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O MUNDO MAGICO DA DISNEY: CONSTRUINDO RELACIONAMENTOS COM
CLIENTES A PARTIR DA PERSONALIDADE DE MARCA

INTRODUCAO

Ja é consensual nos estudos sobre marcas que a superioridade competitiva esta ligada
a capacidade de as marcas estabelecerem associa¢Ges nas mentes dos consumidores, por meio
de aspectos intangiveis que englobam pensamentos, sentimentos, percepg¢des, imagens e
experiéncias (KELLER; LEHMANN, 2006; KELLER, 2009). Neste sentido, as marcas
tornaram-se um elemento ativo nas transacdes de marketing, contribuindo para a construgéo
do relacionamento entre marca e consumidor (FOURNIER, 1998), o que pressupde uma
orientagé@o para 0 mercado, onde as informagdes oriundas de todas as interagdes com clientes
e potenciais clientes configuram um valioso ativo organizacional. Por conseguinte, €
necessario acessar quais experiéncias e impressdes apresentam maior influéncia nas decisdes
de compra do consumidor, o que demanda atividades de marketing integradas de forma a
passar uma mensagem consistente ao consumidor em todas as interacbes com a empresa
(KELLER, 2009).

De acordo com Blackston (1993), a longevidade do relacionamento esta ligada a
maneira como a marca € percebida pelo consumidor. Neste tocante, Caprara, Barbaranelli e
Guido (1998) indicam que os individuos formam sua impressdo sobre uma marca da mesma
maneira que se forma a impressdo sobre uma pessoa, sendo a personalidade de marca uma
metafora capaz de descrever as caracteristicas estaveis na identificacdo de marcas e produtos.
Dentro desse pressuposto, o conceito de personalidade da marca auxilia na identificacdo e
mensuracdo dos vinculos emocionais e afetivos entre a marca e o consumidor (FOURNIER,
1998), sendo definida como o conjunto de caracteristicas humanas associadas a uma marca,
que confere a ela profundidade, sentimentos e apreco na construcdo do relacionamento entre
consumidor e marca, o0 que pode resultar em uma diferenciacdo em relacdo as outras empresas
(AAKER, 1997).

Na perspectiva da constru¢cdo de um relacionamento com os clientes, uma marca
bem-sucedida é aquela que caracteriza um relacionamento especial entre o consumidor e a
organizacdo (MCKENNA, 2005). Tem-se entdo o marketing de relacionamento, filosofia
empresarial que pressupde o esforco integrado das organizacdes com objetivo de identificar,
construir e desenvolver relacionamentos a longo prazo com os clientes (BERRY, 1995). O
marketing de relacionamento permite 0 monitoramento e gerenciamento da aquisicdo de
informac@es valiosas através do relacionamento com clientes, permitindo entender e prever
comportamentos, adequando as ofertas aos mesmos e facilitando o posicionamento da
organizacdo no mercado (DEMO, 2014).

Entre as marcas mais valiosas do mundo est4d a Walt Disney, uma companhia
mundial cujo principal produto é o entretenimento diversificado (INTERBRAND, 2016). Para
Auster e Michaud (2013), a marca Disney representa um complexo formado por parques
tematicos, hotéis, os estudios Disney, os canais Disney, redes de televisdo como a ABC
Television Network e a ESPN, além dos produtos Disney, contemplando brinquedos,
vestuario, artigos de decoracdo, eletronicos, alimentacdo e bebidas, livros e revistas. Os
parques da Disney constituem o principal produto da marca. De acordo com Connelan (2014),
0 sucesso da marca € atribuido a capacidade de fazer com que os visitantes retornem aos
parques — a taxa de retorno é de 80%, principalmente pela competéncia em avaliar a
satisfacdo dos clientes, obter dados com rapidez e implementar agdes capazes de conquistar e
envolver os consumidores.

