo
das pecas. Isso contribuiu negativamente para a imagem da marca, como pode ser analisado nos
resultados da pesquisa. Adicionalmente, devido ao fato de se tratarem de marketplaces, isto é,
plataformas online onde uma empresa disponibiliza espago para que terceiros comercializarem
seus produtos, as marcas analisadas podem apresentar dificuldades de transmitir determinadas
caracteristicas, como divertida e afetiva. Isso ocorre devido a ampla diversidade de nichos de
produtos oferecidos e diferentes empresas encontradas nessas plataformas, como no Mercado
Livre e Shopee.

Em relacdo ao desempenho de cada marca individualmente, nota-se que a Amazon
apresentou a credibilidade como personalidade dominante, conforme descrito anteriormente, e a
estima foi a personalidade menos atribuida para a marca. Para Muniz e Marchetti (2012), os

aspectos mais emocionais e afetivos, encontrados na estima, sdo caracteristicas marcantes de
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personalidades de marcas brasileiras. Diante disso, foi observado que a marca apresentou 0s piores
resultados nas caracteristicas afetiva e divertida com médias de 2,70 e 2,76, respectivamente.
Apesar de ser uma empresa americana, a Amazon atua fortemente no territorio brasileiro, por isso
é importante fazer uma adaptacdo das estratégias de comunicacdo visando melhorar o
posicionamento em relacdo a estima da marca no pais.

De modo semelhante, o Mercado Livre e a Shein também apresentaram melhor
desempenho em credibilidade, enquanto a estima foi menos atribuida as duas marcas.
Primeiramente, em relacdo ao Mercado Livre, verifica-se que a empresa realizou diversas
melhorias em relagdo & seguranca da plataforma. Segundo o Relatdrio de Transparéncia divulgado
pela companbhia, foi registrado menos de 1% de andncios irregulares no segundo semestre de 2022.
Desse modo, com a utilizacdo de tecnologias de inteligéncia artificial e machine learning, a
plataforma é capaz de identificar os anincios que violaram as normas de seguranca da empresa,
como produtos piratas e tentativas de fraude.

Além disso, a Credibilidade também foi uma personalidade percebida na Shein,
especialmente no quesito "Atualizacdo", contribuindo significativamente para sua destacada
posicdo. A marca chinesa obteve praticamente a pontuacdo maxima de 4,93 nesse critério, o qual
compde o fator de credibilidade, juntamente com os itens de seguranca e confianca. Direcionando
seus esforcos para uma audiéncia mais jovem, a empresa busca estabelecer parcerias estratégicas
para captar a atencdo dos consumidores. Exemplos notaveis incluem colabora¢Ges com a cantora
Anitta, onde foram desenvolvidas pecas sustentaveis com materiais reciclaveis, e a mais recente
colecdo em parceria com a influenciadora digital Virginia Fonseca, que conta com uma base de
mais de 44 milhdes de seguidores nas redes sociais. Para Enes et. al (2023), as marcas online séo
capazes de se diferenciar através da variedade de produtos, 0s quais devem ser constantemente
atualizados para manter o interesse de consumidores ja existentes e para facilitar a atracdo de novos
publicos. Desse modo, a elaboragdo de novas cole¢des com figuras publicas € uma estratégia da
Shein que contribui para a credibilidade da marca, principalmente no quesito atualizada, e auxilia
no alcance de novos nichos de mercado.

Por fim, a Shopee apresentou a maior média (4,43 e DP = 0,46) no fator Relevancia,
enquanto a Estima foi a personalidade menos atribuida a marca pelos respondentes (média = 3,68
e DP =0,71). Tal resultado pode ser explicado, em parte, pelo fato da marca apresentar uma ampla

variedade de produtos, como itens para cozinha, eletrénicos e vestuario, o que possibilita maior
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presenca e relevancia na rotina dos consumidores. Além disso, uma estratégia muito utilizada pela
empresa é a utilizacdo de cupons de desconto, especialmente em datas especiais como o Black
Friday, onde serdo distribuidos R$ 10 milhdes em cupons para os usuarios, segundo Rodrigo Farah,
responsavel pelo Live Commerce da Shopee. Oferecer promocdes personalizadas de acordo com
o perfil do consumidor ajudam a minimizar os impactos de esfor¢os cognitivos elevados durante

a compra, evitando prejuizos a lealdade de marca e fortalecendo sua relevancia (Enes et. al, 2023).

4.2. Percepgéo de Valor de Marca

Com o objetivo de alcangar o segundo objetivo especifico, identificar a percepcdo dos
clientes quanto ao valor das marcas de e-commerce, foi utilizado o instrumento de medida de valor
da marca baseado no consumidor (CBBE) criado por Porto (2018), contendo seis meétricas:
conhecimento da marca (CM), imagem associada (1A), qualidade percebida (QP), lealdade (LD),
disposicao a pagar preco premium (DPPP) e exclusividade (EX).

