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Fujisawa, M. S. (2016). A relacéo entre personalidade no modelo Big Five, likes no Facebook

e preferéncia por marcas. Tese de doutorado, Programa de Pos-Graduacdo Stricto Sensu em
Psicologia, Universidade Sao Francisco, Itatiba.

Resumo

A presente tese € apresentada em dois artigos, sendo o primeiro, Associacdo entre
caracteristicas de personalidade e marcas curtidas no Facebook, uma pesquisa empirica que
objetivou verificar a relacdo entre a personalidade e os likes espontdneos em marcas de
produtos ou servicos dentro da rede social Facebook. Os dados analisados foram do projeto
MyPersonality resultado da parceria entre a USF e Cambridge University. Participantes:
1.096 usuérios do Facebook, em sua maioria norte americana, respondentes do International
Personality Item Pool, instrumento de pesquisa sobre a personalidade no Modelo dos Cinco
Grandes Fatores (CGF) e com likes em marcas. Os resultados das Anélises de Componentes
Principais indicaram ser possivel agrupar marcas com caracteristicas semelhantes a partir dos
likes espontaneos nas marcas do Facebook e os resultados das analises de correlacéo entre
caracteristicas de personalidade e os agrupamentos de marcas revelaram que os consumidores
tendem a curtir conjuntos de marcas que apresentam caracteristicas semelhantes as suas
caracteristicas pessoais. As analises cegas feitas por especialistas endossaram 0s resultados
empiricos das associagdes entre personalidade e os likes em marcas, de modo que foi possivel
concluir que o individuo tende a curtir marcas com caracteristicas semelhantes a propria
personalidade. O resultado apresentado serviu como estimulo para o desenvolvimento do
segundo artigo, A relacdo entre personalidade e preferéncia por marcas, IPIP versédo
portugués. Para esta pesquisa foi realizada a traducao da versao inglés para o portugués e
validada por especialistas em avaliacdo psicoldgica; dentre os 100 itens, 12 obtiveram
saturagdo complexa (carga fatorial > 0,30 em mais de um fator) e 2 itens foram excluidos por
nao atenderem o critério de carga fatorial > 0,30 em nenhum dos fatores. Assim, na versao
final do IPIP foram mantidos 98 itens, dentre os quais 98,99% se agruparam de forma
coerente as expectativas teoricas. Paralelamente, especialistas em marketing e branding
avaliaram 12 marcas com base no Big Five, sendo 2 para cada segmento de produto ou
servico, previamente selecionadas do ranking Top Brands da Interbrand (2014). A hipdtese
de que o individuo tende a preferir marcas com caracteristicas da personalidade semelhantes
a propria personalidade foi evidenciada com algumas marcas e.g. Apple vs. Samsung, em
que foram encontradas diferencas significativas para Extroversao (t = 2,536; 195; p<0,012),
com meédias significativamente mais elevadas para os que escolheram a Apple (Apple M =
3,40; Samsung M = 3,50) e para o fator de Abertura (t = 2,243; 195; p<0,026), também com
médias significativamente superior para os que escolheram a Apple (Apple M = 3,66;
Samsung M = 3,16) e que vinham ao encontro da avaliacdo dos especialistas que descreveram
a marca Apple com grande Abertura (85,7%) e totalmente extrovertida (57,1%). Em suma,
os resultados apresentados confirmam a hip6tese de que o individuo tende a preferir marcas
com caracteristicas da personalidade semelhantes a propria personalidade e a validagédo do
IPIP oferece para a comunidade académica uma ferramenta consistente de avaliacdo da
personalidade no Modelo Big Five de acesso publico e gratuito.

Palavras-chave: big five; branding; IPIP; personalidade da marca; likes do facebook;
preferéncia por marcas
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Facebook and brand’s preferences. Tese de doutorado, Programa de Pos-Graduacao Stricto
Sensu em Psicologia, Universidade S&o Francisco, Itatiba.

Abstrat

This thesis is presented in two articles, the first is The relation between personality in Big
Five Model, likes on Facebook and brand’s preferences, an empirical research aimed to
investigate the relation between personality and spontaneous likes in products or services’s
brands inside the Facebook . The datas were from MyPersonality project result of partnership
between USF and Cambridge University. Participants: 1,096 Facebook users, majority North
Americans, they responded International Personality Item Pool test, the personality research
instrument based on Big Five model and with likes in brands. The results of Principal
Component Analysis indicated that it is possible to group brands with similar features from
spontaneous likes in brands at Facebook and the results of correlation analysis between
personality’s characteristics and brands clusters revealed that consumers tend to like brands
which same characteristics of themselves personal characteristics. The blind analysis by
experts endorsed the empirical results between the association’s personality and likes in
brands, concluding that the person tends to enjoy brands with similar characteristics to their
own personality. The results stimulated to develop the second article, the relation between
personality and preference for brands, IPIP Portuguese version. For this research was made
the translation of English version to Portuguese and it was validated by experts in
psychological evaluation; among the 100 items, 12 obtained complex saturation (factor load
> 0.30 in more than one factor) and 2 items were excluded for not meet the criteria of factor
loadings > 0.30 in any of the factors. Therefore, in the IPIP final version it was considered
98 items, which 98.99% were grouped in a manner consistent with theoretical expectations.
In parallel, marketing and branding experts evaluated 12 brands based on Big Five, 2 brands
for segment, previously selected from Top Brands Ranking by Interbrand (2014). The
hypothesis that the consumer tends to prefer brands with personality traits similar of
themselves personality was evident with some brands e. g. Apple vs. Samsung. It was
founded significant differences for extroversion (t = 2,536; 195; p <0.012), with significantly
higher averages for who choose Apple (Apple M = 3.40; Samsung M = 3.50) and Openness
factor (t = 2,243; 195; p <0.026). It’s also significantly higher than average for who choose
Apple (Apple M = 3.66; Samsung M = 3.16) and have met to experts description to Apple
brand with large Openness (85.7%) and totally extroversion (57.1%). Thus, the result
confirms initial hypothesis that the individual tends to prefer brands with personality traits
similar to their own personality and the validation of IPIP offers to academic community a
consistent test to evaluate personality in Big Five Model with public access.

Keywords: big five; branding; IPIP; brand personality; preference for brands
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Fujisawa, M. S. (2016). La relacién entre personalidad en Modelo Big Five, likes en
Facebook y preferencias por las marcas. Tese de doutorado, Programa de Pds-Graduagao
Stricto Sensu em Psicologia, Universidade Sao Francisco, Itatiba.

Resumen

Esta tesis se presenta en dos articulos, el primero es La asociacion entre las caracteristicas de
personalidad y marcas curtidas en Facebook, una investigacion empirica tuvo como objetivo
investigar la relacion entre la personalidad y gustos espontaneos a las marcas de productos o servicios
dentro de la red social Facebook . Los dados fueron de MyPersonality proyecto un resultado de una
asociacion entre la USF y Cambridge University. Participantes: 1.096 usuarios de Facebook en su
mayoria de América del Norte, los encuestados de International Personality Item Pool, instrumento
de investigacion de personalidad los Modelos dos Cinco Grandes (CGF) y com likes en las marcas.
Los resultados del Andlisis de Componentes Principales indicaron que es posible agrupar las marcas
con caracteristicas similares de las marcas com likes espontanea de Facebook y los resultados del
analisis de correlacion entre las caracteristicas de la personalidad y marcas revelaron que los
consumidores tienden a disfrutar de grupos de marcas que tienen caracteristicas similares a sus
caracteristicas personales. El andlisis a ciegas por expertos respaldé los resultados empiricos de las
asociaciones entre la personalidad y los likes en las marcas, concluyendo que el individuo tiende a
disfrutar de las marcas con caracteristicas similares a su propia personalidad. Los resultados que se
presentan sirven como estimulo para el desarrollo del segundo articulo, La relacién entre la
personalidad y la preferencia por las marcas, IPIP version portuguesa. Para esta investigacion se
llevé a cabo la traduccion de la version en Inglés al portugués y validado por expertos en evaluacion
psicolOgica; entre los 100 itens, 12 obtuvieron la saturaciéon complejo (factor de carga > 0,30 en mas
de un factor) y 2 itens fueron excluidos por no cumplir con los criterios de factor de cargas > 0,30 en
cualquiera de los factores. Por lo tanto, en la version final de IPIP se mantuvieron 98 itens, entre los
cuales 98.99% fueron agrupados de una manera consistente con las expectativas tedricas. Al mismo
tiempo, los expertos en marketing y branding evaluaron 12 marcas com base en Big Five, y 2 marcas
para cada segmento de producto o servicio seleccionado previamente de lo ranking Top Brands da
Interbrand (2014). La hipotesis de que el individuo tiende a preferir las marcas con los rasgos de
personalidad similares a su propia personalidad era evidente con algunas marcas, por ejemplo, de
Apple vs. Samsung, en la cual se encontraron diferencias significativas para la extroversion (t = 2,536;
195; p <0,012), con promedios significativamente mas altos para los que seleccione Apple (Apple M
= 3.40; Samsung M = 3.50) y abriendo el factor (t = 2,243; 195; p <0,026), también significativamente
superior a la media para los que seleccione Apple (Apple M = 3,66; Samsung M = 3.16) y lleg6 a la
reunion de evaluacion de expertos describieron la marca Apple con gran apertura (85,7%) y
totalmente extrovertida (57,1%). En resumen, los resultados confirman la hipétesis de que el
individuo tiende a preferir las marcas con los rasgos de personalidad similares a su propia
personalidad y la validacion de IPIP ofrece a la comunidad académica una herramienta consistente
para evaluar la personalidad en el modelo Big Five de acceso publico y libre.

Palabras clave: big five,ipip; personalidad de la marca; preferencia por las marcas, branding
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Apresentacao

Atualmente, o0 mercado publicitario movimenta bilhdes de reais. O investimento que
as empresas realizam para oferta de produtos ou servicos, no Brasil somam R$ 132 bilhdes
no ano de 2015, de acordo com dados da Kantar IBOPE Media (2016). O desafio para a area
de marketing é comprovar que o investimento financeiro realizado nas marcas gerou retorno
para as mesmas. Pode-se avaliar, por exemplo, o retorno de vendas ocorrido no periodo de
uma campanha publicitaria, porém quando o investimento realizado objetiva o
fortalecimento ou construcdo de uma marca, este tipo de avaliacdo sofre outras variaveis
complexas de se mensurar (Malhotra, 2012).

Nesse sentido, pode-se recorrer a psicologia, que desenvolveu conhecimento sobre
métricas de avaliacdo da personalidade da marca. Aaker (1997) definiu personalidade da
marca como um conjunto de caracteristicas humanas associadas a marca. Pela escassez de
ferramentas de avaliacdo da marca, o instrumento desenvolvido por Aaker (1997) é um dos
mais utilizados entre os pesquisadores (Muniz & Marchetti, 2012).

Paralelo a este fato, o comportamento do consumidor sofreu grandes mudancgas com
o0 advento das novas tecnologias, consequéncia do facil acesso a internet, redes sociais e
aplicativos surgem e somem a cada dia no planeta, como o extinto Orkut ou o gigante das
redes sociais Facebook, LinkedIn, Instagram, WhatsApp, Waze, entre outros, alterando a
forma do consumidor se relacionar com as midias sociais e as novas tecnologias, as marcas
e a forma de consumo. As novas tecnologias como o Facebook desafiam os pesquisadores a
também desenvolverem novas formas de avaliagdes psicologicas, de avaliagdes para verificar
0s resultados das marcas e 0 comportamento do consumidor (Lima, Primi, & Francisco,

2014; Meireles, 2015).
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Partindo do pressuposto de que todo ser humano possui caracteristicas narcisicas em
diferentes situacdes e intensidade (Freud, 1914/ 1996), a hipdtese deste trabalho é de que o
consumidor tende a preferir marcas com a personalidade de marca (Aaker, 1997) semelhantes
a sua. Seria uma forma da pessoa se identificar por meio das marcas que ele curte e gosta:
com ele mesmo, com o que ele foi, ou gostaria de ser (Freud, 1914/ 1996). E assim, por meio
da preferéncia em marcas, predizer qual a personalidade do individuo, sem a necessidade de
aplicacdo de longos testes, uma vez que ja é possivel predizer a personalidade por meio dos
likes do Facebook (Kosinsky, Stillwell, & Graepel, 2013b).

Diante da escassez de estudos com propdsitos descritivos e preditivos que consideram
a relacdo entre a personalidade e a preferéncia por marcas e que possibilitaria a compreensao
e predicdo de determinadas marcas relacionadas & personalidade do individuo e da
aplicabilidade desta ferramenta de pesquisa para 0 mercado publicitario e a académico, o
presente estudo de tese € apresentado com uma introducdo e dois artigos.

A introducdo contextualiza os leitores das diversas areas, tanto da psicologia como
comunicacdo e marketing, com a descricdo dos conceitos utilizados como marca,
personificacdo da marca, personalidade da marca, branding, brand equity (Aaker, 1998),
personalidade com base no modelo dos Cinco Grande Fatores, além da revisao dos principais
estudos relacionados e contempla informacg6es sobre a metodologia utilizada, o que auxilia
na compreensao dos artigos subsequentes.

O primeiro artigo intitulado Associacdo entre caracteristicas de personalidade e
marcas curtidas no Facebook, € uma pesquisa empirica e verifica a relacdo entre as
caracteristicas de personalidade e os likes espontaneos em marcas de produtos ou servigos.
Os dados analisados sdo em sua maioria provenientes de amostras norte-americanas

adquiridos ap6s a parceria entre a Universidade Sdo Francisco e Cambridge University,
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especificamente do projeto myPersonality. Os voluntarios tinham previamente respondido
ao International Personality Item Pool 336 itens na versao em inglés e disponibilizado por
meio do acesso ao Facebook, os likes em marcas de produtos e servigos analisados neste
artigo.

Dando continuidade na busca de evidéncias de que a preferéncia das marcas esta
relacionada a personalidade, o segundo artigo A relagdo entre personalidade e preferéncia
por marcas, IPIP versdo portugués, apresenta a tradugdo e validacdo do International
Personality Item Pool 100 itens, instrumento de pesquisa sobre a personalidade com base no
modelo dos Cinco Grandes Fatores (CGF), considerado no campo da personalidade, como
um dos mais robustos do ponto de vista empirico. Nesse trabalho, sdo exibidas analises que
possibilitam verificar a relacdo entre a personalidade do respondente e a personalidade das
marcas avaliadas por especialistas em marketing e branding e assim verifica a relagdo entre
a personalidade do individuo e a personalidade da marca de sua preferéncia.

Os dois artigos, séo relacionados por tratarem de questdes comuns, voltadas para a
avaliacdo da relacdo entre a personalidade e preferéncia por marcas, sendo o primeiro com a
base de dados dos respondentes estrangeiros e a analise das marcas espontanea, ja o segundo
artigo a amostra é brasileira e a escolha das marcas foi dada de forma estimulada.
Considerando os artigos aqui apresentados, o objetivo geral da tese A relacdo entre
personalidade no Modelo Big Five, likes no Facebook e preferéncia por marcas, é verificar
a relacdo entre a personalidade e a preferéncia por marcas, traduzir e validar o IPIP 100 itens
para o portugués e assim um dos desdobramentos do estudo € disponibilizar um instrumento
gratuito de avaliacdo da personalidade no Modelo dos Cinco Grandes Fatores que podera
beneficiar outras pesquisas tanto da psicologia quanto de outras areas interessadas nos temas

abordados.



Introducéo

As marcas no mercado

As marcas antes utilizadas para marcar o gado, as obras dos artistas e as pedras nas
muralhas do Japéo feudal, que garantiam a protecdo das familias no caso de ataques (Keller
& Machado, 2006), ap6s a industrializacdo e a crescente oferta de produtos e servigos,
passaram a identificar os diferentes tipos de ofertas. Essa evolucdo, desenvolveu novos
mercados como o publicitario e desta demanda, estratégias de marketing foram criadas para
o fortalecimento da marca, ou branding; metodologias e ferramentas foram desenvolvidas
para mensurar o investimento e o retorno financeiro realizado para fortalecer o brand equity
da marca (Aaker, 1998). O desafio atual é conciliar os novos meios de comunicacdo como as
redes sociais, Facebook, LinkedIn, WhatsApp, Instagram com outras tradicionais estratégias
de marketing (Foxall, Goldsmith, & Brown, 2008; Muniz & Marchetti, 2012; Ryan, 2014;
Zhu & Chen, 2015).

A palavra brand, marca em inglés e que deriva do ndrdico antigo brandr, foi descrito
por Keller e Machado (2006) como a sensagdo que uma pessoa tem sobre um produto, servigo
ou uma empresa, que podem oferecer beneficios funcionais- racional ou tangivel- e
beneficios emocionais -simbdlico, intangiveis ao consumidor. A American Marketing
Association (AMA) define marca como um nome, termo, sinal ou design, destinado a
identificar os produtos ou servigos de um fornecedor ou grupo de fornecedores para
diferencia-los de outros concorrentes. E um nome ao qual as pessoas relacionam atributos —
competéncias, valores e atitudes, esses atributos sdo concluidos a partir de experiéncias
proporcionadas por uma cultura, que é composta por processos, procedimentos, produtos,
servigos, habitos e costumes que vivem dentro e fora da organizacdo. Cabe ao profissional

de marketing observar essa dindmica que sustenta a marca e extrair a oportunidade de atender



5

ao mercado com as novas demandas que surgem com as tendéncias e inovagdes (Guimarées,
2013).

A criagdo e o desenvolvimento de marcas globais desejadas por determinados
publicos, deve estar alinhada a filosofia da empresa, ao publico-alvo e principalmente ao
mercado. Para criar a esséncia da marca, profissionais das mais diversas areas sao envolvidos
como administradores, comunicdlogos, engenheiros, sociologos, psicologos e juntos
colaboram e pesquisam dados da psique humana para assim oferecer personificar a marca.
Apos a criacdo, a forma mais tradicional para divulgar a marca € a publicidade, que se bem
planejada é capaz de criar empatia entre o produto anunciado e determinados publicos
consumidores. As acdes assertivas sdo capazes de aumentar o Market Share, a participacéo
do mercado no segmento anunciado (Kotler & Keller, 2006).

Faz parte da estratégia de marketing, a construcao da personalidade da marca (Aaker,
1997) e a avaliacdo da personificagdo, que € uma técnica projetiva utilizada no levantamento
da percepcao que os consumidores tém da marca, e que também ¢é utilizada para alinhar o
posicionamento objetivado pelo fabricante (Yasuda & Oliveira, 2012). A fim de auxiliar na
construcdo e fortalecimento das marcas, empresas multinacionais como a Millward Brown e
a Research International- TNS, especializadas em marcas, midia e comunicagdo, realizam
pesquisas de personificacdo da marca. Neste tipo de pesquisa, um moderador realiza varias
perguntas a um grupo de consumidores que tracam caracteristicas humanas a marca, o grupo
descreve-a como uma pessoa ou cria uma prancha de imagens que caracteriza a idade, género,
atitude, classe social, jeito de agir, sentir e pensar “da marca”. Com base nessas
caracteristicas a area de marketing desenvolve estratégias para ajustar ou endossar a

personalidade da marca e criar empatia e identificagdo entre ela e o consumidor, relata a
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Diretora de Knowledge Management da Millward Brown, Aurora Yasuda (comunicagao
pessoal, 17 de setembro, 2013).

Yasuda (2013), ressalta que ndo existe um jeito Unico e correto de se pesquisar a
personalidade da marca, tudo depende dos objetivos estratégicos da empresa, a metodologia
é flexibilizada para que o gestor da marca possa compreender o que cada trago de
personalidade representa e qual é o traco que caracteriza a sua marca, 0 que auxilia no
branding da marca.

Branding é o termo utilizado que envolve um conjunto de atividades que aperfeigoa
a gestédo das marcas de uma organizagéo e cria um diferencial competitivo por meio do design
do produto, criagdo do nome, registro da marca, protecdo legal, pesquisa de mercado,
avaliacdo e posicéo financeira, posicionamento e comunicagdo, sao todas as acdes que criam
ou mudam a imagem de uma marca, a ponto de oferecer a ela uma personalidade. S&o acgdes
que criam estruturas mentais e ajudam o consumidor a organizar seu conhecimento sobre
produtos e servicos de forma a tornar a decisdo mais esclarecida e também gere valor a
empresa (Kotler & Keller, 2006).

Corrobora com o branding, a defini¢do clara dos beneficios funcionais e emocionais
determinados para as marcas, pois todo o esforco de posicionamento e comunicacdo é
direcionado para um unico fim, que é integrar varias atividades que ndo se limitam apenas
ao marketing, sdo acdes de comprometimento e uma estratégia de longo prazo que da forma
e cria a personalidade da marca (Keller & Machado, 2006).

A Millward Brown utiliza a técnica para conhecer a Personalidade de marca de forma
customizada conforme a necessidade do cliente. “E util porque foge do racional, faz a
consumidora sentir e indiretamente entrega qual a percepcéo de atributos mais intangiveis da

marca” (Yasuda, comunicagdo pessoal, 17 de setembro, 2013). A importancia de identificar



7

a personalidade da marca é maior para marcas que trabalham a questdo da construcédo e
conexdo mais emocional com o consumidor, que desenvolve uma ligacdo que vai além dos
atributos funcionais do produto e assim buscam uma identificacdo com valores que a marca
carrega que podem ser culturais, sociais ou psicoldgica.

Entende-se como atributos funcionais a dimensdo relacionada as razdes e
consequéncias do uso da marca, havendo ainda mais duas dimensdes: os atributos fisicos que
se referem a cor, preco e ingredientes e por Ultimo a caracterizacdo ou personalidade da
marca, percebida pelo consumidor. As marcas podem ser caracterizadas como modernas ou
classicas, alegres ou exéticas, bondosas ou agressivas, assim como as pessoas Sa0
caracterizadas. A personalidade da marca s6 é percebida quando possui um conjunto de
tracos ou caracteristicas que a personifica, é o atributo intangivel (Muniz, 2005; Muniz &
Marchetti, 2012) e os beneficios emocionais (Kotler & Keller, 2006) que a diferencia.

Os consumidores escolhem e usam as marcas que carregam caracteristicas coerentes
com o conceito que tém de si prdprios, embora em alguns casos a compatibilizacdo possa se
basear na autoimagem que o consumidor deseja para si e ndo em sua imagem real. As
imagens de marca, por sua vez sdo formadas pelo tipo da pessoa ou organizagdo que as usam,
esse conjunto pode resultar no perfil ou naimagem mental que os clientes fazem dos usuérios,
reais ou idealizados da marca e esta percepcéao auxilia na decisdo de consumo de uma marca
que ele julga ser apropriado a ele ou que melhor o representa. As associag¢des de um usuério
tipico ou idealizado com a marca podem ser baseadas em fatores demogréficos, como sexo,
idade, raga, renda ou psicogréaficos e psicologicos que sdo abstratos como a atitude em relagao
a vida, a carreira, aos bens materiais, questdes sociais ou institui¢cdes politicas (Chetochine,

1999; Foxall et al., 2008; Keller & Machado, 2006).
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A érea responsavel pela criacdo e manutencdo da personalidade da marca é o
marketing, designam a ele a responsabilidade de zelar pela imagem das marcas, pelo
desenvolvimento de produto, venda e pds-venda, ele coordena as diversas areas envolvidas
com o produto como pesquisa, engenharia, desenvolvimento de embalagem, logistica,
financeira, legal, agencia de comunicagéo, criacdo de campanhas, criagdo de promocoes,
pesquisa de mercado, pesquisa sobre o perfil do consumidor e pesquisas especificas sobre o
posicionamento da marca e seus concorrentes. Para isso é necessario identificar os mercados
alvo para captar, manter e fidelizar os clientes o que envolve a identificacdo e a satisfacéo
das necessidades do cliente (Kotler & Keller, 2006; Mancebo, Oliveira, Fonseca, & Silva,
2002).