Dentre as motivacGes que levam as pessoas a visitarem parques tematicos, estdo a
busca por experiéncias excitantes e divertidas, a necessidade de sair do cotidiano e entrar em
um mundo imaginario e a busca de momentos alegres (ASHTON, 2009). Segundo o autor,



trata-se de um objetivo comum a pessoas de diferentes procedéncias, faixas etarias, gostos e
costumes, que se mesclam e se juntam nos parques tematicos. A anélise da marca Disney, de
acordo com Silva e Rossi (2003), revela uma marca que busca entender seus consumidores
para que possa desenvolver ofertas capazes de superar expectativas, abarcando atendimento,
produtos, estrutura dos parques, eficiéncia do servigo, seguranca e as atracoes.

Diante do exposto, verifica-se que a Disney busca fortalecer a marca de
entretenimento a0 mesmo tempo em que concentra esforgos na oferta de produtos e servicos
de exceléncia aos seus visitantes, visando ao retorno destes a sua estrutura. E razoavel dizer,
assim, que ha caracteristicas da marca que motivam os consumidores a consumirem a marca
Disney, 0 que pode ser representado pelo elevado retorno aos seus parques e, em ultima
analise, representar o relacionamento entre a Disney e os seus clientes. Destarte, considerou-
se contributivo utilizar a marca Disney para estar a relacdo entre personalidade de marca e
relacionamento com clientes, sendo o objetivo deste artigo analisar a relacdo entre a
personalidade atribuida a marca Disney pelos consumidores e como isso afeta o
relacionamento entre os dois.

Este artigo esta estruturado, na sequéncia, em referencial teérico, formado por
sinteses do estado da arte sobre personalidade de marca e marketing de relacionamento;
percurso metodoldgico; apresentacdo e discussdo dos resultados; e, por fim, consideracdes
finais, onde sdo relatadas as principais contribuicdes e limitacbes do trabalho, bem como
sugestdes para futuras investigagoes.

REFERENCIAL TEORICO
Personalidade da Marca

O estudo sobre personalidade de marca tem suas origens na psicologia,
especialmente nos trabalhos sobre personalidade humana e seus instrumentos de mensuracéo
(SCUSSEL; DEMO, 2016). No marketing, a tematica despertou o interesse dos pesquisadores
a partir dos anos 1950, quando os atributos intangiveis passam a ser reconhecidos na
composigdo da imagem de marcas (GARDNER; LEVY, 1955) e como fator de diferenciagdo
na segmentacdo de mercado (MARTINEAU, 1958). Nos anos 1980, a pesquisa na area ganha
consisténcia (PLUMMER, 1985; BERRY, 1988; DURGEE, 1988), mas é na década de 1990,
com o estudo seminal de Aaker (1997), que a literatura sobre personalidade de marca se
consolida, a partir da definicdo do construto e da operacionalizagdo de uma escala de
mensuracdo de personalidade especifica para o dominio das marcas.

A personalidade de marca consiste em um conjunto de caracteristicas humanas
associadas a uma marca (AAKER, 1997), que apresenta como consequéncia algumas
importantes variaveis identificadas na literatura de marketing relacional: qualidade percebida
da marca, atitude em relacdo a marca, inten¢do de comportamento futuro, ligacdo a marca,
comprometimento com a marca e confianga na marca (MALIK; NAEEM, 2012). A
personalidade de marca confere profundidade, sentimentos e apreco na construcdo do
relacionamento entre consumidor e marca, o que pode ser o0 alicerce para uma diferenciacao
real e uma vantagem competitiva (AAKER, 1996).

A pesquisa em personalidade da marca divide-se em duas areas, sendo a primeira
mais afeta a psicologia, onde o foco reside em compreender como a congruéncia entre a
personalidade do cliente e da marca influencia a preferéncia por produtos (PARKER, 2009;
LEE, 2009; LEE; BACK; KIM, 2009; BRANAGHAN; HILDEBRAND, 2011; LIMA;
BAPTISTA, 2013); e a segunda uma linha mais préxima a abordagem mercadoldgica, com
atencdo voltada ao impacto da personalidade de marca no comportamento do consumidor. E
dentro desta segunda abordagem que se baseia a argumentacéo teorica deste trabalho.