Esses indicadores foram divididos em 6 itens no formulario da pesquisa. Além disso, foi
utilizada uma escala Likert de 5 pontos para cada um deles. Os indicadores e suas respectivas

escalas foram apresentados na Tabela 9 juntamente com as estatisticas descritivas de cada item.

Tabela 9 - Andlises estatisticas descritivas dos indicadores de Valor de marca

Item Meédia Desvio Moda
Padrao

1. Qual a imagem que vocé possui desta marca de e- 4,50 0,69 5

commerce?

1) Muito negativa 2) Um pouco negativa 3) Neutra 4) Um pouco positiva 5) Muito positiva

2. O quanto vocé acha que esta marca de e-commerce é 4,28 0,98 5

conhecida?

1) Desconhecida 2) Pouco conhecida 3) Moderadamente conhecida 4) Conhecida 5) Extremamente conhecida

3. Avalie a qualidade dos produtos comercializados no site 4,14 0,71 4

desta marca de e-commerce.

1) Muito baixa 2) Baixa 3) Moderada 4) Alta 5) Muito alta
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4. O qudo provavel vocé acha que as pessoas prefeririam 4,09 0,78 4
comprar produtos comercializados no site desta marca de e-

commerce em vez de compra-los em outros sites?

1) Nada provavel 2) Pouco provavel 3) Nem improvavel nem provavel 4) Muito provavel 5) Extremamente provavel

5. O gquanto vocé acha que os produtos comercializados no 2,76 1,21 3

site desta marca de e-commerce sdo exclusivos?

1) Nao sdo exclusivos 2) Pouco exclusivos 3) Moderadamente exclusivos 4) Bem exclusivos 5) Muito exclusivos

6. O quanto vocé estaria disposto(a) a pagar a mais em um 2,38 1,2 2
produto comercializado no site desta marca de e-commerce

e que também seja comercializado em outros sites?
1) 0% a mais 2) 1-10% a mais 3) 11-20% a mais 4) 21-30% a mais 5) Acima de 31% a mais

Fonte: elaborado pela autora

O primeiro indicador, imagem associada (1A), apresentou o melhor resultado em relacdo
ao valor de marca percebido pelos clientes. Com uma média de 4,5, desvio padrdo menor que 1,0
e moda 5, é possivel inferir que as marcas analisadas possuem uma imagem muito positiva para
0s seus consumidores. Isso ocorre devido a boa reputacdo e atratividade das marcas, o que auxilia
na associacdo de uma imagem positiva (Porto, 2019).

Em seguida, o conhecimento de marca (CM) foi o segundo aspecto mais bem avaliado.
Esse indicador ¢ essencial para analisar o valor de uma marca, pois reflete a importancia dela na
mente do cliente, podendo afetar suas percepgdes e atitudes (Aaker, 1996). Nesse sentido, nota-se
gue as marcas citadas apresentaram um bom desempenho nesse quesito e sdo caracterizadas como
conhecidas para os seus consumidores, dado a média de 4,28 no item 2, desvio padrao igual a 0,98
e moda 5. Isso também acontece devido as principais marcas citadas serem globais, isto é, atuam
em diversos paises e conseguem atender uma quantidade de clientes maior em comparagdo com
as marcas de e-commerce regionais.

O terceiro item corresponde a qualidade percebida (QP) pelos clientes em relacdo aos
produtos oferecidos pela marca de e-commerce indicada. Esse indicador é percebido, geralmente,
ap6s 0 uso de determinado produto da marca e no momento em que o consumidor testa a
usabilidade da mesma. Desse modo, ele é capaz de averiguar alguns fatores como, material,
atendimento e entrega e determinar se essas caracteristicas contribuem para um produto de

qualidade ou ndo (Porto, 2019). Em relacdo as marcas de e-commerce analisadas, nota-se que
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apresentaram uma boa qualidade dos produtos comercializados, dado a média de 4,14 no item 3,
com desvio padrdo de 0,71 e moda 4 (equivalente a qualidade alta na escala Linkert utilizada).

Para Aaker (1996), a qualidade percebida pode ser associada com a disposicao a pagar por
um preco premium (DPPP), indicador presente no item 6. A DPPP corresponde ao valor que o
consumidor pagara por uma marca em detrimento de outra. Nesse sentido, Ko, Costello e Taylor
(2019), afirmam que o prego premium &, geralmente, uma caracteristica atrelada a marcas luxuosas
e que oferecem produtos de alta qualidade. Contudo, ao compararmos os resultados desse
indicador com os dados do item 3, referente a qualidade percebida, nota-se que 0s respondentes
néo estdo dispostos a pagar por um valor elevado no e-commerce escolhido, apesar de enxergaram
uma alta qualidade nos produtos ofertados. 1sso acontece devido a variedade de plataformas de e-
commerce existentes e a ampla concorréncia nesse setor. Desse modo, o consumidor pode
encontrar um mesmo produto com diferentes pregos ofertados e, assim, optar por comprar na marca
que apresenta 0 menor preco.