Com a necessidade crescente de valorar uma marca, pesquisas foram desenvolvidas
para que o mercado pudesse verificar o quanto o consumidor esta disposto a pagar a mais por
uma marca que entregue 0 mesmo resultado que um produto semelhante. O termo que néo
possui traducdo e que expressa esta necessidade é o brand equity, que é o diferencial que o
consumidor esta disposto a pagar para se satisfazer com a marca. Brand equity € um dos mais
importantes conceitos de marketing e surgiu na década de 1980, estd relacionado aos
diferentes resultados que uma marca resulta quando o produto ou servico é identificado por
aquela marca; e com o resultado econémico da marca, o valor agregado atribuido a produtos
e servigos e pode refletir no modo como os consumidores pensam, sentem e agem em relacéo
a marca, bem como nos precos, na participacdo de mercado e na lucratividade que a marca
proporciona a empresa. E um importante ativo intangivel que representa valor psicoldgico e
financeiro para a empresa (Aaker, 1998; Chetochine, 1999; Kotler & Keller, 2006).

Na concepcao de Farr (2003), marcas fortes aumentam a garantia de um fluxo de

receita, 0 investimento em propaganda desempenha papel principal na manutencdo da
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lembranca da marca pelo consumidor e na reducdo do risco de queda da participacdo no
mercado. A razdo para tal complexidade é que muito do valor de uma marca esta nas mentes
dos consumidores, suas percepgdes sobre ela terdo sido acumuladas ao longo de anos de
exposicao a marca, por meio da experiéncia, da propaganda e do boca-a-boca.

Pesquisas relacionadas ao brand equity possuem relevancia por estarem relacionadas
ao mercado publicitario que movimentou em 2012, R$ 44,9 bilhdes (Barbosa, 2013) e em
2015, o investimento no Brasil somaram R$ 132 bilhGes de acordo com dados da Kantar
IBOPE Media (2016). A exemplo deste interesse, a pesquisa Top 100 Most Valuable Brands,
€ um banco de brand equity que estima os valores das marcas desde 2006, com dados de mais
de 650 mil consumidores e profissionais de 31 paises que comparam mais de 23 mil marcas.
E um ranking publicado pelo BrandZ do grupo WPP, proprietaria da Millward Brown.
Publicado anualmente pelo Financial Times, a marca Apple foi nomeada como a mais valiosa
do mundo em 2011, aumentando seu valor de marca em 84% em um ano, atingiu o valor de
153.000 milhGes de dolares, substituindo a marca Google que foi lider por quatro anos
consecutivos deste ranking. Esta pesquisa recolhe os dados dos consumidores, usuarios da
marca que geram opinides de pessoas que conhecem a categoria e assim podem julgar a
marca com base nos atributos que séo importantes para eles (Galo, 2011).

O célculo do valor das marcas € feito com base em duas fontes: 1. Valor financeiro
das marcas adquirido em informacdes publicas de balangos, publicaces de bolsas etc. 2.
Valor agregado representado pela marca, o0 quanto vale o ativo ndo tangivel, que é a marca.
Este valor vem de uma pesquisa feita junto a consumidores e se avalia o equity, valor da
marca ou a forga do relacionamento das marcas com os consumidores. Os dados desta
pesquisa é que compdem a base de dados que € usada para a avaliagdo do valor das marcas.

Para o calculo do valor final, atribui-se qual a participagéo do ativo marca ou a contribuicao
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deste ativo no mix de valor financeiro. Marcas com maior contribui¢do no item marca oscilam
menos em épocas de crise econdmica porque ela segura o valor final da posicdo (Aaker,

1998; Yasuda, 2013).

Personalidade da marca

Outros métodos inovadores de pesquisas relacionados as marcas surgiam em paralelo
com foco na avaliagdo desta diferenciacao, as pesquisas sobre personalidade que comegaram
na psicologia, expandiram-se para outras areas como no meio publicitario e dessa interface
surgiu o termo personalidade da marca, que Aaker (1997) definia como um grupo de
caracteristicas humanas associadas & marca. O termo personalidade da marca foi largamente
reconhecido nos anos 1980 entre profissionais de marketing (Muniz, 2005; Muniz &
Marchetti, 2012). Somente quando a marca se torna publica, estabelecem-se caracteristicas
humanas observaveis (Monte & Sallod, 2006), ficando a cargo da publicidade, demonstrar a
qualidade de ser e estar publica, de ser de conhecimento dos grupos sociais (Lange, 2010).

Desenvolver a personalidade da marca ¢ uma das formas de criar vinculo com o
consumidor e manter a sobrevivéncia da industria, comércio e servigos, pois estes precisam
se distinguir de seus concorrentes. Ao valorizar os relacionamentos pessoais e comerciais,
cria-se a ideia de que esses relacionamentos sdo importantes e podem surgir por meio do
consumo (Kotler & Keller, 2006). A partir do momento em que se desenvolva uma métrica
de avaliacdo mensuravel entre o retorno intangivel, como a personalidade da marca, e a
personalidade do consumidor, tal instrumento fortalecerd o branding e o brand equity da
marca, auxiliando pesquisadores de ambas as areas.

Na intencdo de verificar esta relacdo, autores como Chetochine (1999), Kotler e

Keller (2006) observam que a personalidade da marca sé existe para marcas absolutas, que
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sdo sistematicamente exigidas pelo consumidor e ndo sdo construidas somente com a
comunicacdo de massa, mas com a associagao entre personalidades publicas que emprestam
sua imagem para endossar a identidade da marca, além de apoiarem-se em diversas
estratégias de marketing como o marketing viral, boca a boca, merchandising e parcerias com
outras empresas, fortalecendo assim a identidade da marca.

Para estimular o desejo de consumo das marcas, os profissionais de marketing apoiam
as suas estratégias na teoria das necessidades de Maslow (1987), que prop6s uma hierarquia
tedrica de cinco necessidades fundamentais, que parte da mais urgente ou elementar como as
necessidades bioldgicas até o nivel mais complexo e abstrato, como as psicolégicas e de
autorrealizacdo. Apesar das criticas referentes a hierarquia das necessidades humanas por néo
ser possivel realizar uma transposicdo linear e ndo haver critério cientifico e evidéncias
empiricas que comprovem que as diferentes necessidades impulsionam o consumidor a
préxima etapa de consumo, pois segundo a teoria cada etapa precisa ser satisfeita para que a
proxima seja estimulada (Bohrer, 1981). A teoria é utilizada na publicidade e no marketing
para estimular a necessidade, criando-se um déficit para que a oferta da marca se transforme
na oportunidade de minimizar a frustracdo da “falta de” alguma hierarquia das necessidades
humanas descrita por Maslow (1987), que mesmo com as criticas pertinentes da academia,
ainda hoje é aceita e utilizada pelo marketing pois consegue categorizar essas necessidades
(Bohrer, 1981) A categorizacdo é mais importante do que a hierarquia das etapas.

Empresas detentoras de marcas conhecidas internacionalmente, frequentemente
realizam pesquisas qualitativas em profundidade em diversos paises com o objetivo de
desenvolver e construir uma personalidade da marca aceita e desejada internacionalmente.
Uma das ferramentas usadas no mercado € a personificacdo das marcas, que é uma das

técnicas projetivas utilizadas para avaliar a percepcdo que os consumidores tém sobre as
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marcas, o resultado verifica o alinhamento com o posicionamento pretendido pelo fabricante
da marca e 0 mapeamento da concorréncia para criar novas oportunidades e desafios (Yasuda
& Oliveira, 2012).

A associacdo dos tracos de personalidade as marcas gera um diferencial entre os
produtos concorrentes. A publicidade passa a ter um papel importante nesta diferenciagéo.
Consequentemente a publicidade ndo vende apenas produtos, ela gera um vinculo emocional
entre a marca e o consumidor (Aaker, 1997). A associacdo dos tracos de personalidade
humana a marca cria um significado simbolico e valores emocionais que contribuem para a
sua preferéncia e a torna mais duravel do que os atributos funcionais do produto (Rodrigues,
2013).

Com base na escala americana de Aaker (1997), Muniz e Marchetti (2012),
exploraram as dimensdes da personalidade da marca adaptando-a ao contexto brasileiro,
elaborando um quadro tedrico para compreender a natureza simbolica das marcas. Foi
utilizada amostra ndo probabilistica, por conveniéncia via internet, com 1.302 consumidores
e com o perfil da amostra compativel com o perfil da populacdo internauta brasileira. A
pesquisa compreendeu duas fases, sendo preparatéria e confirmatoria, com traducdo reversa
dos itens da escala americana, entrevistas em profundidade com pesquisadores e profissionais
responsaveis pela gestdo e comunicacdo de marcas e aplicacdo de questionario com
profissionais e professores da area. Foram pesquisadas 24 marcas de 12 categorias de
produtos e servigos, sendo do grupo A: Avon, Bombril, OMO, Sadia, Brahma, Coca-Cola,
Kibon, Nike, Havaianas, Banco do Brasil, VVolkswagen, Nokia. Grupo B: Natura, Assolan,
Ariel, Perdigdo, Nova Skin, Pepsi Cola, Nestlé, Reebok, Rider, Bradesco, Fiat, Motorola. Foi
realizada a andlise fatorial exploratoria para condensar a informacdo contida em diversas

variaveis originais em um conjunto menor de novas dimensdes (fatores) com uma perda
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minima de informacdo, buscou-se definir as dimensdes principais inerentes as variaveis
originais. Foram identificadas cinco dimensdes da personalidade da marca no Brasil:
credibilidade, diversdo, audécia, sofisticacdo e sensibilidade, dando origem a uma escala com
38 itens para a medicdo da personalidade da marca, o que permitiu a comparacéo de marcas
concorrentes no que tange a personalidade de acordo com a percepgdo dos consumidores.

A personalidade da marca e imagem de usudrio estdo relacionados principalmente nas
categorias em que usuario e imagem de utilizacdo sdo importantes para o consumidor, como
nas categorias de carros, cerveja, cigarro e cosméticos e ela sofre influencias da publicidade,
consequéncia das inferéncias que os consumidores fazem sobre a situa¢éo de uso ou sobre 0s
usuarios representados em uma peca publicitaria. Os anunciantes podem dar a marca tracos
de personalidade por meio da antropomorfizacao e técnicas de animacéo do produto como
no caso das campanhas de M&M e Toddynho, de personificagcdo pela utilizacdo de
personagens de marca como o Bond Boca da Cepacol e 0 Homem Azul de Cotonetes ou de
criacdo de imagem de usuéario, como os depoimentos de usuarios de algumas marcas como
Natura, Jequity, Omo (Muniz, 2005). A publicidade pode afetar a personalidade da marca
pela maneira como a apresenta, pelos atores utilizados, pelo tom ou estilo da estratégia de
criagdo e emogOes ou sentimentos evocados pela comunicagdo. Algumas marcas fortes séo
tdo conhecidas que se tornam sindnimo de categoria como Coca-Cola para refrigerante cola,
Gilette para lamina de barbear e Xerox para copias (Keller & Machado, 2006). No Brasil

tem-se 0 exemplo de Bombril para palha de aco e OMO para sabdo em po.

As novas midias
As marcas citadas anteriormente como sinénimo de categoria conquistaram esta

posicao por meio das comunica¢fes em massa tradicionais, como a televiséo, radio, revistas.
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Com as novas midias digitais, as mais diversas areas estdo em processo de adaptacdo para
atender e entender essa nova forma de se expressar. N&o se pretende gerar discussao sobre o
papel da publicidade no mundo contemporaneo e dentro das redes sociais, pois ndo ha
intencdo de abordar a dindmica relacdo entre o publico e o privado. Porém, € possivel
verificar o poder das novas midias na atualidade. A velocidade da informacédo é capaz de
mobilizar a sociedade em manifestagcdes que recentemente restringiam-se ao mundo virtual.
Esta velocidade de informac6es pode auxiliar ou prejudicar o trabalho de construcdo da
imagem da marca de produtos, servigos ou pessoas (Gollner, 2011; Lange, 2010; Scherer-
Warren, 2006).

A construcdo dos atributos intangiveis (Muniz & Marchetti, 2012) e beneficios
emocionais (Kotler & Keller, 2006) séo fortalecidos com o desenvolvimento de estratégias
de marketing digital, popularizada na virada do século XX, conhecida como a era da
transformacdo, do conhecimento tecnolégico global e das grandes mudancas no
comportamento do consumidor, que sdo observadas no mercado digital tido como um dos
mais dindmicos dos ultimos tempos (Faria, 2015; Ryan, 2014). Nas redes sociais, estimula-
se a personalidade coletiva que é a estrutura de carater social comum a maioria dos membros
do grupo; a selegdo de tracos, o nucleo essencial da estrutura do carater da maior parte dos
membros do grupo que se formou, como resultado das experiéncias basicas e estilos de vida
comuns aquele grupo (Gollner, 2011; Marconi & Presotto, 2005).

Com essas mudancas, a estratégia de divulgacdo das marcas acompanhou as
mudangas do ambiente fisico para o virtual e a personalidade das marcas comegou a ser
endossada, por exemplo, pelos likes espontaneos nas marcas de produtos e servicos
disponiveis na rede social de maior sucesso desde 2011, o Facebook, cujo objetivo inicial era

estabelecer uma rede de comunicacdo restrita aos jovens do mundo académico,
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especialmente estudantes de algumas universidades norte-americanas (Bosshard &
Momesso, 2012). A necessidade da conectividade dos jovens explica o sucesso do Facebook,
que hoje é uma poderosa ferramenta publicitéria utilizada na construcdo e endosso da
personalidade das marcas (Ceretta & Froemming, 2011). A transformacédo do cenario digital
gera um impacto social que ainda estad em formacg&do. As midias sociais mudaram a percep¢do
entre amizade, intimidade, privacidade e muitas vezes distorcem a percepcao real do mundo
fisico (Campbell, 2005; Faria, 2015).

O novo comportamento digital € reflexo da geracdo nascida no final da década de
1990, definida sociologicamente como geracéo Z, do verbo zapear, utilizado para designar o
ato de mudar constantemente o canal na televisdo por meio do controle remoto. A
caracteristica comum desta geracdo é fazer varias coisas a0 mesmo tempo, serem assiduos
usuarios da internet, celular, video game, telefone, MP3, televisao e redes sociais, sdo jovens
conectados o tempo todo por meio dos celulares, computadores e redes sociais (Ceretta &
Froemming, 2011).

A geracdo Z ou Millenium, jovens entre 26 a 30 anos, sdo engajados, compram por
impulso e preferem viver o0 momento a acumular bens. S&o a maioria no consumo pela
internet, pois gostam da experiéncia de compra, acreditam que a dinamica da compra virtual
é divertida e o e-commerce se encaixa melhor aos horarios de sua agenda. Em geral, o
brasileiro criou o héabito do e-commerce, principalmente em relacdo ao consumo dos
eletrbnicos, artigos de livraria e remédios. O consumidor brasileiro tem como hébito,
pesquisar informacdes dos produtos na internet e 57% dizem que comentarios online
influenciam na deciséo de compra desses produtos (Gollner, 2011; Nielsen, 2016a; Nielsen

2016b).
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Na era digital, ndo € apenas o conhecimento que habita 0 ambiente virtual. As novas
tecnologias geram oportunidades e criam novas possibilidades, alterando os formatos de
publicidade e divulgagéo que se conhece. Cada busca, procura, visualizagdo, ou qualquer tipo
de informacao que possa ser registrado neste ambiente fornecem informagdes preciosas sobre
guem acessa a internet, de forma que empresas como a multinacional Oracle ja oferecem e
vendem este tipo de informac&o ao mercado. O rastreamento das informacdes é realizado por
meio de um sistema de mineragéo de dados, que rastreia o IP — Internet Protocol (Harms &
Johnson, 2000) do computador que identificam sites de preferencias e registram as compras
virtuais realizadas.

Conhecida como marketing database (Kamakura, Wedel, Rosa, & Mazzon 2003)
essas informagdes geram publicidades relacionadas com os altimos acessos do IP do
computador. Marketing database € tido como o futuro da publicidade, porém ele se restringe
a oferta de produtos ou servigos relacionados aos Ultimos acessos (Akoka, Comyn-Wattiau,
& Laoufi, 2015; Solomon, 2016). O veiculo internet permeia as mais diversas esferas entre
0 ambiente publico e o privado na cultura de consumo (Lange, 2010) e as relacBes entre
espaco e tempo e a proximidade das relagbes pessoais e comerciais foram repensadas e
redimensionadas com o advento das novas midias sociais como o Facebook, WhatsApp,
Instagram, Waze, entre outras.

A rede social Facebook que surgiu como uma forma de compartilhar informagdes
entre amigos transformou-se em um fendmeno n&do apenas entre os jovens e a quantidade de
individuos inscritos na rede, gerou demanda para explorar a nova ferramenta como veiculo
publicitario, com ofertas de espacos comercializaveis dentro da rede. O mercado publicitario
acompanhou a tendéncia técnica de uma nova forma de comunicar tanto para fins privados

como publicos, porém os novos formatos ainda geram discussdes quanto as regulamentacgdes
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de veiculacdo e exploracdo para tal fim. O grande desafio é perceber que paralelo a estas
discussoes, ainda surgem novas possibilidades de afinar esta interatividade entre as marcas e

os individuos que navegam nas redes sociais (Gollner, 2011; Lange, 2010).

Personalidade

O modelo dos Cinco Grandes Fatores (CGF) ou Big Five Factor Model, como ficou
conhecido os testes de tracos de personalidade que forma um subconjunto de cinco grandes
fatores, € o modelo de estudo da personalidade mais amplamente utilizado na psicologia
(John & Naumann 2010). E uma versio moderna da Teoria de Traco que possui um avango
conceitual e que foram descobertos empiricamente no campo da personalidade. O modelo
representa uma tipologia bésica para descrever e compreender caracteristicas pessoais,
fornecendo uma nomenclatura conceitual que une grande parte do conhecimento produzido
sobre a personalidade humana e sobre as diferencas individuais. O modelo descreve as
caracteristicas ou tracos de personalidade humana em torno de cinco grandes dominios: (1)
Agradabilidade - cooperativo, tolerante, altruista, modesto, simpatico; (2) Conscienciosidade
- eficiente, organizado, responsavel, autbnomo, disciplinado, ndo impulsivo e orientado para
objetivos e metas; (3) Extroversdo - amigavel, socidvel, autoconfiante, energético,
aventureiro e entusiasmado; (4) Neuroticismo - instabilidade emocional, preocupado,
irritadico, introspectivo, impulsivo, ndo confiante, e (5) Abertura a novas experiéncias -
imaginativo, artistico, excitavel, curioso, ndo convencional e com amplos interesses. Cada
um dos fatores, agrupa tragos ou caracteristicas da personalidade que indicam uma tendéncia
a um ou outro dos dois extremos do fator (Goldberg et al., 2006; Hutz et al.,1998; John &

Srivastava, 1999; Pontarolo, 2008; Santos & Primi, 2014).
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O modelo Big Five foi adotado em outras areas de pesquisa, como 0 marketing, e para
que fosse possivel avaliar os aspectos mais subjetivos dos beneficios da marca, Aaker (1997)
desenvolveu uma tipologia de caracteristicas humanas baseadas no modelo dos Cinco
Grandes Fatores associadas a um grupo de marcas que a autora denominou como
Personalidade da Marca. Para obter a informacdo sobre a personalidade da marca, foi
desenvolvida uma ferramenta de avaliagdo da marca no contexto americano, no qual algumas
dimensdes/facetas descrevem as marcas em cinco dimensoes: Sinceridade, Excitacéo,
Competéncia, Sofisticacdo e Robustez.

O presente estudo parte do pressuposto de que todos os seres humanos possuem
caracteristicas narcisicas em diferentes intensidades (Freud, 1914/ 1996) e a hipGtese deste
trabalho é de que o individuo tende a preferir marcas que possuam caracteristicas semelhantes
a sua propria personalidade, seria uma forma dele se identificar por meio das marcas que ele
curte e gosta: com ele mesmo, com o que ele foi, ou gostaria de ser (Freud, 1914/ 1996). O
interesse de verificar se o individuo tende a preferir marcas com caracteristicas semelhantes
a sua propria personalidade ja foi fomentado com a premissa de que se é possivel predizer
orientacdo politica, religiosa e sexual, tracos de personalidade, inteligéncia, dentre outros por
meio dos likes do Facebook (Kozsinski, Bacharach, Kohli, Stiwell, & Graepel, 2013a;
Kosinsky et al., 2013b) assim seria possivel verificar até que ponto os likes em marcas do
Facebook poderiam predizer as caracteristicas da personalidade deste usuario.

Esta pesquisa dialoga com outras areas além da psicologia, como o marketing e a
comunicacéo e considera a escassez de estudos que relacionam personalidade, marcas e likes
da rede social Facebook. O modelo de avaliagdo da personalidade adotado nesta investigacéo

é 0 Modelo dos Cinco Grandes Fatores de Personalidade, ou Big Five. O objetivo geral é
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verificar a relacdo entre a personalidade e a preferéncia por marcas que possuam

caracteristicas da personalidade semelhantes ao dos individuos.

Objetivos especificos

o Encontrar evidéncias da relacdo entre a personalidade do individuo e os likes
em marcas deste usuario no Facebook;

o Traduzir do inglés para o portugués o International Personality Item Pool,
IPIP 100 itens (Goldberg et al., 2006) bem como buscar evidéncias de validade com base no
conteido do teste, evidéncia de validade com base na estrutura interna e evidéncias de

validade com base em critério externo;

o Avaliar evidéncias de preciséo para as dimensdes de personalidade avaliadas
pelo IPIP;
. Identificar as principais marcas do ranking Top Brands da Interbrand (2014)

e verificar junto a especialistas em marketing e branding (diretores e consultores) qual marca
correspondia, no mesmo segmento de produto ou servico, ao concorrente direto;
o Verificar a relagdo entre as caracteristicas de personalidade do individuo e

suas preferéncias por marcas de forma estimulada.
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Artigo 1- Versdo em portugués

Associacao entre caracteristicas de personalidade e marcas curtidas no Facebook.
Association between personality characteristics and brand’s likes on Facebook.

Titulo abreviado:
Personalidade, marcas e likes no Facebook.

Personality, brands and likes on Facebook.

Resumo

Este estudo objetivou verificar se existe relacdo entre as caracteristicas de personalidade e 0s
likes espontaneos em marcas de produtos ou servicos. As redes sociais e o0s likes no Facebook
transformaram-se em uma nova forma de expressdo social. Se esses likes podem predizer a
personalidade do individuo, serd que podem relacionar a personalidade com a preferéncia
por marcas? Os dados analisados foram do projeto MyPersonality. Participantes: 1.096
usuarios do Facebook que ja haviam respondido ao International Personality Item Pool e
tinham likes em marcas de produtos e servicos. Os resultados das Analises de Componentes
Principais indicaram ser possivel agrupar marcas com caracteristicas semelhantes a partir dos
likes dos usuarios no Facebook e os resultados de analises de correlacdo entre caracteristicas
de personalidade e os agrupamentos de marcas revelaram que os consumidores tendem a
curtir conjuntos de marcas que apresentam caracteristicas semelhantes as suas caracteristicas
pessoais. As analises cegas por especialistas em marketing e brandings endossaram 0s
resultados empiricos das associac@es entre personalidade e os likes em marcas, concluindo
que o individuo tende a curtir marcas com caracteristicas semelhantes a sua personalidade.
Esse trabalho oferece oportunidade para que novas pesquisas sejam realizadas por meio da
escolha forgada de marcas, endossando o resultado obtido com os likes espontaneos, sem
estimulo prévio.