Concernente a revisdes de literatura sobre o tema, Aitken e Ferguson (2012)
desvelaram trés grandes perspectivas de estudos sobre o tema: a primeira é a perspectiva



humanoide da marca, em que ela € visualizada pelos clientes como uma entidade humana;
perspectiva metaférica do pesquisador, em que sdo utilizadas metaforas para poder explicar as
percepcOes de marca; e a perspectiva do cliente, em que os consumidores utilizam linguagem
figurada para poder caracterizar uma marca. Sobre os estudos realizados no Brasil, a
bibliometria de Scussel e Demo (2016) identificou que o assunto personalidade de marca
ainda é pouco abordado no pais, especialmente quando comparado com o volume de estudos
no contexto internacional e, ainda, considerando a relevancia estratégia da personalidade de
marca na competitividade das organizacoes.

A atencdo destinada a personalidade de marca no cenario internacional pode ser
verificada pelo esforco de pesquisadores em discutir o tema, seja relacionando personalidade
de marca com estratégia empresarial (NOBRE; BECKER; BRITO, 2010; FLORENCE;
GUIZANI; MERUNKA, 2011; MALAR; NYFFENEGGER; KROHMER; HOYER, 2012;
MATHUR; JAIN; MAHESWARAN, 2012; NARESH, 2012); com estratégia de
posicionamento de marca (KIM; SUNG, 2013); ou como estratégia de persuasdo em
publicidade (PARK; JOHN, 2012; ARSENA; SILVERA; PANDELAERE, 2014). Foram
identificados também estudos relacionais entre personalidade de marca e lealdade & marca
(LEE; BACK, 2010) e comprometimento a marca (LOUIS; LOMBART, 2010). Ha ainda
publicacbes que investigam a influéncia da personalidade de marca no marketing sensorial
(MOLLER; HERM, 2013) e também na perspectiva cultural (FETSCHERIN; TONCAR,
2010; MOYA,; JAIN, 2013). Por fim, a personalidade de marca pode ser um antecedente para
comportamentos vindouros (AKIN, 2011) e um valioso determinante na lealdade dos clientes
(KIM; MAGNINI; SINGAL, 2011).

No que tange aos instrumentos de mensuracdo de personalidade de marca, Azoulay e
Kapferer (2003) e Avis (2012) concordam que a pesquisa deste tema tomou um novo rumo a
partir do estudo seminal de Aaker (1997), que operacionalizou o conceito, determinando um
ndmero de dimensdes constituintes da personalidade de marca (MUNIZ; MARCHETTI,
2012). Aaker (1997) propds a Escala de Dimens@es da Personalidade de Marca, identificando
os diferentes tipos de personalidade de marca que influenciam a preferéncia do consumidor e,
assim, tornando o construto mais compreensivel e mensuravel. O estudo, realizado nos
Estados Unidos, revelou cinco dimens@es, quais sejam Sinceridade, Agitacdo, Competéncia,
Sofisticacdo e Robustez.

De acordo com Maehle, Otnes e Supphellen (2011), marcas consideradas sinceras
sdo aquelas que fazem parte da rotina dos individuos; os consumidores utilizam tais marcas
com frequéncia, confiando nas mesmas e desenvolvendo lealdade a elas. As marcas
percebidas como competentes referem-se a marcas com aplicagdes técnicas; geralmente sdo
marcas de grandes empresas, com produtos que sdo lideres de mercado ou fazem parte de
empresas com tradicdo no mercado, extremamente competentes. As marcas tidas como
agitadas ou excitantes estdo relacionadas a produtos inovadores, sendo associadas as
aspiracdes dos consumidores. As marcas vistas como sofisticadas tendem a ser marcas mais
exclusivas e com acesso mais restrito, percebidas como especiais e sdo geralmente marcas
mais caras. Por fim, as marcas avaliadas na dimenséo robustez incluem produtos do universo
masculino, onde as marcas assim avaliadas fazem parte do estere6tipo masculino.