O item 4 refere-se ao indicador de Lealdade (LD), o qual corresponde a preferéncia de uma
marca pelo consumidor (Aaker, 1996; Porto, 2019). Nesse contexto, 0s respondentes se
demonstraram fiéis as marcas de e-commerce escolhidas, visto que o item apresentou um média
de 4,09, com desvio padrdo de 0,78 e moda 4, mostrando uma alta probabilidade dos respondentes
de comprarem novamente na marca escolhida. 1sso acontece, em parte, devido & experiéncia que
0s consumidores tiveram com a marca nas Ultimas vezes em que utilizaram determinado produto
(Aaker, 1996).

Por fim, o item 5 descreve o indicador de exclusividade, o qual representa o nivel de
raridade na oferta proporcionada pela marca ao seu consumidor (Porto, 2019). Desse modo, 0s
produtos ofertados pelas marcas de e-commerce sdo vistos como pouco exclusivos pelos
respondentes (média = 2,76, desvio padrdo = 1,21 e moda = 3). Para um produto ser considerado
exclusivo deve ocorrer um escasso controle da oferta, assim como beneficios Unico e até
personalizacdo (Porto, 2018). Isso ndo € o que ocorre nas marcas analisadas, visto que os produtos
disponibilizados nessas plataformas séo facilmente encontrados em seus concorrentes e em lojas
fisicas.

Outrossim, é importante examinar as médias e desvios padrdo dos itens para as marcas

mais citadas, com o intuito de compreender a percepcao geral dos respondentes em relacédo a cada
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um dos indicadores de valor de marca. Nesse sentido, a Tabela 10 apresenta as medidas descritivas

analisadas em cada marca.

Tabela 10 - Andlises estatisticas dos itens de Valor de marca para as empresas mais escolhidas

Marca de e-commerce escolhida CM 1A QP LD EX DPPP Média
Amazon Média 490 480 427 4,27 253 217 3,82
Desvio Padréo 031 041 058 0,74 082 1,02 0,65
Shopee Meédia 486 457 343 4,14 257 2,86 3,74
Desvio Padréo 0,38 053 053 09 09 0,69 0,67
Shein Média 473 4,13 3,60 447 213 227 3,56
Desvio Padréo 046 092 0,74 052 092 116 0,78
Mercado Livre Media 460 430 380 410 230 210 3,53
Desvio Padrdo 052 082 0,79 032 149 1,60 0,92

Fonte: elaborado pela autora

Ao verificar as medias gerais, constata-se que a Amazon apresentou a maior média e menor

desvio padrédo (3,82) em comparagdo com as demais marcas. Esse resultado se deve ao fato da

marca ter alcancado uma boa avaliagdo dos respondentes nos indicadores de conhecimento de

marca e imagem associada (com médias de 4,90 e 4,80, respectivamente, e desvio padréo abaixo

de 1,0). Conforme citado anteriormente, a Amazon é um dos maiores e-commerce do mundo e

atende uma grande quantidade de clientes diariamente com seus diversos produtos oferecidos.

Além disso, 63% dos clientes que escolheram a marca sdo clientes ha mais de 3 anos, conforme

indica a Tabela 11.

Tabela 11 - Quantidades de clientes por periodo

Amazon Shein Mercado Livre Shopee
Menosdelano O 2 0 1
Entrele3anos 11 10 0 6
Entre3e5anos 9 3 3 0
Entre5e 10 anos 9 0 5 0
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Maisde 10 anos 1 0 2 0

Fonte: elaborado pela autora

Outra marca que apresentou bom desempenho nos indicadores de CM e IA foi a Shopee,
com médias de 4,86 e 4,57, respectivamente. Além de ser um marketplace que atua em diversos
paises, assim como a Amazon, a Shopee realiza grandes investimentos em marketing,
principalmente nas redes sociais, 0 que auxilia para a marca seja amplamente conhecida. Para
Porto (2019), a exposicao e interpretacdo dos contetdos publicitarios auxiliam os consumidores
na associacao da imagem da marca, juntamente com a experiéncia prévia que eles passaram com
a mesma. Segundo os dados do E-commerce Brasil (2022), umas das estratégias utilizadas pela
marca é a forte presenca nas redes sociais, como Twitter e Instagram. Além disso, 0s
influenciadores digitais e famosos também ajudam a criar uma maior aproximacao com o publico.