Palavras-chave: avaliagéo de marcas; big five; likes no facebook; marketing; personalidade.
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Abstract

This study aimed to determine whether there is a relationship between personality
characteristics and spontaneous “likes” in product brands or services. The social networks
and the “likes” on Facebook have become a new way of social expression. If these “likes”
can predict an individual's personality, can they relate personality to preference for brands?
The analyzed data were from the MyPersonality project. Participants: 1,096 Facebook users
who had already responded to the 336-item International Personality Item Pool and had likes
on brands of products and services. The results of the Principal Component analyses
indicated that it is possible to group brands with similar features from the “likes” of Facebook
users, and the results of the correlation analyses between personality traits and groups of
brands revealed that consumers tend to like/enjoy sets of brands which have traits similar to
their personal characteristics. Blind analyses by marketing experts and brandings endorsed
the empirical findings of associations between personality and the likes on brands,
contributing to the conclusion that the individual tends to enjoy brands with similar
characteristics to his or her own personality. This work provides opportunity for new research
to refine the results through the forced choice of brands, endorsing the results with
spontaneous likes that were analyzed, without previous stimulation.

Keywords: brand evaluation; big five; likes on Facebook; marketing; personality.
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O trabalho oferece oportunidade para que novas pesquisas sejam realizadas por meio
da escolha forgada de marcas, endossando o resultado obtido com os likes espontaneos, sem
estimulo prévio.

As Ultimas décadas foram marcadas por grandes inovacdes tecnoldgicas, a facilidade
de acesso a internet e a telefonia celular geraram a acessibilidade em tempo integral e
transformaram a forma de se expressar, antes pessoal e analdgica para um ambiente
totalmente digital via redes sociais. Pode-se dizer que posts e likes no Facebook € uma nova
forma de expresséao social que diminui a distancia entre as pessoas no mundo fisico e atrai a
atencdo de diversos profissionais que pesquisam o comportamento humano (Felmlee, 2006).

Em termos psicoldgicos, os likes podem ser considerados como indicadores
atitudinais (sobretudo afetivos) diante de determinados contetdos veiculados na internet.
Atitudes correspondem a tendéncia psicologica expressa pela avaliagdo de um objeto social
em particular, por exemplo, uma marca, com algum grau de favorabilidade ou
desfavorabilidade. Estruturalmente, uma atitude envolve pelo menos trés componentes: (1)
afetivo, em termos de apreco ou desapreco; (2) cognitivo, ou seja, a crenga ou a ideia sobre
0 objeto; e (3) conativo, que representa a intencdo de comportamento, por exemplo, usar ou
ndo usar determinada marca (Ajzen, 2005).

Do ponto de vista gerencial e do marketing, compreender os processos envolvidos no
comportamento do consumidor oferece importantes informacdes sobre a maneira como 0s
clientes consomem as marcas, avaliam e utilizam produtos e servigos. Conhecer o
consumidor tambem ajuda a subsidiar a elaboragéo de estratégias de segmentagéo e gestdo
do mercado consumidor de forma sustentada (Arnould, Price, & Zinkhan, 2004; Engel,

Blackwell, & Miniard, 2000; Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2011).
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Os estudos sobre 0 comportamento do consumidor buscam compreender, analisar e
intervir sobre os diferentes processos de consumo; melhora as condicGes de procura, compra,
uso, descarte, recompra e também visa o consumo eficiente, que atenda as necessidades de
fornecedores e clientes, com a devida resguarda de prejuizos e riscos possiveis (Foxall,
Goldsmith, & Brown, 2008; Simonson, Carmon, Dhar, Drolet, & Nowlis, 2001). Ao analisar
o comportamento do consumidor é possivel antever o0s seus desejos e necessidades (Kotler
& Keller, 2006) e, se for possivel conhecer a personalidade do consumidor, talvez seja
permitido ofertar produtos e servigos desejosos de forma assertiva.

O modelo Big Five beneficiou outras &reas de pesquisas como o marketing, e para
que fosse possivel avaliar os aspectos mais subjetivos dos beneficios da marca, Aaker (1997)
desenvolveu uma tipologia de caracteristicas humanas baseadas no modelo, associadas a uma
marca, denominada Personalidade da Marca. Trata-se de um construto multidimensional , no
qual algumas dimensdes sdo mais relevantes e descrevem melhor certas marcas do que
outras, podendo ser operacionalizada no contexto americano em cinco dimensoes:
Sinceridade (e.g. Cartdes Hallmark); Excitacéo (e.g. Canal MTV); Competéncia (e.g. Wall
Street Journal); Sofisticacdo (e.g. Jeans Guess) e Robustez (e.g. Ténis Nike).

Do mesmo modo, Muniz e Marchetti (2012) estabeleceram um quadro tedrico sobre
0 construto desenvolvido por Aaker (1997) e o adaptaram ao contexto brasileiro,
identificando cinco dimensBes: Credibilidade, Diversdo, Audacia, Sofisticacdo e
Sensibilidade. Os autores demonstraram que a escala americana ndo se aplica perfeitamente
ao contexto nacional. A dimenséo Sofisticagdo se mostra similar entre as culturas e outras se
assemelham em algumas dimensdes, mas a quinta dimensdo encontrada no contexto
brasileiro (Sensibilidade) possui caracteristicas opostas a encontrada nos Estados Unidos

(Ruggedness, ou Robustez). Os dados sugerem diferengas entre alguns valores culturais
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muito disseminados no contexto americano (masculinidade, forga, ideal de liberdade) com
os valores elogiados no cenério brasileiro (sensibilidade, suavidade, emocao), que também
sdo divergentes ao contexto asiatico e aleméo.

O Big Five, que comegou com personalidade humana, contribuiu para a avaliagdo da
Personalidade da Marca e ainda tem sido utilizado para a predigdo de outros construtos
psicologicos e comportamentos diversos em Vvarios contextos, por exemplo, sucesso no
trabalho (Barrick & Mount, 1991; Tett, Jackson, & Rothstein, 1991), satisfacdo conjugal
(Kelly & Conley, 1987), engajamento e desempenho escolar (Poropat, 2009; Ridgell &
Lounsbury, 2004), interesses profissionais (Barrick et al., 2003; Larson, et al., 2002;
Noronha, Mansdo, & Nunes, 2012; Primi et al., 2002), comportamento do consumidor
(Foxall et al., 2008), dentre outros.

Alguns estudos empregaram o modelo do Big Five para compreender os perfis dos
usuarios de redes sociais. Ryan e Xenos (2011), por exemplo, verificaram que usuérios do
Facebook tendem a ser mais extrovertidos e narcisistas, e menos conscientes e socialmente
solitarios do que os ndo usuarios. Quercia, Lambiotte, Stillwell, Kosinski, e Crowcroft
(2012), por sua vez, mostraram que usuérios considerados mais populares no Facebook,
tendem a ter a mesma personalidade que as pessoas mais populares no mundo real, os autores
sugeriram que a natureza das interac6es on-line na rede social ndo diferem das interacGes do
mundo real, assim os individuos extrovertidos tendem a ser extrovertidos dentro e fora do
mundo virtual.

Nesse mesmo sentido, Kosinski, Stillwell, Kohli, Bachrach, e Graepel (2012)
utilizaram dados de diferentes fontes e demonstram que a preferéncia por sites, tal qual a
preferéncia por objetos, produtos e marcas no mundo off-line, é influenciada pelas

caracteristicas de personalidade dos usuarios da rede mundial de computadores. Por exemplo,
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usuarios mais extrovertidos acessam mais sites relacionados a mdsica e redes sociais
(Facebook e twitter), ao passo que os mais introvertidos acessam mais sites relacionados a
historias em quadrinhos, literatura e cinema.

Bachrach, Kosinski, Grapel, Kohli, e Stillwell (2012, encontraram correlagdes
significativas entre os tracos de personalidade e varias caracteristicas de perfis no Facebook,
tais como tamanho e densidade da rede de amizade, nimero de fotos enviadas, numero de
eventos respondidos, nimero de membros em grupos, numero de vezes que o usuério foi
marcado em fotos. Os resultados desse estudo indicaram ainda ser possivel prever os tracos
de personalidade de uma pessoa a partir do seu perfil no Facebook, com maior poder
preditivo para as caracteristicas de extroversdo, neuroticismo, abertura, conscienciosidade e
socializagéo, respectivamente.

O projeto MyPersonality possibilitou aos pesquisadores de diversos paises, a
utilizacdo de um banco de dados rico em diversidade cultural, sexo, idade entre outros dados
que envolvam personalidade e as redes sociais. Kosinski, Bachrach, Kohli, Stillwell, e
Graepel (2013a), em estudo com mais de 333 mil usuérios do Facebook, investigaram como
0 comportamento dos usuarios no ambiente on-line estd associado as caracteristicas de
personalidade captadas pelo Big Five. Os autores demonstraram como € possivel predizer
caracteristicas de personalidade dos internautas a partir de indicadores de comportamento
digital, tais como preferéncia por sites da internet e perfil na rede social.

Em outra pesquisa, Kosinski, Stillwell, e Graepel (2013b) utilizaram indicadores de
comportamento digital de 58 mil usuarios do Facebook., especificamente 0 comportamento
de curtir contetdos on-line (likes) e caracteristicas de personalidade, utilizando o modelo Big
Five para predizer uma série de atributos pessoais desses usuérios, incluindo orientagéo

politica, religiosa e sexual, tracos de personalidade, inteligéncia, dentre outros. Resultados
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de analises de regressao revelaram que a for¢a dessas predi¢des variou de 65 a 95%. Os likes
do Facebook expressam associacfes positivas dos usuarios com contetido on-line, tais como
fotos, atualizacBes de status de amigos, sites, produtos, marcas, musicas, restaurantes,
atividades culturais, dentre outros. O detalhamento desta pesquisa encontra-se no artigo
citado e no site http://mypersonality.org/wiki/doku.php.

Considerando os estudos apresentados, verificou-se que é possivel predizer
caracteristicas de personalidade dos internautas a partir de indicadores de comportamento
digital, como preferéncia por sites da internet, perfil e likes no Facebook. Dessa forma,
presente artigo objetivou verificar se existe relacdo entre a preferéncia por marcas no
Facebook com as caracteristicas de personalidade dos usuérios. Além disso, pretendeu-se
responder as seguintes perguntas: E possivel agrupar empiricamente marcas por similaridade
usando apenas os likes do Facebook? Existem associacGes empiricas significativas entre
gostar de determinadas marcas no Facebook e as caracteristicas de personalidade dos
usuarios? Até que ponto tais associacGes empiricas serdo consistentes com analises cegas por
especialistas em marketing estratégico de marcas globais? A relevancia dos resultados desta
pesquisa surge no momento em que se observa o crescente interesse por parte de
pesquisadores das mais diversas areas, pelas informacBes que envolvam personalidade,

marcas e as novas midias digitais.

Método

Participantes
A amostra foi composta pelo banco de dados do projeto MyPersonality, totalizando
1.096 usuarios da rede social Facebook de diversas nacionalidades, sendo em sua maioria,

americana. Para a andlise dos grupos de marcas, participaram 5 gerentes/diretores de
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marketing estratégico de empresas, com ampla experiéncia em gestdo de marcas globais

como Warner Bros, Unilever, MARS e Discovery?, todos de nacionalidade brasileira.

Procedimento

A partir dos recentes avangos computacionais, tem sido cada vez mais frequentes
relatos da literatura de inovacGes metodoldgicas importantes para a pesquisa em ciéncias
sociais. O uso de ferramentas de coleta de dados on-line, por exemplo, tem facilitado a
realizacdo de pesquisas empiricas junto a amostras amplas e diversificadas, tornando a
pesquisa mais pratica, agil, abrangente, confidvel e menos onerosa. Exemplos desse método
que incluem variaveis psicologicas podem ser encontrados em estudos que recorrem a big
data (e.g. registros digitais de usudrios de redes sociais) para inferir e predizer caracteristicas
pessoais que normalmente sdo particulares e de dificil observacdo direta (e.g. Bachrach et
al., 2012; Kosinski et al., 2012; Kosinski et al., 2013b).

A base de dados foi cedida por meio de acordo académico que possibilitou acesso aos
dados obtidos no projeto MyPersonality https://apps.Facebook.com/mypersonality,? que
permite que os usuarios obtenham feedbacks acerca de suas caracteristicas de personalidade,
guase gue instantaneamente, ap0s preencherem 0s questionarios que avaliam esse construto,
disponivel na lingua inglesa. Apds o preenchimento dos questionarios de personalidade, 0s
usuarios ddo o seu consentimento para que as informacdes sobre seu perfil sejam gravadas

na base de dados do projeto, tais como os conteidos curtidos no Facebook.

1 Herbert Grecco, Gilberto Pires, Lilian Akyama, Bianca Sabatino, Daniela Cretella.
2 Acesso em 15 de setembro de 2015
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Materiais/Instrumento

No presente estudo foram selecionados da base de dados de likes (diades user vs likes)
apenas 0s usuarios que tinham respostas completas ao instrumento International Personality
Item Pool (IPIP; versdo completa em inglés com 336 itens - http://ipip.ori.org/). O IPIP
apresenta diversas versdes, para este estudo foram selecionados individuos que tenham
respondido as 336 frases curtas que descrevem situacOes a serem autoavaliadas pelo
individuo em relacdo a atitudes e comportamentos associados aos marcadores do Modelo
Big-Five. O instrumento avalia cinco fatores e trinta facetas a eles associadas, sendo seis
facetas para cada fator: Amabilidade; Conscienciosidade; Extroversdo; Neuroticismo e
Abertura a novas experiéncias. O participante € orientado a ler atentamente cada um dos itens
e assinalar em uma escala tipo Likert (de 1=muito imprecisa a 5=muito precisa) 0 quanto a
descricdo do item corresponde as suas caracteristicas.

A base de dados inicial dos likes (diades user vs like) continham informacdes de
46.179.302 diades. Foi aplicado um filtro para selecionar dessa base apenas as diades com
0s participantes que tivessem informac6es sobre as facetas do teste de personalidade IPIP
336 itens, resultando em 582.380 diades. Em seguida, essa base foi cruzada com a base de
dicionario de likes (fb_like) para se obter os contetidos dos likes. Analisou-se em seguida a
frequéncia de contetdos similares (Hello Kitty, Victoria Secret, Nike) e selecionaram-se
somente diades que ocorriam pelo menos 50 likes relacionados a cada marca de produtos e
servicos, a escolha pelos 50 likes considerou o nimero de marcas que entrariam na analise,
uma vez que ao diminuir a quantidade de likes, o niUmero de marcas era muito superior,
dificultado a anélise individual. Com isso, obteve-se 61 marcas selecionadas em uma base
com 6.514 diades. Agregou-se esse arquivo e criou-se uma base final cujas linhas

representavam um usuario Unico e as colunas, as marcas. Reestruturou-se o arquivo
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supracitado, definindo as 61 variaveis que continham os likes nas marcas como variaveis
dummy (1=contém like; 0=n&o contém like), com os dados no formato sujeito X dummy para
os likes, resultando em 1.096 casos. Novo arquivo de dados foi criado, incorporando a esses

1.096 casos, as informagdes (escores) do instrumento de personalidade — o IPIP.

Anélise dos Dados

Na primeira etapa, as 61 variaveis dummy que descrevem os likes nas marcas foram
analisadas por meio de analises paralelas (Horn, 1965), a partir do pacote estatistico Psych
do R (Revelle, 2013) do software R (Venables, Smith, & The R Development Core Team,
2005). Esse procedimento tem sido considerado como um dos métodos mais robustos e
amplamente recomendados para a indicacdo do numero de componentes a serem
extraidos/retidos (Damasio, 2012; Lorenzo-Seya & Fernando, 2006). Em seguida, essas
variaveis foram submetidas as analises de Componentes Principais (PC), a partir do software
R. Utilizou-se o método dos Residuos Minimos (minres), indicado para fatoracdo de matrizes
simétricas, (Revelle, 2013) e rotacdo obliqua oblimin. A consisténcia interna dos
componentes principais extraidos foi avaliada por meio do coeficiente Kuder-Richardson e
da interpretabilidade do agrupamento, em seguida, foram gerados escores para descrever as
pontuacdes dos participantes em cada componente dos likes nas marcas. Na segunda etapa,
foram realizadas andlises de conteido dos componentes encontrados na etapa 1, junto a
especialistas com experiéncia em gestdo de marcas globais, os quais atribuiram adjetivos que
melhor descreviam cada grupo de marcas. Por fim, na etapa 3, os escores de personalidade
(IPIP) foram correlacionados aos escores dos agrupamentos dos likes nas marcas.

Resultados e Discussao
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A andlise paralela indicou a possibilidade de extracdo de até 10 componentes, dentre

0s quais pelo menos cinco aparecem mais destacados dos demais, conforme ilustra a Figura

1. Feitas essas analises, observou-se que a solu¢do mais parcimoniosa e melhor interpretavel

foi a de cinco componentes, a qual convergiu adequadamente, deixando baixa quantidade de

residuo (RMSR = 0,06).

15 20

10

—#— PC Actual Data
-------- PC Simulated Data
—£— FA Actual Data
-------- FA Simulated Data

......... A TR

10 20 30 40 50 60

Factor Number

Figura 1. Grafico da analise paralela com extracdo de até 10 componentes e 0s cinco

destaques.

Foram avaliadas seis configuragdes fatoriais, contemplando solucGes de cinco a 10

componentes, as quais foram avaliadas considerando os seguintes critérios: (a) consisténcia

dos agrupamentos e saturacdo das variaveis nos componentes; (b) razoabilidade do ponto de

vista interpretativo; (c) indices de ajuste, sobretudo o Root Mean Square Residual (RMSR)

— critério de ajuste < 0,06 (Kline, 2011); e (d) parciménia. A solucdo de cinco componentes
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se mostrou mais adequada para representar as 61 variaveis. O resultado dessa analise €é

apresentado na Tabela 1.

Tabela 1
Componentes Principais dos Likes para Marcas no Facebook.
Componentes
C1 C2 C3 C4 C5
N Marcas (MR1) (MR3)  (MR5)  (MR2) (MR4) h2 us
Geek Dreamer Teen Wise Fat
61  Xbox 0.76 0.53 0.47
29  Mountain Dew 0.70 0.62 0.38
28  Monster Energy 0.66 0.52 0.48
42 Play Station 0.64 0.49 0.51
49  Sprite 0.59 0.68 0.32
60 Windows 0.58 0.51 0.49
52  Starburst 0.57 0.69 0.31
22  Kellogg Pop Tarts 0.57 0.67 033
18 Gatorade 0.56 0.57 0.43
54 SUBWAY2 0.55 0.44 0.56
35 Oreo 0.54 0.68 0.32
46  Skittles 0.53 0.59 0.41
24  Ind Marvel 0.51 0.45 0.55
g  CocaCola 0.49 051  0.49
6 Cartoon Network 0.47 0.51 0.49
44 Red Bull 0.46 0.50  0.50
39  Pepsi 0.45 0.54  0.46
5 Blizzard 0.43 0.26 0.74
9 Converse 0.43 0.60 0.40
53 Subway 0.42 0.49 0.51
36 Panda Express 0.38 0.46 0.54
10 Converse All 0.36 0.49 0.51
3 Arizona IcedTea 0.32 0.42 0.58
56 Victoria Secret 0.68 0.51 0.49
57  Victoria Secret Pink 0.67 0.51 0.49
13  Disney 0.64 059 041
26  Minecraft -0.63 0.40  0.60
45 Redbox 0.61 0.63 037
59  Walt Disney World 0.61 0.47 0.53
7 Chap Stick 0.59 0.59 0.41
Continuacdo da Tabela 1
N Marcas Componentes h? u?

2Comunalidade; 3Unicidade
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C1 C2 C3 C4 C5
(MR1) (MR3) (MR5) (MR2) (MR4)

Geek Dreamer Teen Wise Fat
16  Disneyland 0.57 048 052
23 Kohls 0.57 058 042
55  Target 0.56 0.64  0.36
58  Walmart 0.56 0.58 0.42
50  Starbucks 0.53 046 054
o9  Hello Kitty 0.52 049 051
14  Disney Pixar 0.51 054  0.46
25  McDonalds 0.50 0.49 0.51
40 PetVille 0.45 027 073
51  Starbucks Frappuccino 0.41 0.52 0.48
4  BestBuy 0.40 061 0.39
15  Disney The Lion King 0.27 0.38 0.62
21 Jones Soda 0.69 047 053
33 Nintendo64 0.64 045 055
11 Dairy Queen 0.49 048 052
38 PapaJohns Pizza 0.47 046 054
48  Slurpee 0.46 054  0.46
41  PizzaHut 0.44 050 050
1 Amazon 0.41 037 063
32 Newegg.com 0.37 031  0.69
47  Skype 0.34 035 0.65
27 Monopoly 0.33 031  0.69
30 National Geographic 0.76 0.69 031
12  Discovery Channel 0.72 059 041
31 Netflix 0.49 052 048
2 Animal Planet 0.44 057 043
19 Google 0.32 025 075
37 Pandora 0.28 0.20  0.80
34  Nutella 0.76 0.58  0.42
17  Ferrero Rocher 0.76 0.65 035
43  Pringles 0.53 0.61  0.39

Proporcdo de Variancia 0,16 0.15 0.08 0.06 0.06

Kuder-Richardson 0,85 0,82 0,34 0,50 0,43

RMSR = 0,06

Os resultados da anéalise de componentes principais revelaram ser possivel agrupar
empiricamente diferentes marcas utilizando apenas os likes como fonte de informacéo para
a compreensdo de grupos de marcas. Foram criados escores nos cinco componentes para cada

participante, por meio da soma de likes nas marcas de cada grupo. Para facilitar a associagéo
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dos grupos das marcas, os componentes foram classificados da seguinte forma: C1- Geek,
C2 Dreamer, C3- Teen, C4- Wise, C5- Fat. Tais classificagdes receberam esta nomenclatura
com base nas anélises dos especialistas em marketing e branding e na anélise dos grupos de
marcas dos grupos.

Observou-se que a maioria das marcas (n=51) apresentou saturagdo em mais de um
componente, evidenciando certa complexidade devido ao seu carater multidimensional e
multifacetado. Por exemplo, a marca Google apresentou saturagéo de 0,25 no agrupamento
C3-Teen e 0,32 no agrupamento C4-Wise. Esse resultado pode indicar que essa marca é
apreciada por usuarios com diferentes caracteristicas e interesses, mas com maior dominancia
e consisténcia com o agrupamento C4-Wise. Andlises de correlacdo entre 0os componentes
extraidos demonstraram que 0s mesmos sao estruturalmente associados entre si, sobretudo

0s agrupamentos C1- Geek, C2-Dreamer e C3- Teen (Tabela 2).

Tabela 2
Correlacdo Entre os Componentes Principais Para as Marcas Curtidas no Facebook.
Cl C2 C3 C4

(MR1) (MR3) (MR5) (MR2)

C2 (MR3) 0.41

C3 (MR5) 0.34 0.36

C4 (MR2) 0.14 0.15 0.14

C5 (MR4) 0.21 0.21 0.03 0.05

Posteriormente, os cinco componentes de marcas foram submetidos a analise de cinco
especialistas com expertise em gestdo e direcdo na area de marketing estratégico de marcas
globais em grandes multinacionais (Unilever, Discovery, Warner, Disney e MARS). Esses
especialistas avaliaram 0s cinco agrupamentos das marcas, atribuindo adjetivos que
pudessem descrever caracteristicas de pessoas que tenderiam a utilizar esses grupos de
marcas, considerando sua otica e experiéncia pessoal. A Tabela 3 apresenta uma sintese dessa

analise.