Visto que as dimensdes de personalidade de marca identificadas em Aaker (1997)
referem-se ao contexto norte-americano, surge a necessidade da validacdo da medida para
outras culturas, abrangendo o entendimento do uso simbdélico das marcas nestes contextos.
Assim, foram identificados trabalhos que corroboram a hipGtese de que o construto
personalidade de marca apresenta diferentes dimensdes em culturas distintas (AAKER;
BENET-MARTINEZ; GAROLERA, 2001; CHAN; SAUNDERS; TAYLOR; SOUCHON,
2003; SUPPHELLEN; GRONHAUG, 2003; HELGESON; SUPPHELLEN, 2004;
BOSNJAK; BOCHMANN; HUFSCHMIDT, 2007; MILAS; MLACIC, 2007; MUNIZ;



MARCHETTI, 2012). Apds ampla validacéo e aceitacdo da escala original, a literatura passa
a apresentar estudos nos quais a escala de personalidade de marca ¢é validada para setores
especificos (KAPLAN; YURT; GUNERI; KURTULUS, 2010; KIM; BAEK; MARTIN,
2010; HERBST,; MERZ, 2011; FLORENCE; BARNIER, 2013; LEONARD; KATSANIS,
2013; MENDEZ; MURPHY; PAPADOPOULOS, 2013; SUNG et al., 2015).

Tais validagOes sinalizam a estabilidade da estrutura interna da escala de Aaker
(1997). Além disso, Eisend e Stokburger-Sauer (2013) investigaram as caracteristicas das
medidas utilizadas nas dimensdes de personalidade de marca de Aaker (1997), com o objetivo
de identificar as intercorrelacdes e confiabilidades em todas as suas cinco dimensdes. Os
resultados comprovaram a estabilidade das dimensdes de personalidade de marca.

Em ambito nacional, Muniz e Marchetti (2012) apresentaram duas motivacdes para a
validacdo de uma escala de personalidade de marca no contexto brasileiro: (i) a auséncia de
estudos e artigos explorando o assunto na realidade nacional e (ii) a relevancia das diferencas
culturais na percepgdo das marcas para os consumidores. Conforme os autores, a
personalidade de marca pode ser entendida como um conjunto de valores consolidados com a
marca ao longo do tempo, que podem auxiliar na diferenciacdo quando existe paridade em
relacdo aos aspectos tangiveis ou funcionais. Estes estudiosos validaram a primeira escala de
personalidade de marca que estd adaptada ao contexto brasileiro e, portanto, esse foi o
instrumento de mensuracdo de personalidade de marca utilizado nesta pesquisa. As cinco
dimens6es encontradas foram: Credibilidade, Alegria, Audécia, Sofisticacéo e Sensibilidade.

Marketing de Relacionamento

O marketing de relacionamento surge na literatura como um esforgo para transpor as
fronteiras do marketing tradicional, cujo foco reside na troca entre consumidores em
empresas, orientando as acdes das organizacdes para o desenvolvimento de relacionamentos
duradouros e lucrativos com seus clientes, contexto em que ambos compartilham de
beneficios relacionais (DAY; WENSLEY, 1988; SHETH, PARVATIYAR, 2002;
GRONROOS, 2009). Neste sentido, a retencdo dos clientes passa a ser o principal objetivo
das organizagdes, que passam a tratar seus consumidores como ativos do negocio, ja que sao
as informacdes sobre eles que permitem o desenvolvimento de ofertas que se tornardo o0s
lucros buscados pelas empresas (PAYNE, 2012).

Concernente a definicdo de marketing de relacionamento, Berry e Gresham (1986)
explicam que se trata de um processo de aprendizagem, gerenciamento e atendimento das
preferéncias individuais dos clientes, capaz de criar vantagens na oferta de produtos e
servicos, em sintonia com as necessidades dos individuos, de maneira que eles se tornem fieis
a organizacdao. Sheth e Parvatiyar (1995) acrescentam que o propésito do marketing de
relacionamento é envolver e integrar consumidores as atividades de marketing, por meio de
uma aproximacao econdmica, emocional e estrutural entre 0s mesmaos.