Por fim, o Mercado Livre e a Shein obtiveram as menores médias gerais, principalmente
no indicador de IA. Conforme explicado anteriormente, o indicador de imagem associada €
influenciado pela experiéncia que o consumidor teve com uma marca. Portanto, uma experiéncia
ruim pode impactar negativamente a imagem que a marca possui. De acordo com os dados
disponibilizados pela plataforma Reclame Aqui e ilustrado na Figura 15, é possivel identificar os
principais problemas que os clientes da marca Mercado Livre tiveram ao comprar um produto na

plataforma, como atraso na entrega, propaganda enganosa e mau atendimento.



Figura 15 - Principais reclamagdes do Mercado Livre
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4.3. A influéncia das personalidades de marca no valor percebido e seus indicadores

68

O ultimo objetivo especifico do estudo corresponde a analise da influéncia da

personalidade de marca sobre o valor percebido das marcas online pelos clientes do e-commerce.

Para isso, inicialmente, verificou-se o coeficiente de correlacdo de Pearson entre o fator valor de
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marca e as dimensdes da personalidade de marca. O referido coeficiente mede a forca, a
intensidade/grau e a direcdo de relacdo entre varidveis aleatérias (Field, 2020). A Tabela 12

evidencia os dados da correlacédo entre as variaveis.

Tabela 12 - Correlacao entre as varidveis da pesquisa

Estima Credibilidade Relevancia
Valor da Marca 0,52** 0,30** 0,45**

** A correlacdo é significativa no nivel p < 0,001

Fonte: elaborado pela autora

De acordo com os dados acima, verifica-se que todas as correlagdes sdo estatisticamente
significativas, uma vez que apresentam valores de p inferiores a 0,01. Portanto, pode-se inferir que
a relagdo observada entre as variaveis na amostra ¢ um indicativo confiavel da possivel relacéo de
influéncia entre as mesmas na populacao (Field, 2020).

No que se refere a forca da relacdo entre as variaveis estudadas, observa-se que elas
possuem uma associa¢cdo moderada ou forte, conforme a categorizacdo estabelecida por Cohen
(2016). Especificamente, os valores que variam de 0,1 a 0,29 sugerem uma associac¢ao fraca,
enguanto os que estdo na faixa de 0,3 a 0,49 indicam uma associa¢do moderada. Valores acima de
0,5, por sua vez, denotam uma associacdo forte. Portanto, as associa¢des sdo classificadas como
forte para o fator Estima, enquanto as associacOes para credibilidade e relevancia sdo definidas
como moderadas. Além disso, todas as correla¢fes sdo positivas.

Levando em conta que todas as varidveis mostraram correlagfes significativas entre si,
Field (2020), recomenda a aplicacao de métodos de predicdo entre elas, sendo a regressao multipla
linear uma técnica recomendada. Assim, optou-se por essa técnica para analisar a relacdo entre
uma variavel dependente (VD) e variaveis independentes (VIs). Para isso, utilizou-se a op¢éo
forward de regressao, visto que ela possibilita inserir os preditores de acordo com a correlagéo da
VD com as VIs (Tabachnick & Fidell, 2019).

A vista disso, Hair et al. (2018) enfatizam a importancia de aferir a qualidade do modelo
de regressado linear, examinando essencialmente o coeficiente de determinacdo (R?), o coeficiente

de regressdo padronizado () e a analise da varidncia (ANOVA). De acordo com os autores, o R?
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indica o percentual da variagdo na variavel dependente explicada pelos seus preditores, isto €, as
variaveis independentes. O coeficiente B permite identificar a intensidade da correlagdo entre a
variavel independente e dependente. A ANOVA, por sua vez, tem o propdsito de testar a
significancia estatistica do modelo.

Em um primeiro momento, para uma analise mais pormenorizada, optou-se por realizar
regressdes tendo como variavel dependente cada um dos seis indicadores da variavel valor da

marca. A Tabela 13 reline todos esses dados para analise.

Tabela 13 - Coeficientes de regressdo dos itens de Valor da marca sobre a Personalidade de Marca

Variavel Preditores R2 Beta Sig Teste Z
Dependente
Conhecimento ) 10,97
Relevancia 14% 0,41 < 0,001
de marca (p =0,001)
Imagem Relevancia 280, 0,34 < 0,001 25,67
0
Associada Estima 0,29 < 0,001 (p =0,001)
Qualidade Estima 139 0,22 0,017 9,46
0
Percebida Credibilidade 0,20 0,028 (p =0,001)
. 27,37
Lealdade Relevéncia 17% 0,42 < 0,001
(p =0,001)
. . 31,16
Exclusividade Estima 19% 0,44 < 0,001
(p=0,001)
_ 35,25
DPPP Estima 21% 0,46 < 0,001
(p =0,001)