34

Tabela 3
Sintese dos Adjetivos Atribuidos pelos Especialistas Para Cada Agrupamento de
Componentes das Marcas.

Especialistas Componentes
C1 Cc2 C3 C4 C5
(MR1) (MR3) (MR5) (MR2) (MR4)
El Tecnologico, Requintado, Rapido, agil, Sabio, Indulgente,
moderno, charmoso, antigo, express estudioso, saboroso,
pseudo-cool brega, do mundo da profundo, delicioso,
fantasia, old conhecedor, prazeroso,
fashioned. confiavel. engordativo.
E2 Moderno. Infantil. Adolescente. Informacéo. Gordinho.
E3 Jovem, cool, Feminino, familiar, Prético, Engajado, Indulgente,
descompromiss  carinhoso, caseiro, rapido, aventureiro,  despreocupado,
ado, sedentério. disponivel. econdémico. maduro, alienado.
tecnoldgico.
E4 Tecnoldgico, Requintado, Rapido, agil, Sébio, Saboroso,
moderno. charmoso, do express, profundo delicioso,
munda da fantasia, facilitador. conhecedor, prazeroso, de
magico, ludico. confiavel, qualidade.
culto.
Enérgico, Autoindulgente, Imediatista, Pesquisador, Tolerante,
E5 determinado, escapista (pelo egocentrado, curioso, guloso, ansioso,
lider, alegre. entretenimento), Ligado vaidoso. seduzivel.
sonhador, (conectado).
imaginador.

Por fim, os escores de cada participante nos agrupamentos/componentes de marcas
foram correlacionados com os escores dos fatores e facetas do teste IPIP para verificar a
associacdo das caracteristicas de personalidade dos participantes com os conteidos on-line
relacionados as marcas que eles “curtem” na rede social. E importante ressaltar que os likes
nas marcas foram dados de forma espontanea e sem nenhum tipo de estimulo, sendo
selecionadas apenas marcas de produtos e servi¢cos com mais de 50 likes em cada uma.

O resultado da analise da associagdo entre “curtir” as marcas no Facebook do primeiro
agrupamento e as caracteristicas de personalidade dos usuarios, mostrou que os coeficientes
de correlagdo foram significativos com magnitude media de 0,09, variando de 0,06 a 0,15.
Esse primeiro agrupamento C1-Geek, agrupou marcas, em sua maioria, relacionadas a

tecnologia, entretenimento e alimentacdo (Xbox, Moutain Dew, Monster Energy, Playstation
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etc.) e apresentou associagao significativa e positiva com caracteristicas de personalidade tais
como: busca por atividades empolgantes, gregarismo, alegre, agradavel e imaginacao. Esse
resultado foi corroborado pela analise dos especialistas de marketing, os quais atribuiram
adjetivos como aberto, jovem, alegre e moderno para esse agrupamento de marcas. Do ponto
de vista dos grandes fatores de personalidade, C1-Geek esteve negativamente associado com
Conscienciosidade (r=-0,06; p< 0,05), bem como com outras facetas de outros fatores, tais
como: confidvel, moralidade, cooperacdo, autoeficacia, ordem, obediéncia, esfor¢ado,
prudente e intelecto. No estudo de Kosinski et al. (2013a), 0s usuarios com menores médias
em conscienciosidade preferiam sites relacionados a entretenimento, sobretudo aqueles com
conteido de masica, desenho animado e literatura.

O segundo componente agrupou marcas como Victoria Secrets, Pink, Disney,
Minecraft etc., ou seja, marcas relacionadas ao entretenimento, ao mundo da animagao, moda
e estética. Foram encontradas 16 relacbes significativas com as caracteristicas de
personalidade (variando de 0,06 a 0,14; M=0,09), incluindo trés grandes fatores: Extroversao
(r=0,08; p<0,05), Neuroticismo (r=0,10; p<0,01) e Abertura (r=-0,07; p<0,05). Associa¢des
positivas foram observadas para as seguintes facetas: modéstia, simpatia, gregarismo, busca
por atividades empolgantes, alegre, agradavel, ansiedade, raiva, moderacdo, vulnerabilidade
e interesses artisticos. Por sua vez, foram encontradas associacdes negativas com as facetas:
prudente, intelecto e liberalismo. Na analise dos especialistas de marketing (Tabela 3), alguns
adjetivos citados parecem corroborar essas relagdes empiricas encontradas: requintado,
charmoso, do mundo da fantasia, méagico, ludico, infantil, escapista, sonhador e divertido.
No estudo de Kosinski et al. (2013a), usuarios com alta extroversdo preferiam sites de

computadores e internet, educacéo, meio ambiente e musica, ao passo que para aqueles com



36

baixos escores em abertura, as preferéncias por sites relacionaram-se a educagéo, compras
infantis, futebol e TV.

Para o terceiro componente (Teen) foram agrupadas marcas como Janes Soda,
Nitendo 64, Dairy Queen, Papa Johns Pizza etc., a maioria relacionada a alimentacéo, vendas
on-line e games. Essas marcas foram adjetivadas pelos especialistas de marketing como
imediatista, pratico, econdmico, egocentrado, ligado, &gil, rapido, adolescente etc. Do ponto
de vista das correlacOes, esse agrupamento apresentou trés associagdes significativas com as
caracteristicas de personalidade (variando de 0,06 a 0,08; M=0,07): alegre e agradavel, nivel
de atividade e intelecto, sendo negativa a relagdo com essas duas Ultimas caracteristicas.
Esses resultados se assemelham aos encontrados por Kosinski et al. (2013a), na medida em
gue 0S usuarios com menores escores em abertura apresentaram tendéncia a escolher sites
relacionados a educacdo, televisdo, futebol e compras infantis, ao passo que 0s maiores
escores em extroversdo preferiam sites sobre computadores/internet, educagdo, meio
ambiente e musica.

O penultimo componente (C4-Wise) agrupou marcas como National Geographic,
Discovery Channel, Netflix, Animal Planet etc. Esse agrupamento foi qualificado pelos
especialistas como sabio, culto, curioso, aventureiro, confiavel etc.” Foram encontradas 10
correlagbes significativas deste grupo de marcas com as caracteristicas de personalidade
(variando de 0,06 a 0,13; M=0,08). O fator Conscienciosidade (r=0,07; p<0,05), bem como
as facetas de ordem, esforgcado, autodisciplina, assertividade e autoeficicia estiveram
correlacionados positivamente com C4-Cult, no fator Amabilidade (r= - 0,06; p<0,05) e as
facetas de modéstia, simpatia e autoconsciéncia apresentaram associa¢do negativa com o
gostar das marcas desse agrupamento. No estudo de Kosinski et al. (2013a), usuarios com 0s

maiores escores em conscienciosidade preferiam sites ligados a conteudos de educacdo,
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dicionarios, compras eletrdnicas, ou seja, sites ligados a educacgdo e cultura. Por seu turno,
aqueles com as menores pontuacGes preferiam sites sobre artes, musica, filme, literatura e
desenho animado.

O ultimo agrupamento (C5-Fat), representado pelas marcas Nutella, Ferrero Rocher
e Pingles foi adjetivado pelos especialistas como: saboroso, prazeroso, ansioso, guloso,
hedonista etc. Na analise de correlagdo com as caracteristicas de personalidade, foram
encontradas 10 associacOes significativas (variando de 0,06 a 0,13; M=0,08). Associagoes
positivas formam encontradas com as seguintes facetas: confiavel, gregarismo, busca por
atividades empolgantes, alegre, agradavel, imoderacgdo, interesses artisticos, emotividade.
Por seu turno, associagdes negativas foram encontradas para o fator de Conscienciosidade
(r=-0,07; p<0,05), bem como para as facetas: prudente e intelecto. No estudo de Kosinski
et al. (2013a), os usuarios com baixa conscienciosidade preferiam sites relacionados a artes,
masica, desenho animado e literatura.

Os resultados encontrados no presente estudo sdo animadores para as pesquisas sobre
0 comportamento do consumidor. Em outros estudos ficou demonstrado que existem relagdes
significativas entre as caracteristicas de personalidade de usuérios do Facebook e a
preferéncia por sites (Kosinski et al., 2013a), bem como associa¢des entre os likes e as
caracteristicas de personalidade dos usuarios dessa rede social (Kosinski et al., 2013b). No
presente estudo foi possivel demonstrar que esses indicadores atitudinais (likes do Facebook)
também podem ser utilizados para compreender caracteristicas/perfis de diferentes
agrupamentos de marcas.

Foram encontradas associa¢fes empiricas significativas entre gostar de determinadas
marcas no Facebook e as caracteristicas de personalidade dos usuarios. Embora a magnitude

dessas correlagdes tenha sido relativamente baixa, é preciso considerar que os dados provém
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de métodos bastante distintos de coleta de informacéo (para personalidade, autorrelato; para
likes, indicadores espontaneos) e isso impacta na magnitude das correlagdes (Hemphill,
2003). Sobre a utilizacdo dos likes, especificamente, é conveniente ressaltar que eles
representam indicadores atitudinais de comportamento digital de usuérios do Facebook
completamente espontaneos — nem todos os participantes foram submetidos aos mesmos
contetidos (marcas) no Facebook para decidirem curtir ou ndo os mesmos, foram buscas e
“curtidas” espontaneas, sem estimulo predeterminado. Outro dado interessante encontrado
refere-se aos resultados da andlise cega pelos especialistas do mercado de marketing sobre
caracteristicas de pessoas que tenderiam a utilizar esses grupos de marcas, 0s quais foram
consistentes com os resultados das correlagbes, agregando maiores evidéncias sobre a
coeréncia dos resultados.

Tomados em conjunto, os resultados podem contribuir para compreender como 0s
consumidores podem gostar, preferir e escolher marcas que consideram compativeis com sua
personalidade. Nesse sentido, para além dos modelos empresariais ja utilizados para a
avaliacdo de marcas, por exemplo, Brand Personality, Brand Asset Valuator, Brand Equity
Index, Consumer Brand Equity, The Conversion Model, EquiTrend, EquiMonitor, Image
Power, Top Brands (Aaker, 1998; Louro, 2000), o presente estudo pode contribuir com uma
nova forma de avaliar marcas a partir dos likes do Facebook. Se considerados os resultados
do estudo de Quércia et al. (2012), segundo 0s quais ha certa coeréncia entre a natureza das
interacdes on-line no Facebook e as interagbes do mundo real, os resultados aqui
apresentados e discutidos podem ser Uteis para profissionais de marketing e para as empresas
planejarem o posicionamento e avaliacdo permanente de suas marcas.

Em termos de conclusdo, foi possivel verificar que curtir determinadas marcas no

Facebook € uma recente forma de expresséo do comportamento digital que pode ser utilizada
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para agregar informacdes sobre as marcas, bem como sinalizar a Personalidade da Marca
percebida pelos internautas. O método utilizado no presente estudo aponta para a inovagao
da pesquisa sobre marcas, dado que ndo foram encontradas outras pesquisas que pudessem
identificar, de forma esponténea, a relagcdo e preferéncia por determinadas marcas com a
personalidade do usuério do Facebook. Os resultados sinalizaram atratividade e relevancia
para 0 mercado publicitirio e de comunicacdo social, dado que a forma de acesso as
informagdes dos consumidores é abrangente, gratuita e espontanea, ndo tendo sido necessaria
a aplicacdo de questionarios longos de autorrelato que podem sofrer ruidos nas respostas.

Como resultado, a correlacéo entre a personalidade e a preferéncia por marcas nao foi
semelhante a de Quércia et al. (2012). Porém vale ressaltar que os likes nas marcas foram
espontaneos entre milhares de marcas divulgadas dentro do Facebook. Acredita-se que essa
diferenca podera ser melhor avaliada por meio de pesquisas futuras que possam correlacionar
a personalidade do individuo, personalidade da marca e a escolha de marcas de forma
estimulada. Assim o objetivo de verificar se existe relacdo entre as caracteristicas de
personalidade e os likes espontaneos em marcas de produtos ou servigos foi atingido e abre
novas possibilidades para que se criem ferramentas inovadoras capazes de avaliar a
personalidade dos individuos ndo somente por testes estruturados, mas também pelos likes,
imagens, logomarcas, etc.

Com esse novo formato de avaliagdo continua, de baixo custo e relacionado a
personalidade e marca, é possivel compreender de forma mais aprofundada a preferéncias e
gostos dos consumidores e assim, os resultados aqui apresentados podem subsidiar a
proposicdo de novos formatos de agdes estratégicas de marketing nas redes sociais € no
ambiente virtual. Por meio das relagdes observadas, o gestor de marketing podera direcionar

as campanhas estratégicas com desdobramentos praticos e assertivos no uso de database
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marketing, cobranding, campanhas entre marcas, promocoes, extensdes de marcas, parcerias
institucionais, entre outras ages. E necessario ressaltar que a utilizagdo de informagdes
digitais deve ser feita de forma cautelosa e ética, com a devida salvaguarda de exposicdes e
prejuizos para as pessoas. A ética é fundamental no desenvolvimento dessa linha de pesquisa,

0 que garantira a oportunidade de projetos futuros.
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Artigo 1. Versdo em inglés.

Association between personality characteristics and “liked” brands on Facebook
Association between personality characteristics and “liked” brands on Facebook.

Personality, brands and “likes” on Facebook.

Short title:
Personalidade, marcas e likes no Facebook.

Personality, brands and “likes” on Facebook.

Abstract

The social networks and the “likes” on Facebook have become a new form of social
expression. If these “likes” can predict an individual's personality, can they relate
personality to preference for brands? This study aimed to determine whether there is a
relationship between personality characteristics and spontaneous “likes” in product brands
or services. The analyzed data were from the myPersonality project. Participants: 1,096
Facebook users who had already responded to the 336-item International Personality Item
Pool and had likes on brands of products and services. The results of the Principal
Component analyses indicated that it is possible to group brands with similar features from
the “likes” of Facebook users, and the results of the correlation analyses between personality
traits and groups of brands revealed that consumers tend to like/enjoy sets of brands which
have traits similar to their personal characteristics. Blind analyses by marketing experts and
brandings endorsed the empirical findings of associations between personality and the likes
on brands, contributing to the conclusion that the individual tends to enjoy brands with
similar characteristics to his or her own personality. This work provides opportunity for new
research to be conducted to refine the results through the forced choice of brands, since the
“likes” analyzed were spontaneous, without previous stimulation.

Keywords: brand evaluation; big five; likes on Facebook; marketing; personality.
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The last decades have been marked by major technological innovations, the ease of
access to the internet and the mobile telephony generated full-time accessibility and
transformed the way to express oneself, from a previously personal and analog to a fully
digital environment via social networks. It can be said that expressing oneself on Facebook
through posts and likes is a new form of social expression that reduces the distance between
people in the physical world and attracts attention of researches of human behavior (Felmlee,
2006).

In psychological terms, the “likes” of Facebook can be considered as attitudinal
indicators (especially affective) with respect to content broadcasted on the Internet. Attitudes
correspond to the psychological tendency expressed by evaluating a particular social object,
such as a brand, with some degree of favorability or unfavorability. Structurally, an action
involves at least three components: (a) emotional, in terms of appreciation/disappreciation;
(b) cognitive, that is, the belief/idea about the object; and (c) conative, representing the
intention of behavior, for example, using or not a product of a given brand (Ajzen, 2005).

From a management/marketing point of view, understanding the processes involved
in consumer behavior provides important information about how customers consume brands,
evaluate and use products and services. Knowing the consumer also helps support the
development of segmentation and management strategies of the consumer market in a
sustainable way (Arnould, Price, & Zinkhan, 2004; Engel, Blackwell, & Miniard, 2000;
Zeithaml, Bitne, & Gremler, 2011).

Studies of consumer behavior seek to understand, analyze and act on the various
consumption processes; improve the conditions of demand, purchase, use, disposal, buyback.
It also aims to improve efficiency in consumption process meting suppliers and customers

needs, with due safeguards for losses and possible risks (Foxall, Goldsmith, & Brown, 2008;
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Simonson, Carmon, Dhar, Drolet, & Nowlis, 2001). By analyzing the behavior of consumers
related to their personality one can anticipate consumer needs and desires and can offer
desirable products and services in an assertive manner (Kotler & Keller, 2006).

In psychology, one of the widely used personality model is the Big Five Personality
Factors, or Big Five (John & Naumann, 2010). It presents a basic taxonomy to describe and
understand personal characteristics, providing a conceptual nomenclature that unifies much
of the knowledge produced about human personality and on individual differences, which
describes the features or traits of human personality in five major areas: (a) Agreeableness -
cooperative, tolerant, selfless, modest, likeable; (b) Conscientiousness - efficient, organized,
responsible, autonomous, disciplined, not impulsive and oriented to goals and objectives; (c)
Extroversion - friendly, sociable, self-confident, energetic, adventurous and enthusiastic; (d)
Neuroticism - emotional instability, worried, cranky, introspective, impulsive, not confident,
and (e) Openness to new experiences - imaginative, artistic, excitable, curious,
unconventional and with broad interests (Goldberg et al., 2006; John & Srivastava, 1999;
Santos & Primi, 2014).

The Big Five model has been used for the prediction of other psychological constructs
and several behaviors in various contexts, for example, success at work (Barrick & Mount,
1991; Tett, Jackson, & Rothstein, 1991), marital satisfaction (Kelly & Conley, 1987),
academic engagement and performance (Poropat, 2009; Ridgell & Lounsbury, 2004),
professional interests (Barrick, Mount, & Gupta, 2003; Larson, Rottinghaus, & Borgen,
2002; Noronha, Mansion, & Nunes, 2012; Primi et al., 2002), consumer behavior (Foxall et
al., 2008), among others.

The Big Five model has been used in marketing research to assess the most subjective

aspects of the benefits of the brand. Aaker (1997) developed a taxonomy of human
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characteristics based on Big Five associated with a brand, called Brand Personality. It is a
multidimensional and multifunctional construct in which some dimensions/facets are more
relevant and describe better and more broadly certain brands than others, it can be
operationalized in the American context in five dimensions: Sincerity (e.g. Hallmark Cards);
Arousal (e.g. MTV Channel); Competence (e.g. Wall Street Journal); Sophistication (e.g.
Guess Jeans) and Robustness (e.g. Nike Shoes).

Similarly, Muniz and Marchetti (2012) adapted Aaker’s (1997) theoretical framework
to the Brazilian context. It was identified five dimensions: credibility, fun, boldness,
sophistication and sensitivity, and it was demonstrated that the American scale does not apply
perfectly to the national context. The sophistication dimension was shown similar between
cultures and others resemble in some aspects, but the fifth dimension found in the Brazilian
context (Sensitivity) has opposite characteristics to the fifth dimension found in the United
States (Ruggedness, or Robustness). The data suggest differences between some cultural
values very widespread in the American context (masculinity, strength, ideal of freedom) and
the values praised in the Brazilian scenario (sensitivity, softness, emotion).

In recent international studies, the Big Five model was employed to understand the
profiles of users of social networks hosted on the world wide web; Ryan and Xenos (2011),
for example, found that Facebook users tend to be more extroverted and narcissistic, and less
aware and socially lonely than non-users. Quercia, Lambiotte, Stillwell, Kosinski and
Crowcroft (2012), in turn, showed that the users deemed most popular within Facebook tend
to have the same personality as the most popular people in the real world. These authors
suggested that the nature of online interactions on Facebook does not differ significantly from

the real-world interactions.
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Kosinski, Stillwell, Kohli, Bachrach, and Graeperl (2012) used data from different

sources and showed that the preference for sites, like the preference for objects, products and
brands in the offline world, is influenced by the personality characteristics of the users of the
world wide web. For example, more extroverted users access more sites related to music and
social networks (e.g. Facebook and Twitter), while the more introverted access more sites
related to comic books, literature and cinema. Bachrach, Kosinski, Graepel, Kohli, and Stillwell
(2012), in turn, found significant correlations between personality traits and various
characteristics of profiles on Facebook, such as: size and density of the friendship network,
number of uploaded photos, number of answered events, number of members in groups,
number of times the user has been tagged in photos. The results of this study indicated that
is still possible to predict the personality traits of a person from his/her Facebook profile,
with greater predictive power for the traits of extroversion, neuroticism, openness,
conscientiousness and socialization, respectively.

Kosinski, Bachrach, Kohli, Stillwell, and Graepel (2013a), in a study of more than
333.000 Facebook users, investigated how the behavior of users in the online environment is
associated with the personality characteristics captured by the Big Five model. In this study,
the authors demonstrated how it is possible to predict personality traits of Internet users from
digital behavioral indicators such as preference for internet sites and Facebook profile. In
another study, Kosinski, Stillwell, and Graepel (2013b) used digital behavioral indicators of
58.000 Facebook users, specifically the behavior of “liking” online content (“likes”) and
personality characteristics (Big Five model), to predict a number of personal attributes of
these users, including political, religious and sexual orientation, personality traits,
intelligence, among others. Regression analysis results showed that the strength of these

predictions ranged from 65 to 95%. The “likes” of Facebook express positive associations of
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users with online content, such as photos, status updates from friends, websites, products,
brands, music, restaurants, cultural activities, among others.

In sum, these studies link the personality dimensions of the big five with digital
behavior. Also studies link the big five dimensions to consumer behavior assessing brand big
five characteristics trying to gain insights on why some consumers prefers some brands over
others. In the present study we try to link big five personality dimensions and consumer
digital behaviors - Facebook likes on brands. We were interested to verify whether there is a
relationship between user’s preferences for brands on Facebook with their personality
characteristics. The research questions were: (a) Is it possible to empirically group brands by
similarity using only the “likes” of Facebook? (b) Are there significant empirical associations
between liking certain brands on Facebook and the personality characteristics of the users?
(c) To what extent such empirical associations will be consistent with blind analyses by
strategic marketing experts of global brands? The relevance of the results of this research
comes at a time where there is a lack of information involving personality, brands and new

digital media.

Method
Participants

This paper was bases on analysis of a subsample of the MyPersonality project
(https://apps.facebook.com/mypersonality/; Kosinski, Matz, Gosling, Popov, & Stillwell,
2015) that made it possible for researchers from different countries to use a rich database on
cultural diversity, gender, age and other data involving personality and social networks. The
sample was from MyPersonality project database and consisted of 1.096 users of the social
network Facebook, from different nationalities, its majority being American. To analyze

brand’s clusters, participated 5 strategic marketing managers/directors from companies with
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extensive experience in global brand management as Warner Bros, Unilever, MARS and

Discovery, all of Brazilian nationality.

Procedure

Access to the MyPersonality database was provided by academic agreement. The
MyPersonality project collect data on psychological tests from Facebook users and allows
them to get feedback about their personality traits, almost instantly after completing the
questionnaires assessing this construct, available in English. After filling the personality
questionnaires, users give their consent for the information on their profile to be recorded in
the project database, such as the “liked” content on Facebook

In this study, it was selected from the “likes” database (dyads user vs “likes”) only
users who had complete responses to the instrument International Personality Item Pool
(English version with 336 items - http://ipip.ori.org/). The IPIP features 336 short phrases
that describe situations to be self-assessed by the individual in relation to attitudes and
behaviors associated with the markers of the Big Five model. The tool evaluates five factors
and thirty facets associated with them, being six facets for each factor: Agreeableness;
Conscientiousness; Extroversion; Neuroticism and Openness to new experiences. The
participant is instructed to carefully read each item and mark on a Likert scale (1 = very
inaccurate to 5 = very accurate) how much the item description accurately describes its
features.