E neste contexto que surge, nos anos 1990, um modelo de gestdo denominado
Customer Relationship Management (CRM), ou gestdo do relacionamento com clientes, que
prevé o desenvolvimento de relacionamentos com os clientes por meio da unido de
ferramentas da tecnologia da informacdo (TI) e dos pressupostos do marketing de
relacionamento (PAYNE, 2012). Para Zablah, Bellenger, Johnston (2004), o CRM consiste
em um processo continuo que abarca o desenvolvimento e a utilizacdo de inteligéncia de
mercado, de forma a permitir que as firmas construam e sustentem ao longo do tempo
relacionamentos lucrativos com os consumidores. Os autores apontam que tal inteligéncia de
mercado é obtida por meio de processos de gestdo do conhecimento e, por meio dos
resultados destes processos, as organizagdes poderdo selecionar os consumidores certos,
priorizar relacionamentos e gerenciar de forma eficiente as interagdes com os clientes.



Zablah, Bellenger, Johnston (2004) relatam, ainda, que o marketing de
relacionamento, enquanto filosofia norteadora do CRM, enfatiza a importancia da retencédo
dos clientes, fazendo com que o CRM represente a implementacdo de tal filosofia dentro das
organizagOes. De acordo com Day (2000), para que o marketing de relacionamento seja posto
em prética, 0s seus principios devem estar bem inseridos dentro da cultura organizacional, por
meio das crengas, valores, conhecimentos, habilidades e atitudes. Em similitude, Gronroos
(2009) defende que toda a organizacdo deve se juntar para conseguir agregar valor ao produto
ou servico oferecido ao cliente.

Referente as revisdes de literatura sobre marketing de relacionamento, o artigo de
Ngai (2005) é tido como referéncia, revelando que os estudos na tematica se concentram em
trés grandes areas, a saber, gestdo do marketing de relacionamento; planejamento e
estratégias; e CRM, onde o marketing de relacionamento é investigado junto a tecnologia da
informacdo na criacdo de inteligéncia de mercado. Na época, a analise do autor destacou que
0 marketing de relacionamento seria uma tendéncia cada vez maior de ser objeto de estudo ao
longo dos anos, o que foi comprovado pelo volume de estudos nos dez anos seguintes a
publicacdo, conforme demonstraram Demo, Fogaca, Ponte, Fernandes e Cardoso (2015).
Segundo os autores, houve um aumento significativo no interesse pela pesquisa sobre
marketing de relacionamento, considerando a curva ascendente de publicacbes nos ultimos
anos, além do numero de pesquisadores sobre o tema, considerando a criacdo de grupos de
pesquisa sobre CRM no Brasil.

A mais recente revisdo de literatura foi feita por Soltani e Navimipour (2016), que
apontou as principais questfes e desafios mais relevantes do CRM, incluindo as suas varias
ferramentas, E-CRM, data mining, data quality, CKM e solu¢cdes de CRM social. Seus
resultados indicaram que existem quatro vantagens principais com o uso destas ferramentas: a
qualidade das informacdes acerca do consumidor afeta positivamente o relacionamento; o
CRM ajuda no entendimento das necessidades do consumidor; ha uma interacéo de trés vias
entre o conhecimento do cliente, a criagdo de conhecimento e sistema de CRM; e, por Gltimo,
o0 papel da confianca no sucesso do CRM.

No que diz respeito aos estudos tedrico-empiricos recentes referentes a CRM,
Lourenco (2014) procurou entender como o0s tragos culturais brasileiros afetam o
relacionamento entre micro e pequenas empresas varejistas e os consumidores, revelando que
tais relacdes sdo influenciadas pelo personalismo, a cordialidade, a desvalorizacao do trabalho
manual, aversdo ao conflito, a malandragem e o “jeitinho” brasileiro. Na mesma linha,
Newby, Nguyen e Waring (2014) investigaram pequenas e méedias empresas norte-americanas
e demonstraram que as caracteristicas de gestdo de uma empresa afetam de maneira
significativa a percepcdo dos funcionarios em relacdo ao uso da tecnologia do CRM. Essas
caracteristicas que incluem os funcionarios, os recursos tecnoldgicos de informacéo (TI) e a
capacidade de inovacdo, irdo influenciar na possibilidade de adotar o CRM e até que ponto ele
sera implementado.