Fonte: elaborado pela autora

Os dados acima revelam a relagdo entre os itens que compdem a variavel valor de Marca e
seus preditores correspondentes a personalidade de marca. No que diz respeito ao coeficiente de
determinacéo (R?), para as ciéncias comportamentais, interpreta-se que um R2 entre 2% e 12,99%
indica um efeito pequeno, enquanto um R2 de 13% a 25,99% sugere um efeito médio, e um Rz de

26% ou mais aponta para um grande efeito explicativo das variaveis independentes na variavel
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dependente (Cohen, 2016). Dentre os itens apresentados, constata-se que apenas o atributo
qualidade percebida apresentou um resultado de grande efeito explicativo a partir das variaveis
Estima e Relevancia, dado que o R? foi de 28%, enquanto as demais variaveis indicaram um efeito
médio, porém importante nas ciéncias comportamentais.

A variavel mais destacada como preditora foi a estima, exceto para os itens lealdade e
conhecimento de marca. Nos casos dos atributos exclusividade e disposi¢ao a pagar por um preco
premium, a estima foi a Unica variavel preditora identificada. Além disso, essa personalidade foi
preditora juntamente com a credibilidade (no indicador qualidade percebida) e relevancia (no
indicador imagem associada).

Por fim, a relevancia foi a Unica variavel preditora para os itens lealdade e conhecimento
de marca. A lealdade indica o uso continuo de um mesmo produto oferecido por uma marca,
resultando em uma frequéncia de compra mais elevada por parte do consumidor (Porto & Soyer,
2018). Aliado a isso, tem-se 0 conhecimento de marca, outro fator do brand equity, o qual
corresponde ao poder de uma marca na mente do consumidor, isto €, a capacidade dele manté-la
em sua memoria. Portanto, a relevancia de uma marca esta relacionada a esses itens, em virtude
da essencialidade que ela representa para os consumidores (Enes et. Al, 2023). Dessa maneira, 0
produto de uma marca que seja considerada Util e importante pode apresentar uma frequéncia de
uso mais elevada e presenca mais duradoura na mente dos consumidores.

Ap0s a analise dos itens que compdem o valor da marca e suas variaveis preditoras, foi
realizada uma regressdo tendo como variavel dependente o fator geral de valor da marca, conforme
indica a Tabela 14. Dessa maneira, considerando o R? igual a 34%, constata-se que as
personalidades de marca estima e relevancia exercem um grande efeito na varidvel valor de marca,

explicando 34% de sua variabilidade.

Tabela 14 - Coeficientes de regressao de Valor da marca sobre a Personalidade de Marca

Variavel Preditores R? Beta Sig Teste Z
Dependente
Valor da Estima 0,41 < 0,001 33,93
. 34%
marca Relevancia 0,29 < 0,001 (p =0,001)

Fonte: elaborado pela autora
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Ao analisar o contexto de marcas online, percebe-se a estima como principal preditor da
percepcao do valor de marca (B =0,41; p<0,001). Esse fator possui quatro itens da personalidade
de marca, sendo eles: divertida, envolvente, afetiva e consciente. Desse modo, ele engloba aspectos
mais subjetivos e representa caracteristicas mais emocionais na forma como a marca se relaciona
com o consumidor (Enes et al, 2023; Muniz e Marchetti, 2012). Para Moreno, Demo e Watanabe
(2019), esses atributos remetem a exteriorizacao de energia, informalidade e empatia por parte das
marcas, estabelecendo uma imagem positiva para o consumidor. Portanto, é fundamental que o0s
gestores do e-commerce enfatizem em suas estratégias de comunicagao aspectos mais emocionais
que fortalecam a estima que os consumidores possuem em relacdo as marcas online.

O segundo maior preditor corresponde a relevancia (p = 0,29; p < 0,001). Para Enes et al
(2023), esse fator busca representar o lado funcional da marca, evidenciando sua utilidade e
essencialidade na vida dos consumidores. Sendo assim, revela uma perspectiva mais racional, ao
contrério da estima (Moreno et. al, 2021). Portanto, ¢ interessante que o0s gestores e profissionais
de marketing criem estratégias de comunicacdo que evidenciem como a marca pode se tornar
importante no cotidiano dos seus consumidores, mostrando formas de facilitar o dia a dia dessas
pessoas.

Em sintese, a Figura 16 demonstra os indices alcancados na analise de regressdo multipla
linear realizada, destacando os preditores de cada indicador do valor de marca online. Na

sequéncia, a Figura 17 ilustra os resultados para o fator geral da mesma variavel.