The initial database of likes (dyads user vs “like”) contained information of
46,179,302 dyads. A filter was applied to select from this database only dyads with
participants who had information about the facets of the 336-item personality test IPIP,
resulting in 582,380 dyads. Then this database was merged with the dictionary of “likes”

(fb_like) to obtain the contents of the “likes”. Subsequently it was analyzed the frequency of
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similar contents (Hello Kitty, Victoria Secret, Nike) and selected only brand of products and
services at least 50 or more user-like dyads observations. With this procedure, it was obtained
61 brands selected on a database of 6,514 dyads. A final database was created whose lines
represented a single user, and the columns, brands. The dyads database was restructured by
creating the 61 variables that contained the “likes” in each brands as dummy variables (1 = a
particular brand x was liked by the user i; 0 = we did not observe a “like” on brand x from
user i). This final database resulted in 1,096 cases and 61 columns since each user can like
more than one brand. This final database were merged with personality scores (IPIP) and

data and sociodemographic information availables in MyPersonality database.

Data analysis

In the first step, we tried to group brands by the correlations of “likes”, that is, to find
groups of brands that were liked simultaneously. The 61 dummy variables that describe liked
brands were analyzed using parallel analysis (Horn, 1965), from the statistical package R
Psych of the R software (Revelle, 2013) for obtaining information on the number of
components to be extracted/retained. Then these variables were subjected to Principal
Component (PC) analyses, using Psych package minimum residual estimation method
(minres) and oblique rotation oblimin The internal consistency of the principal extracted
components was evaluated by the Kuder-Richardson coefficient. In the second step we
recruited experts experienced in managing global brands to run a content analysis of the
brands grouped in each factor. They attributed adjectives that best described each group of
brands Factor. We extracted factors scores for each component representing how much likes

each participant had on each group of brands. In the third step we calculated correlations of
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each participant’s personality facet scores on the big five (IPIP) with the factor scores of likes
on groups of brands.

Results and Discussion

The parallel analysis indicated the possibility of extracting up to 10 components, of
which at least five appear more prominent than the others, as shown in Figure 1. Five to ten
component solutions were evaluated considering the following criteria: (a) consistency of
groups and saturation of the variables in the components; (b) interpretability of factors; (c)
fit indices, especially the Root Mean Square Residual (RMSR) - fit criterion < 0.06 (Kline,
2011); and (d) parsimony. After examining these solutions, the five-components solution was
most economical and better interpretable and resulted in small amount of residual
correlations among likes (RMSR = 0.06). The matrix of loading of each like in this five-

component solution is presented in Table 1.
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Figure 1. Sedimentation graph of the parallel analysis for the likes of Facebook.

Table 1
Principal Components of the Likes for brands on Facebook.
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Components
C1 C2 C3 Cc4 C5
Brands (MR1) (MR3) (MR5) (MR2) (MR4)

N Geek Dreamer Teen Wise Fat h? u?
61  Xbox 0.76 0.53 0.47
29  Mountain Dew 0.70 0.62 0.38
28  Monster Energy 0.66 0.52 0.48
42 Play Station 0.64 0.49 0.51
49  Sprite 0.59 0.68 0.32
60 Windows 0.58 0.51 0.49
52  Starburst 0.57 0.69 0.31
22 Kellogg Pop Tarts 0.57 0.67 0.33
18 Gatorade 0.56 0.57 0.43
54 SUBWAY2 0.55 0.44 0.56
35 Oreo 0.54 0.68 0.32
46  Skittles 0.53 0.59 0.41
24  Ind Marvel 0.51 0.45 0.55
8 Coca Cola 0.49 0.51 0.49
6 Cartoon Network 0.47 0.51 0.49
44 Red Bull 0.46 0.50 0.50
39 Pepsi 0.45 0.54 0.46

Blizzard 0.43 0.26 0.74

Converse 0.43 0.60 0.40
53  Subway 0.42 0.49 0.51
36 Panda Express 0.38 0.46 0.54
10 Converse All 0.36 0.49 051
3 Arizona IcedTea 0.32 0.42 0.58
5  Victoria Secret 0.68 051 049
57  Victoria Secret Pink 0.67 0.51 0.49
13 Disney 0.64 0.59 0.41
26  Minecraft -0.63 0.40 0.60
45 Redbox 0.61 0.63 0.37
59  Walt Disney World 0.61 0.47 0.53
7 Chap Stick 0.59 0.59 0.41
16 Disneyland 0.57 0.48 0.52
23 Konhls 0.57 0.58 0.42
55  Target 0.56 0.64  0.36
58  Walmart 0.56 0.58 0.42
50  Starbucks 0.53 046 054
o9  Hello Kitty 0.52 0.49 0.51
14  Disney Pixar 0.51 0.54 0.46
25 McDonalds 0.50 0.49 0.51
40 PetVille 0.45 027 073
51  Starbucks Frappuccino 0.41 0.52 0.48
4 BestBuy 0.40 0.61 0.39
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15  Disney The Lion King 0.27 038 0.62
21 Jones Soda 0.69 047 053
33 Nintendo64 0.64 045 055
11 Dairy Queen 0.49 048 052
38  PapaJohns Pizza 0.47 046 054
48  Slurpee 0.46 054 046
41 PizzaHut 0.44 050 050
1 Amazon 0.41 0.37 0.63
32 Newegg.com 0.37 031 0.69
47  Skype 0.34 0.35 0.65
27 Monopoly 0.33 031 069
30 National Geographic 0.76 069 031
12  Discovery Channel 0.72 059 041
31  Netflix 0.49 052 048
2 Animal Planet 0.44 057 043
19  Google 0.32 025 075
37 Pandora 0.28 020 0.80
34 Nutella 0.76 0.58 0.42
17  Ferrero Rocher 0.24 0.76 065 035
43  Pringles 0.53 0.61 0.39
Proportion Var. 0.16 0.15 0.08 0.06 0.06
Kuder-Richardson 0.85 0.82 0.34 0.50 0.43

RMSR = 0.06

The results of principal component analysis revealed to be possible to form
meaningful groups of brands using only the digital behavior of “likes” as a main source of
information of brands similarity. To facilitate discussion, we labeled based on content
analysis as follows: C1-Geek, C2-Dreamer, C3-Teen, C4-Wise, C5-Fat. We observed that
most brands (n=51) saturated on more than one component, showing certain complexity. For
example, the Google brand was saturated in 0.25 in the C3-Teen group and in 0.32 in the C4-
Wise group. This result may indicate that this brand is appreciated by users with different
characteristics and interests. Component were also correlated especially clusters C1-Geek,
C2-Dreamer and C3-Teen (see Table 2).

Table 2

Correlation Between the Principal Components for the “Liked” Brands on Facebook.
C1 C2 C3 C4
(MR1) (MR3) (MR5) (MR2)
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C2 (MR3)
C3 (MR5)
C4 (MR2)
C5 (MR4)

0.41
0.34
0.14
0.21

0.36
0.15
0.21

0.14
0.03

0.05

In the second step specialists with expertise in management and direction in the area

of strategic marketing of global brands in large multinationals (Unilever, Discovery, Warner,

Disney, MARS) evaluated the five groupings of brands, attributing adjectives that could

describe characteristics of people who tend to use these groups of brands, considering their

perspective and personal experience. Table 3 provides a summary of this analysis.

Table 3
Summary of the Adjectives Attributed by Experts to Each Grouping of Components of the
Brands.
Components
Experts C1 C2 C3 C4 C5
(MR1) (MR3) (MR5) (MR2) (MR4)
El Technological.  Exquisite. Fast. agile. Wise. Indulgent.
modern. charming. antique.  express. studious. tasty. delicious.
pseudo-cool. tacky. from the thoughtful. pleasurable.
fantasy world. old expert. fattening.
fashioned. reliable.
E2 Modern. Childish. Teenager. Information.  Fatty.
Young. cool. Feminine. familiar.  Practical. fast.  Engaged. Indulgent.
E3 uncompromise  affectionate. economical. adventurous.  carefree.
d. sedentary. homelike. available. mature. alienated.
technologica
l.
E4 Technological.  Exquisite. Fast. agile. Wise. Tasty.
modern. charming. fromthe  express. thoughtful. delicious.
fantasy world. facilitator. expert. pleasurable. of
magical. playful. reliable. cult. great quality.
E5 Energetic. Self-indulgent. Immediatist. Researcher.  Tolerant.
determined. escapist (for egocentric. curious. gluttonous.
leader. entertainment). wide-awake vain. eager. easily
cheerful. dreamer. imaginer.  (connected). seduced.

Finally, in the third step of each participant’s scores on these five components

correlated with the scores of factors and facets of the IPIP test to check the level of association
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of personality characteristics with liked groups of brands. It is important to highlight that
“likes” on brands were given spontaneously, that is, 1 indicate spontaneously liked brands
and 0 indicate that this brand was not mentioned in the profile of a given user. We don’t
know exactly if the user didn’t mention because after being exposed to the brand he didn’t
like it or it was never exposed to the brand. Therefore, these data are truncated in a sense that
we observe liked brands but didn’t observe disliked brands. Therefore, we expect correlations
to be lowered by feature of the data. Correlation coefficients were significant with an average
magnitude of 0.09, ranging from 0.06 to 0.15.

This first C1-Geek cluster grouped brands mostly related to technology,
entertainment and food (Xbox, Moutain Dew, Monster Energy, Play Station etc.) and was
significantly and positively associated with personality characteristics such as: search for
exciting activities, low cooperation, cheerful, pleasant and imagination. This result was
corroborated by the analysis of marketing experts, who attributed adjectives such as open,
young, cheerful and modern for this group of brands. Considering the domain factor scores
(based on the average for facets of the same domain) C1-Geek was negatively associated
with Conscientiousness (r = -0.06; p < 0.05), reflecting a global negative association with
Conscientiousness facet. In the study of Kosinski et al. (2013a), users with lower average in
conscientiousness preferred entertainment-related sites, especially those with music,
animation and literature content.

The second component-grouped brands like Victoria Secret, Victoria Secret Pink,
Disney, Minecraft etc. These brands related to entertainment, to the world of animation,
fashion and aesthetics. It was found 16 meaningful relationships with the personality traits
(ranging from 0.06 to 0.14; M = 0.09), including three major factors: Extroversion (r = 0.08;

p < 0.05), Neuroticism (r = 0.10; p < 0.01) and Openness (r = -0.07; p < 0.05). Positive



58

associations were observed for the following facets: modesty, sympathy, sociality, search for
exciting activities, cheerful, pleasant, eagerness, anger, moderation, vulnerability and artistic
interests. In turn, it was found negative associations with the facets: prudent, intellect and
liberalism. In the analysis of marketing experts (see Table 3), some adjectives mentioned
seem to corroborate these empirical relationships found: exquisite, charming, from the
fantasy world, magical, playful, childish, escapist, dreamer, funny. In the study of Kosinski
et al. (2013a), users with high extroversion preferred computers sites and internet, education,
environment and music, while for those with low scores on openness, the preferences for
websites were related to education, children's shopping, football and TV.

The third component (Teen) grouped brands like Janes Soda, Nitendo 64, Dairy
Queen, Papa Johns Pizza etc., most related to food, online sales and games. Personality
correlates were found with facets of cheerful and pleasant, activity level and low intellect.
These brands were defined by marketing experts as immediatist, practical, economical,
egocentric, wide-awake, agile, fast, teenager etc. These results are similar to those found by
Kosinski et al. (2013a), as users with lower openness scores tended to choose sites related to
education, television, football and children’s shopping, while higher scores in extroversion
preferred sites on computers/internet, education, environment and music.

The forth component (C4-Wise) grouped brands such as National Geographic,
Discovery Channel, Netflix, Animal Planet etc. This group correlated positively with
conscientiousness factor (r = 0.07; p < 0.05) and negatively with agreeableness (r = - 0.06; p
< 0.05). This grouping had described by experts as “wise, educated, curious, adventurous,
reliable etc.” In the study of Kosinski et al. (2013a), users with the highest scores for

conscientiousness preferred sites linked to educational content, dictionaries, electronic
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shopping, ie sites linked to education and culture. In turn, those with the lowest scores
preferred sites about arts, for instance, music, film, literature, cartoon.

The last group (C5-Fat), represented by the brands Nutella, Ferrero Rocher and
Pringles, was defined by the experts as: tasty, pleasant, eager, gluttonous, hedonistic etc. In
the correlation analysis with the personality characteristics, it were found ten significant
associations (ranging from 0.06 to 0.13; M = 0.08). Positive associations were found with the
following facets: reliable, sociality, search for exciting activities, cheerful, pleasant,
immoderation, artistic interests and emotionality. In turn, negative associations were found
for the factor of Conscientiousness (r = - 0.07, p < 0.05), as well as for the facets: prudent
and intellect. In the study of Kosinski et al. (2013a), users with low conscientiousness
preferred sites related to arts, music, cartoons and literature.

The results of this study are encouraging for research on consumer behavior. In other
studies, it was shown that there are significant relationships between the personality
characteristics of Facebook users and the preference for sites (Kosinski et al., 2013a), as well
as associations between the “likes” of Facebook and the personality characteristics of the
users of this social network (Kosinski et al., 2013b). In this study it was demonstrated that
these attitudinal indicators (Facebook “likes”) can also be used to understand
characteristics/profiles of different groups of brands.

Significant empirical associations between liking certain brands on Facebook and the
personality characteristics of users were founded. Although the magnitude of these
correlations has been relatively low, it is necessary to consider that the data come from very
different methods of collecting information (for personality, self-report; for “likes”,
spontaneous indicators) and this impacts on the magnitude of the correlations (Hemphill,

2003). On the use of “likes”, specifically, it is appropriate to emphasize that they represent
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completely spontaneous attitudinal indicators of digital behavior of the Facebook users - not
all participants underwent the same contents (brands) on Facebook to decide whether to like
it or not, it were spontaneous searches and “likes”, with no predetermined stimulus. Another
interesting datum found refers to the results of blind analyses by specialists of marketing on
the characteristics of people who would tend to use these groups of brands, which were
consistent with the results of the correlations, adding more evidence about the consistency of
the results.

Taken together, the results can help to understand how consumers may like, prefer
and choose brands they consider compatible with their personality. In this sense, besides the
business models already used for the evaluation of brands, for example, Brand Personality,
Brand Asset Valuator, Brand Equity Index, Consumer Brand Equity, The Conversion Model,
EquiTrend, EquiMonitor, Image Power, Top Brands (Aaker, 1998; Louro, 2000), this study
can contribute to a new way to evaluate brands from the “likes” of Facebook. Considering
the results of the study of Quércia et al. (2012), according to which there is some consistency
between the nature of online interactions on Facebook and real-world interactions, the results
presented and discussed here may be useful for marketing professionals and companies to
plan the placement and ongoing evaluation of their brands.

In conclusion, it was observed that liking certain brands on Facebook is a recent form
of digital behavior expression that can be used to add information about the brands as well
as to signal the Brand Personality perceived by Internet users. The method used in this study
points to the innovation of research on brands, since there were no other research that could
identify, spontaneously, the relationship and preference for certain brands with the Facebook
user's personality. The results signaled attractiveness and relevance to the advertising and

media market, as the form of access to information of consumers is comprehensive, free and



61

spontaneous, not being necessary to apply long self-report questionnaires that can suffer
noise in the responses.

As a result, the correlation between personality and preference for brands was
considered low, nonetheless it is worth noting that the “likes” on brands were spontaneous
between thousands of brands disclosed within Facebook. It is believed that this limitation can
be better evaluated through further research that can correlate the individual's personality,
the brand personality and the choice of brands in a stimulated way. Therefore, the aim to
verify whether there is a relationship between personality characteristics and spontaneous
“likes” in brands of products or services has been reached and opens up new possibilities in
order to create groundbreaking tools able to assess the personality of the individuals not only
by structured tests, but also by “likes”, images, logos etc.

With this new format of continuous assessment, of low cost and related to personality
and brand, it is possible to understand more deeply the preferences and tastes of consumers
and, thus, the results presented here can support proposals for new forms of strategic actions
of marketing on social networks and on the virtual environment. Through the observed
relations, the marketing manager can direct the strategic campaigns with practical and
assertive developments in using database marketing, cobranding, campaigns between brands,
promotions, brand extensions, institutional partnerships, among other actions.
Notwithstanding, it should be emphasized that the use of digital information must be made
cautiously and ethically, with the respective safeguard for exposure and injury to people.
Ethics is instrumental in developing this line of research, which will ensure the opportunity

of future projects.
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Artigo 2

A relacéo entre personalidade no IPIP versao portugués e preferéncia por marcas.

The relation between personality in IPIP in Portuguese version and preference for brands.

Titulo abreviado:

A relacéo entre personalidade- IPIP e preferéncia por marcas.

The relation between personality- IPIP and preference for brands.

Resumo

As marcas que um individuo utiliza podem ser uma forma de expressao da sua personalidade,
assim, a escolha de uma marca pode estar diretamente relacionada a prépria personalidade.
O presente artigo € uma pesquisa empirica, com traducdo e validacdo do International
Personality Item Pool, IPIP 100 itens. Participantes: 197 usudrios de internet, 10 especialistas
em avaliacdo psicoldgica, 20 individuos para a analise semantica e 7 especialistas em
marketing e branding. Dentre os 100 itens, 12 obtiveram saturacdo complexa (carga fatorial
> 0,30). Dois itens foram excluidos (carga fatorial > 0,30). A verséo final do IPIP foi de 98
itens, com 98,99% de agrupamento coerente as teorias. O resultado da correlacdo entre cinco
fatores latentes modelados demonstrou que a ferramenta de avaliacdo das caracteristicas da
personalidade representada pelos CGF, possui evidencias de validade no contexto brasileiro
e perfeitamente aplicavel com 98 itens. Especialistas avaliaram 12 marcas do ranking Top
Brands da Interbrand (2014) com base no Big5 e a correlacdo entre essas marcas e a
personalidade do individuo avaliada pelo IPIP, endossou a hip6tese de que existe relacdo
direta entre a personalidade do individuo e a preferéncia por marcas que possuam
caracteristicas semelhantes. A validagdo e disponibilizacdo do IPIP oferece a oportunidade
para que este instrumento de livre acesso, capaz de avaliar a personalidade no Modelo Big5
seja base para outras ferramentas de pesquisa.

Palavras-chave: avaliacdo de marcas; big five; IPIP; marketing; personalidade.
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The relation between personality in IPIP Portuguese version and preference for
brands.

The relation between personality in IPIP Portuguese version and preference for brands.

Short Title:
The relationship between personality- IPIP and preference for brands.

The relation between personality- IPIP and preference for brands.

Abstract

The brands that an individual uses may be is an expression form of your personality, so
choosing a brand can be directly related with his personality. This article is an empirical
research, with translation and validation of the International Personality Item Pool, IPIP 100
items. Participants: 197 Internet users, 10 experts in psychological evaluation, 20 individuals
for semantic analysis and 7 experts in marketing and branding. Among the 100 items, 12
obtained complex saturation (factor load > 0.30). Two items were excluded (factor load >
0.30). The final version of the IPIP was 98 items, with 98.99% of coherent grouping theories.
The result of the correlation between five latent factors modeled, had showed that the
assessment tool of the personality characteristics represented by the five factor model, is trust
and valid and perfectly applicable in Brazilian’s context with 98 items. Experts evaluated 12
brands from ranking Top Brands Interbrand (2014) based on the Big5 and the correlation
between the brands and the personality of the individual evaluated by IPIP endorse the
hypothesis that there is a direct relation between the individual's personality and preference
for brands that have similar characteristics. The validation and availability of IPIP offers the
opportunity that this test with free access, able to evaluate the personality in Big5 model, will
be the basis for other researches.

Keywords: brand evaluation; big five; IPIP; marketing; personality.
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O tema personalidade é pesquisado por diversas areas, como a da salde e humanas e
é possivel observar o crescente interesse no assunto. Com base nos dados do Google Scholar
no ano de 2014 indicou que em menos de um século foram publicados 229.000 artigos sobre
personalidade. Especificamente nas publicagcBes cientificas que abordam o tema
personalidade juntamente com a palavra Big Five, houve um crescimento de 3509%, sendo
51 artigos entre 1986-1999 e 1790 artigos entre 2000-2013.

A pesquisa na base de dados PsycINFO de John e Naumann (2010), identificou um
crescimento significativo nos artigos que utilizaram a palavra chave Big Five, Cinco
Grandes Fatores (CGF), Modelo dos CGF + personalidade. Atualmente este modelo é o
mais pesquisado ultrapassando desde o ano de 1995, os artigos sobre 0 modelo de
16Fatores de Personalidade, EPI e EPQ de Cattell e Eysenck (John & Naumann, p.45, 2010).

1). O modelo dos CGF é uma versdo moderna da Teoria de Trago que possui um
avanco conceitual e que foram descobertos empiricamente no campo da personalidade (Hutz
et al.,1998).

O modelo dos Cinco Grandes Fatores (CGF), considerado no campo da
personalidade, como um dos mais robustos do ponto de vista empirico, descreve dimensdes
humanas bésicas de forma consistente e replicavel e baseia-se em cinco grandes dominios:
Agradabilidade - cooperativo, tolerante, altruista, modesto, simpatico; Conscienciosidade -
eficiente, organizado, responsavel, autbnomo, disciplinado, ndo impulsivo e orientado para
objetivos e metas; Extroversdo- amigavel, sociavel, autoconfiante, energético, aventureiro e
entusiasmado; Neuroticismo - instabilidade emocional, preocupado, irritadico, introspectivo,
impulsivo, ndo confiante; e Abertura a novas experiéncias - imaginativo, artistico, excitavel,
curioso, ndo convencional e com amplos interesses (Goldberg et al., 2006; John & Srivastava,

1999; Santos & Primi, 2014).
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O International Personality Item Pool (IPIP; Goldberg et al., 2006) com 100 itens é

um instrumento que avalia a personalidade e faz parte do projeto de um site de acesso publico
(http://ipip.ori.org)* de colaboragdo cientifica, que tem como objetivo promover o
desenvolvimento de pesquisas em personalidade. Conforme Quercia, Lambiotte, Stillwell,
Kosinski, e Crowcroft (2012) desde a sua criagdo em 1996, o uso de itens e escalas do IPIP
aumentou exponencialmente tendo sido traduzidos do Inglés para mais de 25 linguas além
de haver mais de 80 publica¢Ges usando esta escala; os autores acreditam que a popularidade
do IPIP pode ser atribuida ao fato de ser um sistema gratuito, obtido instantaneamente por
meio da Internet, com mais de 2000 itens disponiveis para avaliagdo e com as pontuacées
disponiveis sem necessidade de uma permissao prévia para a utilizacdo dos dados. O site
disponibiliza os dados brutos para reandlise e objetiva ser um férum para a divulgacdo de
ideias psicométricas e descobertas cientificas (Goldberg et al., 2006). Até maio de 2013,
46.179.302 individuos haviam respondido IPIP 100 itens.

Kosinski, Bachrach, Kohli, Stillwell, e Graepel (2013) realizaram um estudo com
mais de 333 mil usuarios do Facebook, associando as caracteristicas de personalidade com
base no modelo Big Five com o comportamento dos usuarios no ambiente online. Foi possivel
predizer caracteristicas de personalidade dos internautas a partir de indicadores de
comportamento digital, tais como preferéncia por sites da internet e perfil no Facebook. Os
dados foram coletados junto ao projeto MyPersonality
(https://apps.facebook.com/mypersonality/)°®, que possibilita aos pesquisadores de diversos
paises, a utilizacdo de um banco de dados rico em diversidade cultural, género, idade entre

outros dados que envolvam personalidade e as redes sociais.