Alguns estudos estudaram o marketing de relacionamento no contexto das
instituicbes de ensino superior, indicando que o CRM consegue prover uma resposta
organizacional mais rapida, melhorar a tomada de deciséo, gestdo de risco, comunicacao entre
departamentos, além de trazer progresso para os estudantes (PEMBER; OWENS; YAGHI,
2014; RIGO et al., 2016). No setor da saude, as pesquisas sobre marketing de relacionamento
que os componentes de CRM afetam a lealdade do paciente e esta tem impacto na conducao
dos tratamentos realizados, além de além de permitir agcBes preventivas contra doencgas e
melhorar o atendimento a pacientes (HAJIKHANI; TABIBI; RIAHI, 2016; CUBILLAS et al.,
2014; QUERO et al., 2016).

No setor bancéario, Belapdas (2014) confirmou que a comunicacdo dentro do
relacionamento entre banco e consumidor é vital ao sucesso dos negocios, cabendo aos



gestores a melhoria da comunicacdo com seus clientes de forma a conseguirem informacoes
acerca de suas necessidades. Rostami, Valmohammadi e Yousefpoor (2014) demonstraram
que quatro fatores pertencentes ao sistema CRM, quais sejam, qualidade no servico,
caracteristicas do servigo, nivel de acesso ao servico e a resolucdo de problemas possuem um
efeito positivo na satisfacdo do cliente. Khah, Jokary e Chaharlang (2014) descobriram que 0
gerenciamento de uma relacdo com o cliente é positivamente associado a sua lealdade, as
pessoas sdo positivamente associadas ao consumo fiel, oprocesso é positivamente associado
ao consumo fiel e a tecnologia é positivamente associada ao consumo fiel. Também foram
identificados estudos recentes sobre marketing de relacionamento no setor aéreo (WANG,
2014) e no setor hoteleiro (RAHIMI; GUNLU, 2016).

Quanto as medidas de CRM, tém destque os trabalhos de Wilson e Vlosky (1997),
Sin, Tse e Yim (2005), Agariya e Singh (2012a) e Demo e Rozzett (2010) e as escalas as
quais deram origem. Wilson e Vlosky (1997) elaboraram e validaram uma escala de CRM
aplicavel no mercado corporativo B2B (Business—to-Business), cujo objetivo é a avaliacdo do
grau de relacdo entre o cliente e o fornecedor.

No Brasil, a escala sofreu uma adaptacdo por Viana, Cunha Jr. e Slongo (2005), além
de validade por Sin, Tse e Yim (2005) para poder ser aplicada em empresas financeiras de
Hong Kong. Mais tarde, uma escala foi desenvolvida na india para ser aplicada em industrias
manufatureiras (SOCH; SANDHU, 2008), e outra foi validada na China no setor de servicos
(WANG; FENG, 2008). Trés anos depois, Oztaysi, Sezgin e Ozok (2011) procuraram
desenvolver e validar uma escala de CRM aplicavel em empresas industriais da Turquia. Para
o setor bancério foram validadas duas escalas. A primeira foi feita no contexto do setor
bancéario indiano por Agariya e Singh (2012a; 2012b; 2013) e a segunda, desenvolvida por
Yoganathan, Jebarajakirthy e Thaicon (2015), foi utilizada no setor bancério do Sri Lanka.