Figura 16 - Modelo de predicéo das dimensbes de personalidade de marca sobre os indicadores do valor das
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Figura 17 - Modelo de predigdo das dimenses de personalidade de marca sobre o fator geral de valor da marca
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Outrossim, as ultimas pesquisas realizadas acerca da influéncia da personalidade de marca
no relacionamento com os clientes apontam a credibilidade como a maior preditora (Dias, Demo,
Scussel & Watanabe, 2020; Moreno, Demo, Rocha & Scussel, 2021). Sendo assim, esperava-se
encontrar o0 mesmo resultado no presente estudo. Contudo, a credibilidade ndo foi confirmada
como preditora na percepc¢ao do valor de marcas online, apenas em relagdo ao item de qualidade
percebida em conjunto com a estima. Portanto, é necessario realizar mais estudos testando o
modelo da presente pesquisa no contexto das marcas de e-commerce para confirmar se em
ambientes online esses resultados se confirmam.

Por fim, respondendo a pergunta de pesquisa, é possivel determinar uma associacdo direta
entre a personalidade de marca e o valor de marca no e-commerce, tendo em vista que as dimensdes
estimam que a relevancia séo preditoras da percepcao do valor de marca que os clientes possuem,
em um modelo com forte efeito explicativo. Sendo assim, conclui-se que quanto maior a estima
e/ou relevancia atribuida a uma marca online, maior serd o seu valor percebido pelos clientes do
e-commerce. Ainda, houve predicdo das personalidades de marcas online em todos os indicadores
do valor da marca, onde a estima foi preditora da imagem associada, qualidade percebida,
exclusividade e disposicdo a pagar por um preco premium; a relevancia foi preditora do
conhecimento de marca, imagem associada e lealdade; e a credibilidade foi preditora da qualidade

percebida.
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5. Concluséao

O presente capitulo retne os principais resultados atingidos nesta pesquisa, bem como as
contribuigfes para a literatura e gestores, as limitacOes identificadas e as sugestbes para a

elaboracdo de novas pesquisas na area

5.1. Sintese dos principais resultados

Este estudo buscou descrever a relagdo entre a personalidade de marca e o valor de marca
percebido pelos consumidores no contexto de e-commerce. A partir dos resultados obtidos, pode-
se afirmar que o objetivo geral da pesquisa foi alcancado, uma vez que foi possivel atestar que a
personalidade de marca influencia o brand-equity no e-commerce.

Em relacdo ao primeiro objetivo especifico, cuja intencdo era identificar a personalidade
atribuida pelos clientes as marcas de e-commerce, constatou-se que a credibilidade foi a dimenséo
mais atribuida as marcas online pesquisadas pelos respondentes, seguida da relevancia e estima.

No que diz respeito ao segundo objetivo especifico, buscou-se identificar a percep¢do dos
clientes quanto ao valor, ou brand-equity, das marcas online. Sendo assim, foi atestado que as
marcas apresentaram um melhor desempenho (em ordem decrescente) nos seguintes aspectos:
imagem associada, conhecimento de marca, qualidade percebida e lealdade. Os itens exclusividade
e disposicdo a pagar por um preco premium foram os menos percebidos no valor de marcas
presentes no e-commerce.

Por fim, o ultimo objetivo especifico consistiu em analisar a influéncia da personalidade
de marcas online sobre o valor destas marcas percebidos pelo cliente. Desse modo, constatou-se
que as dimensdes da personalidade de marca estimam e relevancia foram as preditoras do valor de
marca percebido pelos clientes de e-commerce, sendo a estima a principal preditora, seguida da
relevancia. Portanto, é possivel assumir uma relagdo diretamente proporcional entre essas duas
dimensGes da personalidade de marcas online e o valor de marca percebido pelos clientes no e-
commerce. Por fim, a credibilidade foi preditora apenas em relacdo ao indicador qualidade
percebida do valor de marca, juntamente com a estima, e considerando os indicadores de valor de

marca de maneira individualizada, a relevancia se destacou no conhecimento, imagem e lealdade,
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enquanto a estima foi a principal preditora da qualidade percebida, exclusividade e disposi¢éo a

pagar um preco premium.

5.2 Contribuicdes Tedricas e Implicacbes Praticas do Estudo

A presente pesquisa contribuiu para os estudos e avanco cientifico na area do marketing,
apresentando revisdes sistematicas da literatura acerca do valor de marca e personalidade de marca
online e preenchendo uma lacuna na literatura referente a andlise da relagdo entre os dois
construtos no setor de e-commerce. Conforme citado anteriormente, o estudo entre as duas
variaveis ja foi abordado por diferentes autores em contextos distintos. Contudo, ndo foram
encontradas pesquisas que abordem o setor de comércio eletronico e das marcas online. Portanto,
considerando a importancia do e-commerce atualmente e seu crescimento continuo, valida-se a
relevancia e o diferencial da presente pesquisa ao analisar essa relacdo no ambiente digital.