4 Acesso em 15 de setembro de 2015
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No site www.youarewhatyoulike.com, o usuario recebia a avaliagdo da personalidade

no modelo dos Cinco Grandes Fatores em segundos ap0s consentimento/autorizacdo de
acesso aos likes de seu perfil do Facebook. Durante o ano de 2015, o site direcionava o
usuario para a pagina de pesquisas psicométricas de Cambridge e ficou disponivel até o inicio
de 2016.

O modelo Big Five foi aplicado no desenvolvimento de ferramentas de avaliagéo da
personalidade em outras areas, como o marketing. Aaker (1997) define personalidade da
marca como um grupo de caracteristicas humanas associadas a marca, ao qual o consumidor
associa as marcas com celebridades ou figuras famosas da historia, os tragos da personalidade
da marca podem ser formados por influencias diretas e indiretas do contato entre o
consumidor e a marca. A pesquisadora desenvolveu um quadro teérico com uma escala que
medisse as dimensdes distintas da personalidade da marca para o contexto norte americano,
operacionalizada em cinco dimensdes: Sinceridade; Excitacdo; Competéncia; Sofisticacao e
Robustez. Esse instrumento tornou-se a escala mais conhecida na area de marketing e foi
adaptado ao contexto brasileiro por Muniz e Marchetti (2012), ajustando-o para
credibilidade, diversdo, audacia, sofisticacdo e sensibilidade uma vez que a escala de Aaker
(1997) ndo se aplicou perfeitamente ao contexto brasileiro.

O artigo Associacdo entre caracteristicas de personalidade e marcas curtidas no
Facebook estimula os pesquisadores interessados no tema personalidade e marcas, a
buscarem ferramentas capazes de aplicar a metodologia e ferramenta utilizada no contexto
brasileiro, 0 que possibilitaria avaliar a relacdo entre a personalidade e a preferéncia por
marcas apresentadas de forma estimulada, diferentemente do artigo citado, que considera
uma amostra em sua maioria americana e com os likes nas marcas dada de forma espontanea,

sem estimulo prévio, dentro da rede social Facebook.
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Considerando a escassez de uma ferramenta de acesso publico, capaz de avaliar a
personalidade baseada no modelo dos Cinco Grandes Fatores (CGF), disponivel aos
pesquisadores na versdo em portugués e a falta de pesquisas que verifiquem a hipotese de
que o individuo tende a preferir marcas que possuam caracteristicas semelhantes a propria
personalidade/ relacdo entre personalidade e preferéncia por marcas (Lima, Primi, &
Francisco, 2014) o presente artigo foi dividido em duas etapas.

A primeira etapa teve como objetivo traduzir, realizar o levantamento tedrico e buscar
evidéncias de validade baseadas na estrutura interna, acerca do instrumento de avaliacéo da
personalidade International Personality Item Pool 100 itens (Goldberg et al., 2006) da verséo
em inglés para o portugués. A segunda etapa teve como objetivo verificar a relagéo entre

personalidade e preferéncia por marcas.

Etapa 1

Método

Participantes

Participaram do estudo 197 individuos, sendo a maioria (70,7%) do sexo feminino,
com idades variando de 11 a 74 anos (M = 33,34; DP = 11,21); até 29 anos (24,5%), entre
30 e 39 anos (27,6%), de 40 a 49 anos (35,2%), 50 anos ou mais (12,8%); usuarios das redes
sociais e internet. Dez especialistas em avaliacdo psicoldgica avaliaram os itens traduzidos e
5 especialistas realizaram a traducdo reversa em grupo. Vinte individuos acima de 18 anos

com e sem grau universitario participaram da analise semantica dos itens traduzidos.
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Instrumentos

O instrumento de avaliacdo da personalidade de acesso publico International
Personality Item Pool de 100 itens (Goldberg et al., 2006) € um instrumento que possui 100
frases curtas que descrevem situagdes a serem autoanalisadas pelo individuo em relacdo a
atitudes e comportamentos associados aos marcadores do modelo propostos e validados por
Goldberg (1992) e Goldberg et al. (2006). As respostas sdo assinaladas numa escala Likert
de cinco pontos sendo 1= discordo totalmente a 5 = concordo totalmente e apresenta vinte
frases relacionadas a cada um dos cinco fatores, intercaladas de maneira negativa e outras
relacionadas com o fator de maneira positiva, combinando também frases afirmativas e
negativas. O inventario esta relacionado com os marcadores de extroversdo, agradabilidade,
conscienciosidade, neuroticismo e abertura a novas experiéncias.

A estrutura fatorial dos itens traduzidos do modelo dos CGF se mantém estavel, sendo
o primeiro fator Agradabilidade (também chamado por Socializacdo por alguns autores),
seguido por Extroversdo, Conscienciosidade (também chamado por Realizacdo por alguns
autores), Neuroticismo e Abertura para Experiéncia. A Tabela 1 descreve os fatores do
modelo dos CGF (Hutz et al.,1998; Nunes & Hutz, 2007; Nunes, Hutz, & Giacomoni, 2009;

Nunes, Hutz, & Nunes, 2010)



74

Tabela 1.

Caracteristicas dos extremos de cada fator.

Fator

Extroverséo Quantidade e intensidade das interacOes interpessoais preferidas,
nivel de atividade, necessidade de estimulacdo e capacidade de
alegrar-se.

Agradabilidade/ E considerada uma dimens&o interpessoal que indica qudo empatica,

Socializacao interessada e prestativa as pessoas tendem a ser com as demais, quéo
capazes elas se percebem no convivio social, refere-se aos tipos de
interacdes que uma pessoa apresenta ao longo de um continuo que se
estende da compaix&o ao antagonismo.

Conscienciosidade Representa o grau de organizagéo, persisténcia, controle e motivacéao
/Realizacao para alcancar objetivos.

Neuroticismo Refere-se ao nivel cronico de ajustamento emocional e instabilidade.

Abertura Abertura para Experiéncia. Frequentemente referido como intelecto,
porém, Abertura ndo estd diretamente relacionada com inteligéncia.
Este fator refere-se aos comportamentos exploratorios e
reconhecimento da importancia de ter novas experiéncias.

Procedimento e Delineamento

O projeto de pesquisa foi inserido na base de pesquisas para avaliacdo que envolvam
seres humanos, a Plataforma Brasil e apds aprovado pelo Comité de Etica da Universidade
Sdo Francisco, CAAE: 44003115.6.0000.5514 (Apéndice B), iniciou-se a traducdo do
instrumento IPIP 100 itens. A autorizagdo para uso dos dados foi automatica, pois os dados
do IPIP fazem parte de um programa disponivel aos pesquisadores (Apéndice C). A primeira
etapa consistiu na traducéo literal dos itens do inglés para o portugués. Os procedimentos
para adaptacao transcultural de instrumentos psicologicos seguem a processo apresentado
nos procedimentos para adaptacdo transcultural de instrumentos psicologicos (Borsa,
Damésio & Bandeira, p. 427, 2012).Como alguns itens do IPIP j& haviam sido traduzidos

para o portugués de Portugal (Oliveira, 2012) e para o portugués versao brasileira (Brockveld,
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2013), a traducéo realizada para esta pesquisa foi comparada com as duas versdes anteriores
e sofreu ajustes para melhor compreenséo dos itens.

O protocolo de coleta de dados (Apéndice D e E) foi composto pelo Termo de
Consentimento Livre e Esclarecido — TCLE e por questionarios sobre caracteristicas
socioecondmicas e demograficas, composto por caracterizagdo dos respondentes tais como:
sexo, idade, escolaridade, estado civil, cidade e Estado de residéncia, renda mensal
aproximada, situacdo empregaticia e ocupacional, caracterizacdo socioeconémica, segundo
tabela utilizada pelo IBGE (Apéndice G), além do instrumento psicométrico de avaliacdo da
personalidade na versdo em inglés, traduzida para o portugués (Apéndice H).

Ap06s a comparacdo das versdes portuguesa e brasileira foi realizada a anélise dos
termos traduzidos por 10 especialistas em avaliacdo psicoldgica participantes do Laboratorio
de Avaliacdo Psicoldgica e Educacional (LabAPE). Ap6s o ajuste destes termos, 5
especialistas realizaram a traducdo reversa em grupo para o endosso da versédo traduzida. E
esta versdo foi respondida por 20 individuos acima de 18 anos com e sem grau universitario
com o acompanhamento da pesquisadora para a analise semantica dos itens traduzidos. O
que subsidiou a Ultima adequacdo antes da aplicacdo do teste para os voluntarios desta
pesquisa.

O desenvolvimento do sistema para aplicacdo do questionario virtual foi criado em
conjunto com os pesquisadores do Laboratério de Avaliagdo Psicoldgica e Educacional
(LabAPE), coordenado pelo prof. Dr. Ricardo Primi, que desenvolveu a ferramenta para a
aplicacdo do teste. O instrumento e o protocolo de coleta de dados foram hospedados na
plataforma online do LabAPE (http://bpre.labape.com.br:8080/a/MyPers), a pesquisa foi
desenvolvida de forma responsiva e mobile, assim as questdes eram visualizadas tanto pelo

computador quanto pelo celular.


http://bpre.labape.com.br:8080/a/MyPers
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O primeiro filtro para responder ao teste comegava com 0 acesso a internet, pois para
responder ao questiondrio o participante deveria ter algum tipo de acesso a internet. O TCLE
(Apéndice D) foi registrado de forma virtual, no momento que ele declarou que leu e
compreendeu o Termo, consentir e dar o aceite no campo indicado, a pesquisado estava apto
a responder o questionario eletronico.

N&o houve apoio financeiro aos respondentes, para estimular a participacdo dos
voluntarios, a estratégia de divulgacdo da pesquisa e recrutamento dos participantes para o
preenchimento da pesquisa foi distribuido de forma estimulada, cada voluntario divulgou
espontaneamente o convite (Apéndice F) para responder ao questionario de personalidade
para a sua rede de contatos pessoais, via rede social, Facebook, Linkedin e Whatsapp e por
outros meios eletronicos como e-mails e links de acesso direto ao link hospedado na
plataforma do LabAPE. Esse procedimento de amostragem ndo probabilistico é conhecido
como amostragem por indicagdo ou “bola de neve” (Hair, Jr., Wolfinbarger, Ortinau, & Bush,
2008; Meireles, 2015). A pesquisa teve a divulgacdo na rede durante 30 dias e continua
disponivel para pesquisas futuras pelo link
http://bpre.labape.com.br:8080/avaliado/cadastrar, porém a base analisada para este artigo
foi para os testes respondidos em sua integra até o dia 10 de julho de 2016. Cerca de 80%
dos participantes responderam o protocolo em até 58 minutos (Md = 32 minutos).

Como procedimento metodoldgico foi utilizado questbes controle, que sdo questdes
de checagem para verificar se o respondente esta atento ao item, este filtro garante que na
amostra apenas 0s questionarios respondidos corretamente sejam analisados. Exemplo: Este

é um item de checagem, chique no numero 4 (Meireles, 2015).

Andlise dos dados
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Com os questionarios preenchidos e todos os dados coletados, iniciou-se o plano de
andlise de dados que consistiu na retirada dos questionarios incompletos, com CPF iguais e
com erros na questdo de verificacdo, apos este filtro, o banco foi utilizado para a anélise
fatorial exploratdria dos cinco grandes fatores e os 100 itens do questionéario IPIP. Apos a
adequacéo dos itens, realizou-se a andlise fatorial exploratoria (AFE) dos itens traduzidos,
para que fosse possivel confirmar a estrutura fatorial do instrumento e a confiabilidade da
solucdo fatorial. A AFE é um conjunto de técnicas estatisticas amplamente utilizadas nas
pesquisas em psicologia (Damasio, 2012) capaz de oferecer evidéncias de validade baseadas
na estrutura interna do instrumento.

O resultado da traducéo do inglés para o portugués foi comparado com as versoes de
traducéo realizadas pelos pesquisadores J. P. Oliveira (comunicacéo pessoal, 12 de marco de
2013) na verséo portugués de Portugal e K. Brockveld (comunicacgéo pessoal, 17 de marco
de 2013) na verséo portugués do Brasil. (Brockveld, 2013; Oliveira, 2012).

A coleta dos dados da pesquisa foi realizada em conjunto com outra ferramenta, o
BFI, um instrumento de acesso livre, com 44 frases curtas; esse inventario permita que seja
feito uma avaliagdo das cinco dimensbes de forma eficiente e flexivel, quando ndo ha
necessidade de medigdo mais aprofundada das facetas individuais (John & Srivastava, 1999).
Como néo faz parte do escopo desta pesquisa, avaliar os dados do BFI, a Tabela 2, registra
os itens do IPIP que foram substituidos pelos itens do BFI, para que o questionario final ndo

ficasse repetitivo.

Tabela 2
Representa o0s itens do IPIP e seu correspondente no BFI.
Item IPIP Frase original Item BFI Frase utilizada na pesquisa
IPIP 2 Sou grosseiro 37 Sou grosseiro com 0s outros
IPIP 18 Sou bagunceiro 08 Sou meio desleixado ndo tenho
cuidado para fazer as coisas
IPIP 83 Faco planos e cumpro 38 Faco planos e os levo a diante

IPIP 86 Sou muito reservado 06 Sou reservado fico mais na minha
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Inicialmente foram realizadas andlises descritivas envolvendo as variaveis de
caracterizagcdo da amostra. Na sequéncia, avaliou-se a dimensionalidade do IPIP por meio da
Anélise Fatorial Exploratéria (AFE) com o método Exploratory Structural Equation
Modeling — ESEM (Aparuhov & Muthén, 2009), executado pelo software Mplus7. Adotou-
se a matriz de correlagdes policoricas como fonte de informacdo, método dos minimos
quadrados ponderados robustos. Esse tratamento estatistico foi escolhido por ser o mais
adequado para a andlise de itens cuja escala de resposta apresenta nivel categérico e/ou
ordinal, como é o caso do referido instrumento (Aparuhov & Muthén, 2009). Definiu-se
previamente que cargas fatoriais e coeficientes de correlacdo item-total > 0,30 seriam
utilizados como critérios para a manutencao de itens no instrumento.

Foram testadas sete solugdes fatoriais (de um a sete fatores), e sua versédo padronizada
— SRMR (valores < 0,06 indicam ajuste, com limite maximo aceitavel de 0,08) (Hair, Black,
Babin, & Anderson, 2010). As solugdes fatoriais que apresentaram ajuste aceitavel foram
avaliadas conforme os indices que oferecem informacdes sobre a qualidade das propriedades
estruturais internas do instrumento de medida. Sendo o coeficiente Omega referente a
consisténcia interna dos fatores, um coeficiente robusto a oscila¢cbes do nimero de itens ou
participantes em comparacao ao tradicional indice alfa de Cronbach (Meireles, 2015) e a
Variancia Media Extraida (VME), um coeficiente que oferece informacbes acerca de
evidencias da validade convergente dos indicadores/itens para a representacdo do fator
latente ( Hair et al., 2005).

Avaliou-se também até que ponto cada fator modelado € diferente e pode ser
discriminado dos demais fatores latentes do modelo, para que sejam demonstradas evidencias
de validade discriminante entre os construtos modelados € preciso que a estimativa de

variancia explicada por um dado fator latente seja maior que a estimativa de variancia
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compartilhada com as demais constru¢cdes modeladas. (Fornell & Lacker, 1981; Meireles,

2015).
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Resultados e Discussao

Para as andlises sobre a dimensionalidade da escala, foram realizadas analises
paralelas (Horn, 1965), por meio do software Monte Carlo PCA for Parallel Analysis
(Watkins, 2000, 2005) para obter informacGes sobre o nimero de fatores a serem
extraidos/retidos. (Damaésio, 2012; Lorenzo-Seya & Fernando, 2006). Os resultados desta

andlise indicaram a pertinéncia da extracdo de até seis fatores, conforme ilustra a Figura 1.
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=== Autovalores aleatdrios| 2,85 2,71 2,61 2,52 2,43 237 2,29 2,23 2,19 2,13

Figura 1. Gréafico de sedimentacgdo das andlises paralelas
De posse destas informagdes foram testados seis modelos fatoriais, considerando a
configuracdo de um a seis fatores para representar a estrutura interna do IPIP-100 itens. Os

indices de ajuste obtidos para os modelos fatoriais extraidos séo apresentados na Tabela 3.



Tabela 3

Adequacao ao modelo
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Modelos testados

indices de ajuste

Relacdo ajuste
/Interpretacéo
tedrica aceitavel?

CFI RMSEA (IC95%) SRMR
Um fator 0,58 0,08 (0,07 a 0,08) 0,15 Né&o
Dois fatores 0,70 0,07 (0,06 a 0,07) 0,12 Néo
Trés fatores 0,77 0,06 (0,05 a 0,06) 0,10 Nao
Quiatro fatores 0,85 0,05 (0,04 a 0,05) 0,08 Nao
Cinco fatores 0,92 0,04 (0,03 a0,04) 0,06 Sim
Seis fatores 0,93 0,04 (0,03 a0,04) 0,05 Nao

As solugbes de um a quatro fatores ndo produziram indices de ajuste satisfatorios do

ponto de vista estatistico. Ao analisar mais detidamente as solu¢@es com cinco e seis fatores

(solugdes que apresentaram ajuste satisfatorio), observou-se que o sexto fator agrupou apenas

dois itens: um de Abertura — item 20 “Eu ndo me interesso por ideias abstratas/tedricas” ¢

outro de amabilidade — item 22 “Me preocupo pouco com os outros”, ndo sendo satisfatorio

do ponto de vista da interpretabilidade. Logo, a solu¢do de cinco fatores agrupou os itens de

forma mais coerente ao esperado teoricamente, tendo sido escolhida para representar a

estrutura interna do instrumento, conforme matriz fatorial apresentada na Tabela 4.

Tabela 4
Matriz fatorial do IPIP-100
Fator _
ID Item tedrico  F1 F2 F3 F4 F5 rt
IPIP_059 Fico irritado facilmente N 0,95 0,80
IPIP_034 Aborreco-me facilmente N 0,90 0,79
IPIP_024 Perturbo-me com facilidade N 0,85 0,73
IPIP_069 Fico bravo com facilidade N 0,85 0,73
IPIP_004 Fico estressado facilmente N 0,83 0,74
IPIP_054 Frequentemente mudo de humor N 0,79 0,69
IPIP_044 Meu humor muda muito N 0,76 0,68
IPIP_099 Sou uma pessoa reclamona N 0,69 0,65
IPIP_039 Ndo costumo ficar irritado N -0,69 0,55
IPIP_074 Entro em panico facilmente N 0,66 0,63
Cont. Tabela 4
IPIP_089 Eu me ofendo facilmente N 0,66

0,61
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IPIP_079 Sinto-me ameacado (a) facilmente N 0,58 0,59
IPIP_029 Eu ndo me aborrego facilmente. N -0,58 0,49
IPIP_049 Ndo costumo ficar bravo N -0,58 0,46
IPIP_009 Sou tranquilo na maior parte do tempo N -0,57 0,52
IPIP_014 Sou preocupado N 0,56 0,46
IPIP_064 Frequentemente sinto-me triste N 0,56 0,61
IPIP_094 Eu me prendo aos meus problemas N 0,48 0,48
IPIP_002 Sou grosseiro com 0s outros A 0,44 0,37
IPIP_084 Fico sufocado pelas emoces N 0,41 0,45
IPIP_019 Raramente fico triste N -0,39 0,42
IPIP_086 Sou reservado, fico mais na minha E 0,86 0,76
IPIP_066 Falo pouco E 0,80 0,70
IPIP_031 Nas festas, converso com todo mundo E -0,80 0,75
IPIP_021 Inicio conversas E -0,75 0,71
IPIP_001 Sou a alegria da festa E -0,73 0,65
IPIP_016 Exponho-me pouco E 0,70 0,62
IPIP_046 Fico quieto perto de estranhos E 0,70 0,66
IPIP_081 Sinto-me a vontade com as pessoas E -0,70 0,73
IPIP_076 Guardo minhas emoces E 0,69 0,55
IPIP_051 Fago amizade com facilidade E -0,69 0,67
IPIP_056 Acho dificil iniciar contato com os outros E 0,68 0,66
IPIP_011 Sinto-me confortavel junto de outras pessoas E -0,63 0,65
IPIP_036 Ndo gosto de chamar atengéo E 0,60 0,50
IPIP_042 Dificilmente me abro com as pessoas A 0,60 0,54
IPIP_026 Tenho pouco a dizer E 0,58 0,63
IPIP_061 Tomo a lideranca E -0,53 0,49
IPIP_041 Ser o centro das atenges ndo me incomoda E -0,52 0,46
IPIP_096 ST;;P;?S habilidade para lidar com situacdes E 0,50 058
IPIP_006 Sinto-me desconfortavel perto de outras pessoas E 0,49 0,55
IPIP_091 Espero que outros liderem E 0,45 0,76
IPIP_048 Sou descuidado com minhas obrigactes Cc 0,81 0,77
IPIP_008 Largo minhas coisas em qualquer lugar o 0,79 0,70
IPIP_028 Ejsglqaurego-me de colocar as coisas no seu devido c 0,72 065
IPIP_038 Deixo para depois minhas obrigac6es C 0,72 0,70
IPIP_068 Fago as coisas pela metade C 0,72 0,69
IPIP_018 Sou meio desl_eixado, ndo tenho cuidado na hora c 068

(BF1_08) de fazer as coisas. ! 0,63
IPIP_033 Gosto de organizagdo C -0,68 0,53
IPIP_058 Desperdi¢o meu tempo C 0,67 0,66
IPIP_088 O meu quarto é uma bagunca C 0,67 0,61
IPIP_043 Cumpro minha agenda/ tarefas Cc -0,64 0,60
IPIP_063 Faco as coisas conforme planejado C -0,64 0,59
Cont. Tabela 4

IPIP_023 Cumpro minhas tarefas imediatamente C -0,61

0,60
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IPIP_098 Gosto de tudo no lugar C -0,57 0,41
IPIP_093 Gosto de ordem e rotina Cc -0,54 0,41
IPIP_013 Sou detalhista C -0,52 0,47
IPIP_078 Acho dificil me concentrar para trabalhar Cc 0,50 0,54
IPIP_073 Persisto até tudo ficar perfeito C -0,49 0,48
IPIP_053 Sou exigente com meu trabalho Cc -0,47 0,43
IPIP_083 Fago planos e os levo adiante C -0,43 0,38
IPIP_003 Sou precavido/prevenido Cc -0,38 0,38
IPIP_065 Sou cheio de ideias 0] 0,79 0,64
IPIP_025 Tenho 6timas ideias ] 0,74 0,68
IPIP_015 Tenho uma imaginacéo fértil 0] 0,72 0,60
IPIP_100 Ssos(t)(i)sgse pensar em formas diferentes de fazer 0 0,67 057
IPIP_005 Tenho um vocabulério rico 0] 0,61 0,60
IPIP_095 Adoro ler materiais desafiadores 0] 0,60 0,58
IPIP_045 Uso palavras dificeis ) 0,58 0,45
IPIP_080 Capto as coisas facilmente 0] 0,52 0,54
IPIP_035 Entendo as coisas rapidamente 0 0,51 0,49
IPIP_055 Perco tempo refletindo sobre as coisas 0] 0,47 0,26
IPIP_075 g?gtrl:ir\r;gl contribuir para levar a conversa a um 0 0,43 051
IPIP_085 Consigo lidar com muitas informagdes o 0,39 0,43
IPIP_090 Sou bom em vérias coisas ] 0,32 0,41
IPIP_070 N&o me aprofundo nos assuntos 0 -0,36 0,44
IPIP_060 Evito ler textos complicados 0] -0,41 0,43
IPIP_020 Eu ndo me interesso por ideias abstratas/tedricas ) -0,49 0,39
IPIP_030 Eu néo tenho uma boa imaginagéo ] -0,52 0,48
IPIP_010 ;I;%r:?(; s/a(tj) g‘gfali:i(iade para entender ideias 0 -0.60 050
IPIP_050 Tenho dificuldade em imaginar coisas ] -0,61 0,56
IPIP_097 Gosto de ajudar os outros A 0,77 0,68
IPIP_017 gﬁturogapaz de compreender os problemas dos A 0,69 064
IPIP_062 Pergunto sobre o bem-estar do outro A 069 0,62
IPIP_092 Penso primeiro nos outros A 069 049
IPIP_067 Sei como confortar as pessoas A 065 0,63
IPIP_037 Dedico parte do meu tempo para 0s outros A 064 53
IPIP_047 Sou sensivel a emogdes dos outros A 0,64 045
IPIP_027 Tenho um coragdo mole A 062 044
IPIP_077 Me dou bem com a maioria das pessoas A 061 0,62
IPIP_082 szggéré tenho uma palavra de conforto para as A 0,59 062
IPIP_007 Eu me interesso pelas pessoas A 056 (57
IPIP_012 Eu néo me interesso pelos problemas dos outros A -055 044
IPIP_052 Sou indiferente aos sentimentos das pessoas A 0,55 (57
Cont. Tabela 4

IPIP_057 Fago as pessoas se sentirem a vontade A 052 053
IPIP_032 Eu realmente ndo me interesso pelos outros A -0,50

0,51
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IPIP_087 Demonstro gratiddo A 051 050
IPIP_071 Sei como cativar as pessoas E 048 0,56
IPIP_072 Gosto muito de criancas A 031 031

NUmero de itens 21 20 20 19 18
Alfa de Cronbach 0,93 093 091 0,88 0,89
Omega 094 094 092 089 0091
Variancia Média Extraida (VME) 0,46 0,43 0,39 0,31 0,36
VVME 068 066 062 056 0,60
Legenda: F1 = Neuroticismo; F2 = Extroversdo; F3 = Conscienciosidade; F4 = Abertura; F5 = Agradabilidade.