Visando criar uma escala especifica para o mercado consumidor, tendo como
objetivo mensurar a percepcao dos clientes quanto a relagdo que possui com uma empresa,
haja vista a lacuna na literatura para este mercado,

Rozzett e Demo (2010a, 2010b) desenvolveram a Escala de Relacionamento com
Clientes (ERC), posteriormente validada no Estados Unidos, possuindo ajustes melhores que
0 da apresentada no Brasil (ROZZETT; DEMO, 2013). Utilizando como base a ERC, foram
desenvolvidas outras escalas adaptadas para segmentos especificos, sendo elas: ERC para a
Disney e parque de diversdo (VASCONCELQOS; DEMO, 2012); ERC marcas de bebidas,
(LOPES; DEMO, 2012); ERC games (DEMO; BATELLI; ALBUQUERQUE, 2015); ERC
para 0 setor publico (DEMO; PESSOA, 2015); ERC marcas de luxo (SCUSSEL; DEMO,
2016); ERC telecomunica¢des (DEMO; CARDOSO, 2017); ERC para companhias areas
(DEMO; ROZZETT; SOUZA; FOGACA, 2017) e a ERC supermercados (DEMO;
MARTINS, 2017).

A ERC Disney e parques de diversao (LOPES; DEMO, 2012), por ser um
instrumento capaz de mensurar o relacionamento entre a marca Disney e os consumidores
brasileiros de seus parques, além de ter obtido bons indices psicométricos, foi escolhido para
compor o questionario desta pesquisa.

METODO

Este artigo, de natureza quantitativa, consiste em um survey realizado com turistas
brasileiros que ja visitaram os parques da Disney. Para analisar a relacéo entre a personalidade
de marca e a percepgdo do cliente quanto ao relacionamento dele com a Disney, que
corresponde ao marketing de relacionamento, recorreu-se a duas escalas de mensuracao ja
validadas estatisticamente e cujos padrdes psicométricos sdo confiaveis. A escala de
dimensbes de personalidade de marca validada para o contexto brasileiro por Muniz e
Marchetti (2012), composta por 28 itens, foi o instrumento utilizado para mensuragdo da



variavel personalidade de marca, enquanto a escala de relacionamento com clientes validada
para Disney e parques tematicos por Vasconcelos e Demo (2012), de 29 itens, foi o
instrumento de mensuracdo da variavel percepcao de relacionamento.

Para analisar a relacdo entre as varidveis, utilizou-se 0 método de regressao linear,
sendo a variavel independente a personalidade de marca e a varidvel dependente sendo o
construto percepcdo do relacionamento. Segundo Tabachnick e Fidell (2013), a regresséo
linear traz a possibilidade de analise de uma varidvel dependente a partir de varidveis
independentes, de forma a gerar uma equacdo linear de previsdo da varidvel dependente.
Considerando o meétodo escolhido, Cohen (1992) preconiza, em se tratando de ciéncias
comportamentais, a selecdo de uma amostra minima com poder estatistico maior que 0,80
(COHEN, 1992), que deve ser calculado levando em consideracdo as trés varidveis
pertencentes a inferéncia estatistica, sendo elas o tamanho da amostra (N), critério de
significancia (a) e efeito do tamanho da populagdo (ES). Consoante com o software GPower
3.1, e considerando a variavel independente “personalidade de marca”, com cinco dimensoes,
0 grau de significancia (o) de 0,05 e, ES médio, obteve-se uma amostra minima de 138
respondentes.

A coleta de dados ocorreu por meio da disponibilizacdo de um questionario online na
ferramentA TypeForm, composto pelos instrumentos de pesquisa supracitados. A divulgacédo
da pesquisa ocorreu por meio das redes sociais dos pesquisadores, que solicitaram a ajuda de
seus contatos virtuais para compartilhar o questionario. No total, 402 consumidores da
Disney, que visitaram um de seus parques teméticos pelo menos uma vez, responderam a
pesquisa. Os dados foram transferidos para o software SPSS (Statistical Package for the
Social Sciences), onde passaram por uma etapa de tratamento precedente a analise
multivariada. Neste estagio, seguindo as orientaces de Tabachnick e Fidell (2013),
contabilizou-se 72 perdas em razdo de questionarios incompletos e 47 devido a presenga de
outliers. A amostra final contou com 283 sujeitos, quantidade ainda suficiente de acordo com
o software GPower, com um poder estatistico de 0,95. A maioria dos respondentes é do sexo
feminino, declarou idade entre 18 e 28 anos, possui ensino superior e visitou os parques da
Disney entre duas e cinco vezes nos Ultimos dez anos.