No que tange as implicacdes gerenciais, as analises realizadas neste estudo podem ser
utilizadas pelos profissionais que atuam no setor de comércio eletrdnico para desenvolverem
estratégias de comunicacdo mais focalizadas e eficazes, destacando as personalidades mais
atribuidas pelos consumidores as marcas pesquisadas, bem como a influéncia de cada
personalidade no brand-equity das marcas on-line. Além disso, foi apresentado um panorama
comparativo entre as quatro marcas mais citadas pelos respondentes, o que pode viabilizar um

benchmarking para as demais marcas.

5.3 Limitag0es e estudos futuros

Uma limitacdo deste estudo reside no fato de que a coleta de dados ocorreu em um unico
momento (corte transversal), o que significa que os resultados estéo restritos a amostra especifica
investigada, excluindo possibilidades de generalizacdo. Além disso, coleta de dados no estilo “bola
de neve” também se configura como uma limitagdo, uma vez que o link foi divulgado apenas para
contatos mais proximos e com caracteristicas socio-demograficas semelhantes por meio de redes

sociais e e-mail, 0 que introduz vieses amostrais.



77

Outra limitacdo esta relacionada a natureza do método empregado nesta pesquisa, uma vez
que se reconhece que o método quantitativo possibilita apenas a andlise de nameros, ndo
proporcionando uma compreensdo mais aprofundada dos resultados obtidos.

Além disso, as varidveis independente e dependente foram coletadas simultaneamente, o
que pode ocasionar o problema de variancia comum do método. Para mitigar esses efeitos, foram
adotados cuidados, como a utilizacdo de escalas com ancoras de avaliacdo distintas para as
variaveis, conforme recomendado por Podsakoff et al. (2003). Por fim, € importante ressaltar como
uma limitacdo a adaptacdo da escala CBBE desenvolvida por Porto (2019), originalmente
concebida para avaliar produtos e servigos, e ndo empresas e marcas, especialmente em ambientes
de varejo eletrénico. No entanto, as adaptacdes na escala foram feitas em conjunto com o proprio
autor da escala CBBE.

Para estudos futuros, recomendam-se novos testes da relacdo de influéncia da
personalidade de marca sobre o brand-equity no @mbito do e-commerce, visto que a presente
pesquisa apresentou um resultado distinto dos demais estudos realizados na area, nos quais a
credibilidade aparece recorrentemente como principal preditora e na presente pesquisa, ela foi
preditora apenas de um dos indicadores de valor da marca (qualidade percebida).

Aliado a isso, considerando a disparidade nos padrdes de consumo entre paises devido a
suas culturas distintas, é interessante a adaptacédo das escalas de personalidade de marca e valor da
marca em outras nacdes e com amostras mais variadas, notadamente em termos etarios. 1sso nao
apenas proporcionaria maior validade externa aos modelos de mensuracdo dos construtos, mas
também permitiria uma compreensdo mais abrangente da relagdo em amostras com diversas faixas
etarias, uma vez que a maioria dos participantes desta pesquisa consistiu em adultos entre 18 e 26
anos.

Em suma, apesar das limitacdes mencionadas, o principal objetivo deste estudo foi
alcancado. Com isso, foi possivel responder ao problema de pesquisa e demonstrar que as
personalidades de marca estimam e relevancia, atribuidas as marcas online, exercem uma
influéncia efetiva na percepcdo do valor da marca pelos consumidores, bem como em cada um dos
seus indicadores (conhecimento, imagem, qualidade, lealdade, exclusividade e disposicao a pagar
um preco premium).

Esses resultados podem servir de orientacdo para 0s gestores de empresas de e-commerce,

principalmente no que se refere ao desenvolvimento de estratégias de posicionamento de marca
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orientadas para comunicar as caracteristicas de personalidade valorizadas pelos consumidores no

sentido de aumentar o brand-equity no cenario digital.
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Apéndice A

N

Universidade de Brasilia — UnB
Faculdade de Administragdo, Contabilidade, Economia e Gestdo de Politicas Publicas -
FACEPrograma de Pds-Graduagdo em Administracdo - PPGA
Departamento de Administracdo — ADM