Dentre os 100 itens, pelo menos 12 obtiveram saturacdo complexa (carga fatorial >
0,30 em mais de um fator). Dois itens foram excluidos por ndo atenderem o critério de carga
fatorial > 0,30 em nenhum dos fatores (item 40 de Abertura ¢ item 22 de Agradabilidade,
ambos agrupados no fator 5). Assim, na versao final do IPIP ficaram mantidos 98 itens,
dentre os quais 98,99% se agruparam de forma coerente as expectativas teoricas. O resultado

da anélise de correlacdo entre cinco fatores latentes modelados é apresentado na Tabela 5.

Tabela 5
Correlacao entre os cinco fatores aferidos pelo IPIP (N = 197).
F1(N) F2 (E) F3(C) F4(0) F5(A)
F1 0,68
F2 0,24 0,66
F3 0,21 0,09 0,62
F4 -0,17 -0,24 -0,09 0,56
F5 -0,15 -0,16 -0,04 0,18 0,60

Legenda: F1 = Neuroticismo; F2 = Extroversdo; F3 = Conscienciosidade; F4 = Abertura; F5 = Agradabilidade.
Notas: Todos os coeficientes de correlacdo estimados foram significativos ao nivel de p<0,05. Os coeficientes
destacados em negrito na diagonal correspondem a evidéncia de validade discriminante para os cinco fatores
extraidos (VVME > @)

O resultado da analise de correlacdo entre cinco fatores latentes modelados
demonstrou que a ferramenta de avaliacdo das caracteristicas da personalidade representada
pelos Cinco Grandes Fatores é confidvel e valido no contexto brasileiro e perfeitamente
aplicavel com 98 itens. Em sintese, na versdo final do IPIP ficaram mantidos os 98 itens, dos

quais 98,99% se agruparam de forma coerente as expectativas teoricas.
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Etapa 2

A segunda etapa teve como objetivo verificar a relagdo entre personalidade e
preferéncia por marcas com uma ferramenta traduzida para o portugués e se predispde a
disponibilizar uma ferramenta de acesso publico capaz de avaliar a personalidade no modelo
dos CGF. Diferentemente do artigo Associacdo entre caracteristicas de personalidade e
marcas curtidas no Facebook que por meio da parceria entre a Universidade S&o Francisco e
Cambridge University, que utilizou uma base de dados americana (Kosinsky, 2014), esta

etapa endossa os resultados com base em marcas brasileiras.

Método

Participantes

Participaram 197 individuos, a maioria (70,7%) do sexo feminino, com idades
variando de 11 a 74 anos (M = 33,34; DP = 11,21, até 29 anos [24,5%], entre 30 e 39 anos
[27,6%], de 40 a 49 anos [35,2%], 50 anos ou mais [12,8%]); usuarios das redes sociais e
internet. Acrescidos de cinco especialistas em marketing e branding® analisaram as 6
primeiras marcas do ranking Top Brands da Interbrand (2014) e indicaram mais 6 marcas
concorrentes. Posteriormente a esta analise, sete especialistas em marketing e branding’

avaliaram as 12 marcas selecionadas com base no Modelo Big Five.

® Gilberto Pires, Max Nolan Shen, Bianca Sabatino, Camila di Monaco, Daniela Cretella
" Bianca Sabatino, Jussara Tozaki, Guilherme Rodrigues Vieira, Dante Pellegrino Avanze, Mariana Asdourian,
André Vieira, Max Nolan Shen
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Instrumentos

O instrumento de avaliacdo da personalidade de acesso publico International
Personality Item Pool de 100 itens ipip.ori.org (Goldberg et al., 2006) é um instrumento que
possui 100 frases curtas que descrevem situagdes a serem autoanalisadas pelo individuo em
relacdo a atitudes e comportamentos associados aos marcadores do modelo propostos e
validados por Goldberg (1992) e Goldberg et al. (2006). As respostas séo assinaladas numa
escala Likert de cinco pontos sendo 1= discordo totalmente a 5 = concordo totalmente e
apresenta 20 frases relacionadas a cada um dos cinco fatores, intercaladas de maneira
negativa e outras relacionadas com o fator de maneira positiva, combinando também frases
afirmativas e negativas. O inventario esté relacionado com os marcadores de extroversao,
agradabilidade, conscienciosidade, neuroticismo e abertura a novas experiéncias.

No Brasil, a estrutura fatorial dos itens do modelo dos CGF se mantém estavel, sendo
o primeiro fator Agradabilidade (também chamado por Socializacdo por alguns autores),
seguido por Extroversdo, Conscienciosidade (também chamado por Realizacdo por alguns
autores), Neuroticismo e Abertura para Experiéncia.

A escolha das marcas teve como base o ranking Top Brands da Interbrand, que
segundo Louro (2000) é uma medida de avaliacdo das marcas mundiais de maior sucesso e
engloba um conjunto de critérios dirigidos tanto as perspectivas de negdcio da marca quanto
as percepcOes dos consumidores. O pesquisador avaliou diversos modelos empresariais de
avaliacdo do desempenho de uma marca, como é o caso da Brand Asset Valuator (Young &
Rubicam), Brand Equity Index (Longman-Moram Analytics, Inc.) Consumer Brand Equity
(Leo Burnett Brnd Consultancy), The Conversion Model (Market Facts, Inc.), EquiTrend
(Total Research Corporation), Equity Monitor (Yankelovich, Clancy & Schulman) e Image
Power (Landor Associates) e observa-se que o ranking Top Brands da Interbrand é o mais

adequado para o0 escopo desta pesquisa (Aaker, 1998; Louro, 2000).


http://ipip.ori.org/
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Para cada marca lider do ranking, foi determinado o seu concorrente direto no mesmo
segmento de atuacdo. As marcas avaliadas, foram restritas ao segmento descrito por Kotler
e Lane (2006) como produtos ou bens tangiveis e servicos, que sdo servi¢os prestados por
empresas ou individuos e sdo as marcas contempladas no ranking utilizado neste estudo.
Quando duas marcas do mesmo segmento eram contempladas entre as top do ranking, apenas
a primeira era selecionada, como por exemplo a Apple e a IBM, apenas a Apple foi

selecionada (Figura 2).
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Figura 2. Ranking Top Brands da Interbrand 2014

Os cinco especialistas em marketing e branding selecionaram previamente as 6
primeiras marcas do ranking Top Brands da Interbrand 2014 em 6 categorias de produtos ou
servicos. Com base nas marcas lideres, o especialista indicou uma marca que ele considerasse
concorrente direto do mesmo segmento e posteriormente justificou a sua escolha, por

exemplo, no Brasil, a marca Top of Mind no segmento detergente em p6 é OMO e 0 seu
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concorrente direto é Ariel. As indica¢des foram analisadas, discutidas e endossadas por outro

grupo de especialistas em marketing, o que resultou nas marcas e justificativas da Tabela 6.

Tabela 6

Tabela com as 6 primeiras marcas do ranking Top Brands da Interbrand 2014, suas concorrentes e
a justificativa dos especialistas pela escolha das marcas.

Marcas Marcas indicadas Justificativa dos especialistas para a escolha das marcas
como concorrentes
concorrentes
Apple Samsung Duas empresas gigantes em tecnologia e muito inovadoras,
concorrem nos segmentos de smartphones e notebooks
Google Facebook Duas empresas que detém a informacdo no mundo. O
Google por meio de buscas e o Facebook por meio das
redes sociais
Coca-Cola PepsiCo As duas dominam o segmento de bebidas ndo alcodlicas
Toyota Honda As duas montadoras principais de origem japonesa,
competem em exceléncia oriental, na inddstria
automobilistica.
Mc Donald’s Burguer King As duas principais cadeias de fast food de hambdrguer de
origem americana, saborosa e ndo saudavel.
Disney Dreamworks As duas empresas que fazem as animagdes/franquias mais

interessantes para as criangas e adultos. Competem em
animacdo, na industria cinematografica

Procedimento e Delineamento

O procedimento desta pesquisa foi 0 mesmo da Etapa 1, como as devidas aprovacoes

pelo Comité de Etica da Universidade Sdo Francisco (CAAE: 44003115.6.0000.5514) e a

traducdo e validacdo do instrumento IPIP 100 itens. Paralelo a estas acOes, foram

selecionadas as 6 marcas lideres de segmentos distintos do ranking Top Brands da Interbrand

2014, essas 6 marcas foram avaliadas por outros especialistas em branding que indicaram

mais 6 marcas concorrentes do mesmo segmento de atuacdo, o que gerou uma lista de 12

marcas do segmento de produto ou servico.
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Outro grupo de especialistas, avaliou as 12 marcas (sendo 6 do Ranking Top Brands
da Interbrand 2014 e 6 marcas indicadas como concorrentes diretas do mesmo segmento),
por meio de um questionario com a escala Likert com os 5 fatores do IPIP - com base no
modelo Big Five. Havia uma breve explicacdo das caracteristicas de cada fator e o
respondente era convidado a escolher na escala Likert de 1 a 5, sendo 1 para a caracteristica
gue menos descreve a marca e 5 para a que mais descreve a marca. Assim 0s respondentes
deveriam avaliar até que ponto os tracos de personalidade descreviam a marca especifica. A
escala Likert foi preferida em relacdo a uma escala semantica, pois é uma forma de verificar
até que ponto a marca pode ser descrita pelo fator. Entretanto, ap6s responder a escala o
especialista foi convidado a citar no minimo 3 adjetivos que descrevessem a marca analisada,

conforme modelo criado na Figura 3.

Com base ra definigdo de cada item, assinale o

QuUanto &la descreve s macs

Cite no minimo 3 adjetivos gue
(L[5 ‘ng.‘u.: MENOS MAIS  |desoravaen asts marcs

Interagdes, nivel de athvidade,
estimulagdo e capacidade de

EXTROVERSAD olegrarse.

Empatia, interessada
prestativa, conviio socla

AMABILIDADE COMpaieso

Organizagdo, persisténcla

, alcance dos

CONSCIENCIOSIDADE [objetivos, detorminagda

Ajustamento emoclonal @
NEUROTICISMO instabilidade

Inovacdo, comportamentos

exploratdnios, noves

ABERTURA experiéncias

Figura 3. Modelo do questionario para avaliacdo das marcas por especialistas.

Nas avalia¢Oes que envolvam as marcas, todas foram apresentadas com o logotipo,
pois a imagem visual cria maior relacdo entre a marca o pesquisado. Devido a sua natureza

visual, os simbolos séo facilmente reconhecidos, facilitando a interpretacédo e a descri¢ao das
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caracteristicas de cada marca, principalmente no que se refere a lembranca (Keller &
Machado, 2006).

O sistema para a aplicacao do questionério virtual foi o mesmo desenvolvido na Etapa
1, o voluntario  respondia &  pesquisa  disponibilizada  pelo link
http://bpre.labape.com.br:8080/a/MyPers e ele respondia ao questionario de personalidade e
ao final, escolhia a marca que mais gosta entre as duplas apresentadas (conforme imagem da
Figura 4). Entre as 12 marcas analisadas previamente pelos especialistas 0 respondente
escolheu apenas uma entre as duplas apresentadas, o0 que gerou 6 marcas de cada segmento
de produto ou servico. Ao final o respondente deu uma nota de 1 a 10 para cada uma das 12
marcas apresentadas, para cada marca apresentada ele simplesmente pontuava 1 para a que

menos o atraia e 10 para a que mais o atraia.

<&
e Google ® n
’J peps (({Z][(E
o >
\W) =
- "g;‘{u‘ TOYOTA

Figura 4. Modelo do questionario para a escolha entre as duplas de marcas

Resultados e Discussao

O resultado do questionario para avaliacdo das 12 marcas, por especialistas em

marketing e branding, com os 5 fatores do Big Five, em que o respondente era convidado a


http://bpre.labape.com.br:8080/a/MyPers
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escolher na escala Likert de 1 a 5, sendo 1 para a caracteristica que menos descreve a marca
e 5 para a que mais descreve a marca (Figura 3), descreveu a marca Apple, com alta Abertura
(85,7) e extroversdo (57,1); Samsung é moderadamente extrovertida (57,1) e nada
conscienciosa (28,6); Google, extremamente aberta (85,7); Facebook extrovertida (57,1);
Coca-Cola com alta agradabilidade (57,1); Pepsi moderadamente Extrovertida (57,1); Toyota
totalmente conscienciosa (57,1); Honda moderadamente extrovertida (71,4); McDonald"s
muito extrovertida (71,4); Burger King moderadamente améavel (71,4); Disney extremamente
amavel (85,7) e Dream Works muito extrovertida (71,4) conforme Tabela 7.

Tabela 7
Analise das 12 marcas no Big5 com os especialistas em marketing e branding.

Marcas e Big Five5 Percentual de concordancia por ponto da escala Estatisticas Descritivas
Nada Pouco Moderado Muito Totalmente M DP Mo
Apple
Extroversao - - 14,3 28,6 57,1 4,43 0,79 5
Agradabilidade - 28,6 57,1 14,3 - 3,00 1,00 3
Conscienciosidade - 14,3 28,6 57,1 - 3,43 0,79 4
Neuroticismo - 14,3 429 28,6 14,3 3,43 0,98 3
Abertura - - - 14,3 85,7 4,86 0,38 5
Samsung
Extroversao - 28,6 57,1 14,3 - 2,86 0,69 3
Agradabilidade 143 571 28,6 - - 2,14 0,69 2
Conscienciosidade 28,6 - 14,3 57,1 - 3,00 1,41 4
Neuroticismo 14,3 - 429 28,6 14,3 3,29 1,25 3
Abertura - 28,6 14,3 429 14,3 3,43 1,13 4
Google
Extroversao - - 14,3 429 429 4,29 0,76 4
Agradabilidade - 28,6 - 28,6 42,9 3,86 1,35 5
Conscienciosidade - - 28,6 28,6 42,9 4,14 0,90 5
Neuroticismo 14,3 14,3 57,1 14,3 14,3 3,71 0,95 4
Abertura - - - 14,3 85,7 4,86 0,38 5
Facebook
Extroversao 429 57,1 4,57 0,53 5
Agradabilidade - 57,1 42,9 - 343 0,53 3
Conscienciosidade 28,6 28,6 42,9 - 3,14 0,90 4
Cont. Tabela 7
Neuroticismo 28,6 28,6 42,9 - 3,14 0,90 4
Abertura - 429 57,1 - 3,57 0,53 4
Coca-cola
Extroversao - - 14,3 42,9 42,9 4,29 0,76 4
Agradabilidade - 14,3 14,3 14,3 57,1 4,14 1,21 5
Conscienciosidade 28,6 14,3 14,3 28,6 14,3 2,86 1,57 1
Neuroticismo - 28,6 14,3 42,9 14,3 3,43 1,13 4
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Abertura - - 71,4 14,3 14,3 3,43 0,79 3
Pepsi
Extroversao 14,3 - 57,1 14,3 14,3 3,14 1,21 3
Agradabilidade 143 28,6 429 14,3 - 2,71 1,25 3
Conscienciosidade 28,6 14,3 14,3 429 - 2,71 1,38 4
Neuroticismo 14,3 14,3 42,9 28,6 - 2,86 1,07 3
Abertura 143 28,6 14,3 28,6 14,3 3,00 1,41 2
Toyota
Extroversao - 28,6 42,9 14,3 14,3 3,14 1,07 3
Agradabilidade - 42,9 429 14,3 - 2,71 0,76 2
Conscienciosidade - - - 429 57,1 4,14 1,07 5
Neuroticismo - - 429 28,6 28,6 3,86 0,90 3
Abertura - 28,6 429 28,6 - 3,00 0,82 3
Cont. Tabela 7
Honda
Extroversao - - 71,4 14,3 14,3 3,43 0,79 3
Agradabilidade - 14,3 57,1 28,6 - 3,14 0,69 3
Conscienciosidade - 14,3 28,6 42,9 14,3 3,57 0,98 4
Neuroticismo - 14,3 28,6 57,1 - 3,43 0,79 4
Abertura - 14,3 14,3 71,4 - 3,57 0,79 4
Mc Donald’s
Extroversao - - - 71,4 28,6 4,29 0,49 4
Agradabilidade - 14,3 28,6 42,9 14,3 3,57 0,98 4
Conscienciosidade 14,3 28,6 28,6 28,6 - 2,71 1,11 2
Neuroticismo - 28,6 42,9 28,6 - 3,00 0,82 3
Abertura - 14,3 429 28,6 14,3 3,43 0,98 3
Burguer King
Extroversao - - 57,1 429 - 3,43 0,53 3
Agradabilidade - 14,3 71,4 14,3 - 3,00 0,58 3
Conscienciosidade - 42,9 28,6 28,6 - 2,86 0,90 2
Neuroticismo - 14,3 28,6 57,1 - 3,43 0,79 4
Abertura - 28,6 429 28,6 - 3,00 0,82 3
Disney
Extroversao - - 14,3 14,3 71,4 4,57 0,79 5
Agradabilidade - - - 14,3 85,7 4,86 0,38 5
Conscienciosidade 14,3 - 28,6 28,6 28,6 3,57 1,40 3
Neuroticismo - 14,3 28,6 28,6 28,6 3,71 1,11 3
Abertura - - 14,3 71,4 14,3 4,00 0,58 4
Dream Works
Extroversao - - - 28,6 714 4,71 0,49 5
Agradabilidade - - 28,6 429 28,6 4,00 0,82 4
Conscienciosidade - 28,6 14,3 42,9 14,3 3,43 1,13 4
Neuroticismo - 14,3 28,6 57,1 - 3,43 0,79 4
Abertura - - - 57,1 42,9 4,43 0,53 4

Os resultados sdo referentes aos julgamentos e analise das 12 marcas apresentadas
aos especialistas em marketing e branding que avaliaram até que ponto os tracos de
personalidade descreviam a marca especifica. A escala Likert foi preferida por proporcionar

resultados quantitativos.
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Apds responderem ao questionario de personalidade, o individuo escolhia uma marca
de sua preferéncia entre as duplas apresentadas, sendo marcas concorrentes do mesmo
segmento de produto ou servigo. Os resultados descritivos para a escolha/preferéncia entre
0s pares de marcas e notas atribuidas a estas marcas (N = 198), condizem com a avalia¢do da
personalidade da marca realizadas pelos especialistas e em casos como a marca Apple, esta
totalmente alinhado a percepcdo da marca pelo especialista, pela escolha da marca pelo
respondente e pelo resultado do teste de personalidade- IPIP.

Apple vs Samsung - foram encontradas diferengas significativas para Extroversao
(t=2,536; 195; p<0,012), com médias significativamente mais elevadas para os que
escolheram a Apple (Apple M = 3,40; DP = 0,61 / Samsung M = 3,16; DP = 0,57) e para 0
fator de Abertura (t=2,243; 195; p<0,026), também com médias significativamente superior
para os que escolheram a Apple (Apple M = 3,66; DP = 0,51 / Samsung M = 3,50; DP =
0,46). A avaliagéo dos especialistas descrevia a marca Apple com grande Abertura (85,7%)
e totalmente extrovertida (57,1%).

Google vs Facebook - os participantes que escolheram o Facebook (M = 2,79; DP =
0,61) obtiveram pontuacdes significativamente superior no fator de Neuroticismo (t =-2,215;
195; p<0,028) na comparacdo com aqueles que escolheram o Google (M = 2,54; DP =0,61).
Este resultado corrobora a avaliacdo dos especialistas que descrevem a marca Facebook
muito neurdtica (42,9%) vs Google (14,3%) e moderadamente (57,1%) pouco e nada (14,3%)
cada.

Pepsi vs Coca-Cola - foram encontradas diferencas significativas para Neuroticismo
(t= 2,310; 195; p<0,022), com medias significativamente mais elevadas para 0s que
escolheram a Coca-Cola (M = 2,63; DP = 0,63) na comparacéo com os que escolheram Pepsi

(M = 2,35; DP = 0,66). J& no fator de Abertura, os que escolheram Pepsi (M = 3,77; DP =
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0,50) foram os que obtiveram pontuacOes significativamente superior em relacdo aos que
escolheram Coca-Cola (M=3,57; DP = 0,46).

Honda vs Toyota - ndo foram observadas diferencas significativas para nenhum fator
de personalidade. Também n&o foram observadas diferencas significativas para nenhum fator
de personalidade na comparacdo Mcdonalds vs Burger king.

Disney vs DreamWorks - os participantes que escolheram a marca DreamWorks
(M=3,75; DP = 0,50) obtiveram pontuacdes significativamente superior no fator de Abertura
(t = -3,32; 195; p<0,001), na comparagdo com as pontuacdes daqueles que escolheram a
marca Disney (M = 3,52; DP = 0,48). Este resultado endossa a anlise dos especialistas que
avaliaram a marca Dream Works muito (57,1%) e extremamente aberta (42,9%) vs Disney
muito (71,4%) e extremamente aberta (14,3%)

Ap0s a selecdo entre a dupla de marcas apresentada, o respondente era convidado a
dar uma nota de 1 a 10 para cada uma das 12 marcas apresentadas, para cada marca
apresentada ele pontuava 1 para a que menos o atraia e 10 para a que mais o atraia. O
resultado da preferéncia das marcas entre as duplas apresentadas (Tabela 8), condiz com as
marcas retiradas do ranking Top Brands da Interbrand, considerada uma medida de avaliacdo
das marcas mundiais de maior sucesso, pois engloba um conjunto de critérios dirigidos tanto

as perspectivas de negdcio da marca quanto as percepg¢des dos consumidores Louro (2000).
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Tabela 8
Resultados descritivos para escolhas/preferéncia entre pares de marcas e notas atribuidas a
estas marcas (N = 198)

Escolhas/ Estatisticas descritivas para as
Preferéncias notas atribuidas
Amplitude
Marcas Frequéncia % M DP Min. Max.
Apple 125 63,1 7,75 2,82 0 10
Samsung 73 36,9 6,94 2,39 0 10
Google 158 79,8 9,17 1,13 5 10
Facebook 40 20,2 7,44 38 0 10
Pepsi 30 15,2 4,90 2,90 0 10
Coca-Cola 168 84,8 7,27 2,95 0 10
Honda 121 61,1 8,05 2,14 0 10
Toyota 77 38,9 7,75 2,21 0 10
Mcdonalds 107 54 6,16 2,97 0 10
Burger king 91 46 6,02 2,64 0 10
Disney 125 63,1 7,98 2,05 0 10
DreamWorks 73 36,9 8,55 2,11 0 10

Entre as 6 marcas preferidas, a Unica que ndo seguiu o Ranking foi a marca Honda.
No ranking Interbrand 2014, a marca Toyota aparece em 8° lugar e apesar da analise dos
especialistas trazerem a marca Toyota como totalmente conscienciosa (57,1%) pode ser que
os escandalos envolvendo a marca Toyota em 2009 (R Furlan, 2015), possam ter influenciado
a preferéncia da marca Honda pela maioria dos respondentes. Os resultados encontrados para
a associacdo entre as pontuacfes dos participantes obtidas nos BIF5 e as notas atribuidas

pelos mesmos as marcas sdo apresentados na Tabela 9.
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Tabela 9
Correlacao entre as pontuacfes nos BIG5 e as notas atribuidas as marcas (N = 197)
Neuroticismo Extroversdo Conscienciosidade Abertura Amabilidade

Apple

Samsung -0,15* 0,16*

Google

Facebook 0,17* 0,29**
Pepsi

Coca-Cola

Honda

Toyota

Mcdonalds

Burger king

Disney 0,17* 0,20** 0,14*
DreamWorks 0,19**
*p<0,05; **p<0,01.

Conforme os resultados sumarizados na Tabela 9, é possivel observar a existéncia de
relacBes significativas entre caracteristicas da personalidade do individuo e a preferéncia por
marcas que possuam caracteristicas da personalidade semelhantes ao do pesquisado. Como
ilustracdo, quanto mais consciencioso e menos neurdtico a pessoa for, mais gosta de
Samsung. Para o Facebook, quanto maior a amabilidade e a extroversdo, maior a preferéncia
pela marca, sendo que os dois fatores também foram os que mais descreviam a marca no
julgamento dos especialistas. Confirmando a hipdtese de que o individuo tende a preferir
marcas com a personalidade de marca (Aaker, 1997) ou caracteristicas da personalidade

semelhantes a sua.
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Considerac0es Finais

O objetivo de verificar a relacdo entre personalidade no modelo Big Five, likes no
Facebook e preferéncia por marcas, foi plenamente alcancado nesta pesquisa. A hipotese de
que o consumidor tende a preferir marcas com caracteristicas da personalidade semelhantes
a sua foi evidenciada com algumas marcas como a Apple, comparadas com a marca
Samsung, onde foram encontradas diferencas significativas para Extroverséo (t = 2,536; 195;
p<0,012), com médias significativamente mais elevadas para os que escolheram a Apple
(Apple M = 3,40; DP = 0,61 / Samsung M = 3,16; DP = 0,57) e para o fator de Abertura (t
= 2,243; 195; p<0,026), também com médias significativamente superior para 0s que
escolheram a Apple (Apple M = 3,66; DP = 0,51 / Samsung M = 3,50; DP = 0,46) e que
estavam totalmente alinhadas com a avaliagcdo dos especialistas, que descreviam a marca
Apple com grande Abertura (85,7%) e totalmente extrovertida (57,1%);

O primeiro artigo Associacdo entre caracteristicas de personalidade e marcas curtidas
no Facebook encontrou evidéncias da relacdo entre caracteristicas da personalidade do
individuo e os likes em marcas do usuario no Facebook; os resultados das Andlises de
Componentes Principais indicaram ser possivel agrupar marcas com caracteristicas
semelhantes a partir dos likes dos usuérios no Facebook e os resultados de analises de
correlacdo entre caracteristicas de personalidade e os agrupamentos de marcas revelaram que
0s consumidores tendem a curtir conjuntos de marcas que apresentam caracteristicas
semelhantes as caracteristicas pessoais. Os resultados sdo relevantes se for considerado que
o likes nas marcas é dado de forma esponténea e ndo estimulada. As analises cegas por
especialistas em marketing e branding endossaram os resultados empiricos das associagdes

entre personalidade e os likes em marcas.
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O resultado do primeiro artigo gerou demanda para que houvesse interesse em
verificar a existéncia desta relagdo em uma amostra brasileira e que a escolha das marcas
fosse de forma estimulada. Assim, o segundo artigo A relacdo entre personalidade no
Modelo Big Five- IPIP versdo portugués e preferéncia por marcas também cumpriu o
objetivo com a traducédo do International Personality Item Pool, IPIP 100 itens (Goldberg et
al., 2006) do inglés para o portugués, encontrando evidéncias de validade com base no
conteido do teste, evidencia de validade com base na estrutura interna e evidéncias de
validade com base em critério externo. Foi possivel avaliar as evidéncias de validade
baseadas na estrutura interna; avaliar evidéncias de precisdo para as dimensbes de
personalidade avaliadas pelo IPIP.

Ap0s identificar as principais marcas do ranking Top Brands da Interbrand (2014) e
verificar junto a especialistas em marketing e branding (diretores e consultores) qual marca
correspondia, no mesmo segmento de produto ou servico ao concorrente direto; foi possivel
verificar a relacdo entre a personalidade e a preferéncia por marcas que possuam
caracteristicas da personalidade semelhantes as do pesquisado e a disponibilizacdo de um
instrumento gratuito de avaliacdo da personalidade no modelo dos Cinco Grandes Fatores.

As limitagBes do presente estudo estdo relacionadas ao nimero de marcas avaliadas
de forma estimulada, pois ndo foi possivel selecionar 5 marcas que representassem 0s 5
fatores do Big Five, uma vez que a escolha das marcas seguiu o critério do ranking Top
Brands da Interbrand (2014). Foi utilizada amostra ndo-probabilistica, por conveniéncia via
internet e o perfil da amostra final ndo condiz com a realidade brasileira, sendo sua grande
maioria de classe A.

A presente tese traz contribuicdes tanto para a area de psicologia quanto para as areas
de comunicacdo e marketing, uma vez que disponibiliza aos pesquisadores uma ferramenta

de acesso publico que possibilita avaliar a personalidade com base no modelo dos CGF na
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versdo em portugués e ainda desenvolve uma forma de verificar a relagdo entre personalidade
e preferéncia por marcas que viabilizard o desenvolvimento de ferramentas que possam
avaliar a personalidade do individuo sem a necessidade de aplicacdo de testes longos, a partir

da escolha de logomarcas.
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PURFOSE
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<
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OBJETIVO
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de  pesgquisas obisdos  em colaboragdo,

XS\.

111
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forem  wlomtificadas, propde-s¢ Qe @S
negociaghes ncormam de forma a concluir os
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Apéndice C

Autorizacgéo para uso dos dados.

4 i Ienaseonl Pusaradly "- _
> C ippodong F'u L
i Agscatvar [T Conrvan formmda By, 1] Google Scscdbres D14 eyt Ghebed B §) Downdond Facetont, Nevegaie (3 hpertado e E [ Intenesens Posen.  §J Pertal periodiens. C.

International Personality Item Pool:
A Scientific Collaboratory* for the Development of Advanced Measures of Personality and
Other Individual Differences
~ Mission Statement -

This IPIP Website is imtended 10 provide mpid access to measwes of individual differences all m the public domsan, to
be developed comjoantly among scientises worldwide. Later, the wite may include raw data available for reanalyss: in
addition, it siould serve as a foram for the & tion of paych ic sdean and research findings

*Whiat = a collnberann”

"A collak ¥ I B Comg Ty 1 systmn that allows sciemtywts 30 wonk wish each other. facilitves. and dats haves without regand to

peograpbecal Jocanon.”

(Finbok. T A & Ohen. G M From laboratories to collaboratonies A new crgamszabonal form for scientific collsborahon. Pocimlppreal Scionre
""" Jorany 1997, val S.no 1 pp 28.38)

Covine) 189 wadopniips w N comwentl aba sy MY velim
Thiz poge ozt wod\ el an 25

/ B2 Permission
€ - C | [ ipip.ori.org/newPermission.htm Prd =
i Aplicativos Criar suaJomada Pr... ] Google Académico | ] 2014 - Best Global Br... Download Facebook... »

Asking Permission

Please don't!

One neat thing about the world of public domain is that NOTHING is a problem. You are free to use the
IPIP items and/or scales in any way you want. You don't have to ask permission.

Cool. huh?

Return Home
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Apéndice D
(2) Versao para especialistas em marketing e branding

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO
RELACAO ENTRE PERSONALIDADE, PREFERENCIAS POR MARCAS E
LIKES DO FACEBOOK

Eu, RG ,
pelo presente, dou meu consentimento livre e esclarecido para participar como voluntario do
projeto de pesquisa acima citado, sob responsabilidade dos pesquisadores Prof. Dr. Claudio
Garcia Capitéo (orientador) e de Marie Suzuki Fujisawa (doutoranda) do Programa de Pos-
Graducdo Stricto-Sensu da Universidade Sao Francisco.

Respondendo a opgéo concordo, deste Termo de Consentimento estou ciente de que:

1 - O objetivo da pesquisa é verificar a relacdo entre personalidade, preferencias por marcas
e likes do Facebook;

2- Durante o estudo vocé devera responder um questionarios para avaliacdo as marcas lideres
do ranking Interbrand 2014 e um teste para avaliar o perfil de determinadas marcas. O tempo
esperado para responder os dois questionarios é de aproximadamente 20 minutos;

3 - Obtive todas as informacdes necessarias para poder decidir conscientemente sobre a
minha participacdo na referida pesquisa;

4- A resposta a este(s) instrumento(s)/ procedimento(s) ndo causam riscos conhecidos a
minha saude fisica e mental, ndo sendo descartada a hipotese de algum constrangimento;

5 - Estou livre para interromper a qualquer momento minha participa¢ao na pesquisa, 0 que
ndo me causara nenhum prejuizo;

6 — Meus dados pessoais serdo mantidos em sigilo e os resultados gerais obtidos na pesquisa
serdo utilizados apenas para alcancar os objetivos do trabalho, expostos acima, incluida sua
publicacdo na literatura cientifica especializada;

7 - Poderei contatar o Comité de Etica em Pesquisa da Universidade S3o Francisco para
apresentar recursos ou reclamacdes em relacdo a pesquisa pelo telefone: (11) 2454- 8028 ou
2454 8000;

8 - Poderei entrar em contato com os responsaveis pelo estudo, Prof. Dr. Claudio Garcia
Capitdo, sempre que julgar necessario pelo telefone (11) 4534-8034 ou pelo e-mail
marie.fujisawa@usf.edu.br;

Local: , Data: / / .
() Confirmo este Consentimento Esclarecido e Livremente Concedido e desejo participar
da pesquisa.

Assinatura dos pesquisadores responsaveis:

Clique aqui para imprimir ou salvar sua via deste Termo de Consentimento.
Caso queira conhecer os resultados gerais da pesquisa, informe seu endereco eletrdnico nesse
campo:
Clique aqui comecar a responder 0s questionarios

Muito obrigado por aceitar participar da pesquisa!
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Apéndice E

1) TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO
RELACAO ENTRE PERSONALIDADE, PREFERENCIAS POR MARCAS E
LIKES DO FACEBOOK

Vocé esta sendo convidado a participar da pesquisa de doutorado: RELACAO ENTRE
PERSONALIDADE, PREFERENCIAS POR MARCAS E LIKES DO FACEBOOK.
Para continuar por favor, preencha os dados do TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E
ESCLARECIDO.
Nome: | |
RG: _| |

Pelo presente, dou meu consentimento livre e esclarecido para participar como voluntério do projeto
de pesquisa acima citado, sob responsabilidade dos pesquisadores Prof. Dr. Claudio Garcia Capitdo
(orientador) e de Marie Suzuki Fujisawa (doutoranda) do Programa de P6s-Gradugdo Stricto-Sensu
da Universidade Séo Francisco.

Respondendo a opgéo concordo, deste Termo de Consentimento estou ciente de que:

1 - O objetivo da pesquisa € verificar a relacdo entre personalidade, preferéncias por marcas e likes
do Facebook;

2- Durante o estudo vocé deverd responder um teste para avaliagdo da personalidade, um teste para
verificar a preferéncia por marcas e um questionario sociodemogréfico. O tempo esperado para
responder os trés questionarios é de aproximadamente 30 minutos;

3 - Obtive todas as informacgdes necessarias para poder decidir conscientemente sobre a minha
participacdo na referida pesquisa;

4- A resposta a este(s) instrumento(s)/ procedimento(s) ndo causam riscos conhecidos a minha sadde
fisica e mental, ndo sendo descartada a hip6tese de algum constrangimento;

5 - Estou livre para interromper a qualguer momento minha participa¢do na pesquisa, 0 que ndo me
causara nenhum prejuizo;

6 — Meus dados pessoais serdo mantidos em sigilo e os resultados gerais obtidos na pesquisa serdo
utilizados apenas para alcancar os objetivos do trabalho, expostos acima, incluida sua publicacdo na
literatura cientifica especializada;

7 - Poderei contatar 0 Comité de Etica em Pesquisa da Universidade Sao Francisco para apresentar
recursos ou reclamacdes em relacdo & pesquisa pelo telefone: (11) 2454- 8028 ou 2454 8000;

8 - Poderei entrar em contato com os responsaveis pelo estudo, Prof. Dr. Claudio Garcia Capitéo,
sempre que julgar necessario pelo telefone (11) 2454-8034 ou pelo e-mail
marie.fujisawa@outlook.com

9) Este termo de Consentimento é feito em duas vias, sendo que uma via podera ser impressa e
permanecer em meu poder e outra com 0s pesquisadores responsaveis.

O meu clique no campo abaixo indica que li este Termo de Consentimento e livremente concordei
em participar nos termos indicados e tenho mais que 18 anos.

(__]) Confirmo este Consentimento Esclarecido e Livremente Concedido e desejo participar da
pesquisa.

(_]) Permito acesso aos meus dados abertos do Facebook.

Caso queira conhecer os resultados gerais da pesquisa, informe seu enderego eletrénico nesse campo:

Cligue aqui| para imprimir ou salvar sua via deste Termo de Consentimento.
Clique aqui| comegar a responder 0s questionarios
Muito obrigado por aceitar participar da pesquisa!




120
Apéndice F Arte do Post de divulgacdo

AJUDE-NOS A DESENVOLVER AS
PESQUISAS ACADEMICAS NO BRASIL!

CLMUE NO LK E PREENCHA
O TESTE DE PERSONALIDADE *

BN UNIVERSITY O
mf CAMEBRIDGE

[ .
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Apéndice G- Questionario sociodemogréafico e econémico

Todos os itens de eletroeletronicos devem estar funcionando, incluindo os que estdo guardados. Caso néo
estejam funcionando, considere apenas se tiver intencdo de consertar ou repor nos proximos seis meses.

QUANTIDADE QUE POSSUI

NAO
POSSUI 1 2 3|4+

Quantidade de automoveis de passeio exclusivamente para
uso particular

Quantidade de empregados mensalistas, considerando
apenas que trabalham pelo menos cinco dias por semana
Quantidade de maquinas de lavar roupa, excluindo
tanquinho

Quantidade de banheiros

DVD, incluindo dispositivo que leia DVD e
desconsiderando DVD de automdvel

Quantidade de geladeiras

Quantidade de freezers independente ou parte da geladeira
duplex

Quantidade de microcomputadores, considerando
computadores de mesa, laptops, notebooks e
desconsiderando tablets, palms ou smartphones
Quantidade de lavadora de lougas

Quantidade de forno de micro-ondas

Quantidade de motocicletas, desconsiderando as usadas
exclusivamente para uso profissional

Quantidade de maquinas secadoras de roupas,
considerando lava e seca

A &gua utilizada neste domicilio é proveniente de ?

Rede geral de distribuicdo

Poco ou nascente
Outro Meio

Considerando o trecho da rua do seu domicilio, vocé diria que a rua é:

Asfaltada / pavimentada
Terra/ Cascalho

Qual o grau de instrucédo do chefe da familia? Considere como chefe da familia a pessoa que
contribui com a maior parte da renda do domicilio

Analfabeto/ Fundamental/ Incompleto

Fundamental | completo / Fundamental Il Incompleto

Fundamental completo / Médio Incompleto

Médio completo / Superior Incompleto

Superior Completo




Apéndice H

Teste IPIP 100 itens traduzido.

Modelo do questionario

Inventario modelo sobre tracos de personalidade (IPIP)
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A seguir vocé encontrard uma serie de frases que descrevem diversos comportamentos das
pessoas. Por favor, avalie cada um dos itens seguintes em relacdo a vocé mesmo,
selecionando a op¢do que melhor corresponder a sua resposta na escala a direita de cada
frase. Pense em vocé atualmente, ndo importa como vocé era no passado nem como Vocé
gostaria de ser no futuro. Responda como vocé se vé em comparacdo a outras pessoas do
mesmo sexo e que tém aproximadamente a mesma idade que vocé. Responda rapidamente
sem buscar compreender o sentido exato das questdes. Por favor, assegure-se de ter
respondido a todas as questdes.

1. 1+ Eusou aalma da festa. 1 2 4 5
1 2 3 4 5
Discordo discordo néo concordo nem discordo, ndo = concordo concordo
totalmente em parte faz diferenca para mim em parte totalmente
1 Sou a alegria da festa

2 Sou grosseiro com 0s outros

3 Sou precavido/prevenido

4 Fico estressado facilmente

5 Tenho um vocabulério rico

6 Sinto-me desconfortavel perto de outras pessoas

7 Eu me interesso pelas pessoas

8 Largo minhas coisas em qualquer lugar

9 Sou tranquilo na maior parte do tempo

10 Tenho dificuldade para entender ideias tedricas/abstratas

11 Sinto-me confortavel junto de outras pessoas

12 Eu ndo me interesso pelos problemas dos outros

13 Sou detalhista

14 Sou preocupado

15 Tenho uma imaginagdo fértil

16 Exponho-me pouco

17 Sou capaz de compreender os problemas dos outros

18 | Sou meio desleixado n&o tenho cuidado para fazer as coisas

19 Raramente fico triste

20 Eu ndo me interesso por idéias abstratas/tedricas
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21 Inicio conversas

22 Me preocupo pouco com 0s outros

23 Cumpro minhas tarefas imediatamente

24 Perturbo-me com facilidade

25 Tenho 6timas ideias

26 Tenho pouco a dizer

27 Tenho um coragdo mole

28 Esqueco-me de colocar as coisas no seu devido lugar
29 Eu nao me aborreco facilmente.

30 Eu ndo tenho uma boa imaginacao

31 Nas festas, converso com todo mundo

32 Eu realmente ndo me interesso pelos outros
33 Gosto de organizagédo

34 Aborrego-me facilmente

35 Entendo as coisas rapidamente

36 N&o gosto de chamar atencéo

37 Dedico parte do meu tempo para 0s outros
38 Deixo para depois minhas obrigacdes

39 Né&o costumo ficar irritado

40 Tento evitar pessoas complicadas

41 Ser o centro das aten¢des ndo me incomoda
42 Dificilmente me abro com as pessoas

43 Cumpro minha agenda/ tarefas

44 Meu humor muda muito

45 Uso palavras dificeis

46 Fico quieto perto de estranhos

47 Sou sensivel a emogdes dos outros

48 Sou descuidado com minhas obrigacées

49 Né&o costumo ficar bravo

50 Tenho dificuldade em imaginar coisas

51 Fago amizade com facilidade

52 Sou indiferente aos sentimentos das pessoas
53 Sou exigente com meu trabalho

54 Frequentemente mudo de humor

55 Perco tempo refletindo sobre as coisas

56 Acho dificil iniciar contato com os outros
57 Faco as pessoas se sentirem a vontade

58 Desperdico meu tempo

59 Fico irritado facilmente

60 Evito ler textos complicados
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61 Tomo a lideranga

62 Pergunto sobre o bem estar do outro

63 Faco as coisas conforme planejado

64 Frequentemente sinto-me triste

65 Sou cheio de ideias

66 Falo pouco

67 Sei como confortar as pessoas

68 Faco as coisas pela metade

69 Fico bravo com facilidade

70 N&o me aprofundo nos assuntos

71 Sei como cativar as pessoas

72 Gosto muito de criangas

73 Persisto até tudo ficar perfeito

74 Entro em pénico facilmente

75 Costumo contribuir para levar a conversa a um alto nivel
76 Guardo minhas emocdes

77 Me dou bem com a maioria das pessoas

78 Acho dificil me concentrar para trabalhar

79 Sinto-me ameacado(a) facilmente

80 Capto as as coisas facilmente

81 Sinto-me a vontade com as pessoas

82 Sempre tenho uma palavra de conforto para as pessoas
83 | Faco planos e os levo a diante

84 Fico sufocado pelas emocdes

85 Consigo lidar com muitas informagées

86 Sou reservado fico mais na minha

87 Demonstro gratidao

88 O meu quarto é uma bagunga

89 Eu me ofendo facilmente

90 Sou bom em vaérias coisas

91 Espero que outros liderem

92 Penso primeiro nos outros

93 Gosto de ordem e rotina

94 Eu me prendo aos meus problemas

95 Adoro ler materiais desafiadores

96 Tenho habilidade para lidar com situages sociais
97 Gosto de ajudar os outros

98 Gosto de tudo no lugar

99 Sou uma pessoa reclamona

100 | Gosto de pensar em formas diferentes de fazer as coisas
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Apéndice I- Questionario da avaliacdo das marcas - CGF

Caro profissional de marketing e branding, obrigada por aceitar fazer parte desta pesquisa.
Neste primeiro momento, gostaria que vocé analisasse as marcas do ranking Top Brands da
Interbrand 2014 e listasse 12 marcas de 6 categorias de produtos ou servicos que englobe
uma marca lider e seu concorrente direto.

Para facilitar a compreensdo, seguem dois exemplos: OMO x Ariel, Coca-Cola x Pepsi.

Caso queiram analisar o ranking completo ele estd disponivel em:
http://www.bestglobalbrands.com/2014/ranking/

Segue abaixo tabela para inser¢do das marcas.
Agradeco desde ja pela ajuda e enfatizo que em breve farei um novo contato.

Com base np definagBo de cads Item, assinaie o

QUMD el descreve s marca

Cite no mimmo 3 adjetivos gue
L)A_u\n(’i(n MENOS ) i MAIS  |descrevam sty marcs
Interacdos, nivel de atividade,
estimulacio e capocidade de
EXTROVERSAD alegrarse

Empatia. imeressada

prestativa, convivio social,
AMASILIDADE COMmpalxio,

Organizaglo, persisténcia,
controle, slcance dos
CONSCIENCIDSIDADE |objativos, determinacio

Ajustamento emocional ©
NEUROTICISMO instabilidsde.

Inovagdo, comportamentos
exploratdnios, novas

ABERATURA experiéncias



http://www.bestglobalbrands.com/2014/ranking/

Apéndice J- Imagem do questionario sobre a preferéncia pelas marcas

Obrigado por responder as questfes anteriores.

Agora clique na marca que VOcé mais gosta entre as duplas apresentadas.

Cttely

O
| A0
e W/ o LV
e TOYOTA
® O

IDREAMWORKS
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