CARTA CONVITE PARA PARTICIPACAO EM PESQUISA ACADEMICA
Vocé estd sendo convidado(a) a participar de uma pesquisa elaborada pela aluna de
graduacdo Bruna Verissima Gongalves Vieira, do curso de bacharelado em Administracdo da
Universidade de Brasilia e pela Professora Dra. Gisela Demo, do Departamento de
Administracdo e Programa de Pds-Graduacdo em Administracdo da Universidade de Brasilia,
sobre a relacdo entre a personalidade de marca de empresas de e-commerce e 0 valor destas marcas
online.
Pedimos que participe desta pesquisa somente se tiver 18 anos ou mais e for cliente de alguma
empresa que atue no e-commerce, vendendo produtos tangiveis (servi¢os ndo entram) por meio
de websites (empresas que atuam apenas no Instagram ou em outras plataformas online também
ndo entram). O tempo médio estimado para responder o questionario é de 5 minutos.
Lembramos que ndo ha respostas certas ou erradas. Todas as respostas sdo corretas desde que
representem sua opinido. E importante ressaltar que as questdes demograficas ao fim do
questionario buscam apenas caracterizar a amostra da pesquisa. Sua participacdo € anénima e 0s
dados desta pesquisa sdo confidenciais, de modo que serdo utilizados exclusivamente para fins
académicos.
A sua participacdo nesta pesquisa € voluntaria, de modo que vocé fica livre para interromper a sua
participacdo quando e se achar conveniente, e também ndo receberd prémios por sua
participacdo. Mas lembre-se: sua participacgao é essencial para o sucesso desta pesquisa!
Para esclarecer davidas e fazer comentarios a qualquer momento, ou para conhecer os resultados

desta pesquisa, contate brunaverissimaadm@gmail.com.
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Vocé também podera conhecer mais sobre 0 nosso grupo de pesquisa em https://hrm.adm.br/.

Ao clicar na opc¢éo "continuar" declaro ter lido e entendido as informacdes desta carta convitee aceito
voluntariamente participar desta pesquisa.

( ) Continuar

Escolha uma empresa da qual vocé seja cliente e que atue no e-commerce (comércio online),vendendo
algum tipo de produto (servigos ndo entram) por meio de websites (empresas que atuam apenas no

Instagram ou em outras plataformas online também néo entram).

Avalie cada uma das afirmativas a seguir de acordo com a experiéncia de compra gque vocé tem no site da
empresa escolhida. Vocé deveréa indicar o quanto cada caracteristica a seguir descreve a marca de e-commerce
que vocé escolheu, escolhendo um nimero de 1 a 5 que melhor reflete a sua percepcéo. Pedimos, por gentileza,
que ndo deixe nenhum item em branco!

Marca de e-commerce escolhida:

1 2 3 4 5

Nao descreve

Descreve pouco

Neutro/Prefiro ndo
responder

Descreve

parcialmente

Descreve

completamente

Personalidade de marca

. Divertida

. Envolvente

. Afetiva

. Consciente

. Confiavel

. Segura

. Atualizada

. Essencial

©O©| O N o O | W N

. Util

10. Econbmica
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Avalie cada um dos itens seguintes em relacdo a marca de e-commerce que vocéescolheu,

de acordo com a escala abaixo. Se possivel, ndo deixe nenhum item em branco.

\

Valor de Marca

11. o quanto vocé acha que esta marca de e-commerce é conhecida?

1 2 3 4 5
Desconhecida Pouco Moderadamente Muito Extremamente
conhecida conhecida conhecida conhecida
12. qual é a imagem que vocé possui desta marca de e-commerce?
1 2 3 4 5
Muito negativa | Um pouco Um pouco Muito positiva
) Neutra .
negativa positiva

13. Avalie a quali

dade dos produtos comercializados no site desta marca de e-commerce

1 2 3 4 5
Qualidade Qualidade Qualidade ) Qualidade muito
_ _ _ Qualidade alta
muito baixa baixa moderada alta

14. O quéo provavel vocé acha que as pessoas prefeririam comprar produtos

comercializados no site desta marca de e-commerce em vez de compréa-los em outros

sites?
1 2 3 4 5
Nada provavel Pouco Nem improvavel Muito Extremamente
provavel nem provavél provavel provavél

commerce sdo exclusivos?

15. O quanto vocé acha que os produtos comercializados no site desta marcade e-

1 2 3 4 5
Nao sdo Pouco Moderadamente Bem Muito exclusivos
exclusivos exclusivos exclusivos exclusivos




1

16. O quanto vocé estaria disposto(a) a pagar a mais em um produto comercializado no

site desta marca de e-commerce e que também seja comercializado em outros sites?

1 2 3 4 5
0% a mais 1-10% a mais 11-20% a mais 21-30% a acima de 31%
mais amais

Questdes demograéficas

17. Qual a sua idade?

18. Qual seu género?

() Feminino () Masculino () Outro

19. Indique sua escolaridade (nivel completo):

() Ensino Fundamental (') Ensino Médio () Ensino Superior () P6s-graduacéo/
Especializagdo/ MBA () Mestrado () Doutorado

20. Ha quanto tempo vocé é cliente desta empresa/marca de e-commerce?

() Menos de 1 ano () Entre 1 e 3 anos () Entre 3 e 5anos () Entre 5 e 10 anos
() Mais de 10 anos