Ainda, de acordo com analises de multicolinearidade e singularidade efetuadas,
nenhum problema em relacdo as amostras foi encontrado, considerando que os valores de
tolerancia foram superiores a 0,1 e os valores relacionados ao fator de inflacdo de variancia
foram inferiores a 10 (MYERS, 1990). Por fim, em relacdo ao tratamento dos dados para
posterior regressdo multipla linear, foram seguidos os pressupostos de Hair et al. (2009):
graficos de probabilidade normal e graficos de residuos foram gerados com o objetivo de
apurar normalidade da distribuicdo dos termos de erro, linearidade e homocedasticidade dos
dados. Todos os pressupostos foram alcancados.

APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A hipotese estabelecida para esta pesquisa consiste em seu objetivo principal: espera-
se que as dimensGes de personalidade de marca possam influenciar a percepcdo de
relacionamento dos visitantes dos parques da Disney, nos termos desse trabalho, clientes da
Disney. Desse modo, para verificar se as dimensdes de personalidade de marca séo preditoras
da percepcdo de relacionamento, recorreu-se a regressao maultipla linear, considerando seis
variaveis, sendo a variavel dependente a percepcdo de relacionamento, e a varidvel
independente a personalidade de marca em suas cinco dimensdes — credibilidade,
sensibilidade, alegria, audacia e sofisticacdo. A partir disso, o primeiro passo foi avaliar as
correlacbes entre as variaveis, no caso, entre a percepcdo de relacionamento com as
dimensGes de personalidade de marca. A Tabela 1 apresenta as correlagdes obtidas.



Tabela 1 - CorrelacOes entre as varidveis dependente e independente

Fatores Credibili.  Sensibili.  Alegria Audacia Sofistica.
Percepcéo de 0,09™ 0,43™ 039 036" 0,29™
Reladonamento

Nota: ** correlacéo significativa no nivel p<0,01
Fonte: dados da pesquisa

Observa-se que as correlacGes foram significativas por apresentarem nivel p<0,01.
Quanto a intensidade das associagdes, Cohen (1992) afirmou que valores de 0,1 a 0,29
apresentam baixa associacdo; entre 0,3 e 0,49 indicam associacdo moderada e acima de 0,5
tém forte associagdo. As associa¢Oes no estudo se caracterizam por serem em sua maioria
moderadas e fortes, a excecdo de Percepcdo de Relacionamento e Sofisticacdo (0,29). Haja
vista que todas as correlacdes foram significativas, partiu-se para a analise de predicdo das
variaveis (FIELD, 2009), sendo a personalidade de marca preditora da percepcdo de
relacionamento.

A regressdo multipla linear foi 0 modelo utilizado para andlise da predicdo, por se
tratar de um método que permite identificar os melhores preditores (TABACHNICK;
FIDELL, 2013). O coeficiente de determinacdo (R2) €é considerado o pardmetro mais
adequado para a interpretacdo dos resultados alcancados pela regressao. Segundo Hair et al.
(2009), o R2 destaca a medida da proporcao da variancia da varidvel dependente em volta da
sua média, a qual é explicada pelas variaveis independentes. Outra variavel é o coeficiente de
regressdo padronizado (B), o qual possibilita a comparagdo direta entre os coeficientes e os
seus poderes relativos a explicacdo da variavel dependente, de forma a apontar a intensidade e
a direcdo da relacdo entre cada preditor e a variavel dependente (HAIR et al., 2009). E por
ultimo, a significancia estatistica dos resultados € feita por meio da analise da variancia
(ANOVA). O valor estatisticamente significante deve ser inferior a p<0,05 (FIELD, 2009). A
Tabela 2 revela os resultados da regresséo.

Tabela 2 - Resultados da regressdo multipla linear

Variavel Varnavel R R? Variaveis B sig Teste
Dependente Independente Preditoras Estatistico
(VD) (D] (V1)
Percepcéo de Personalidade 066 0,43 Credibilidade 046 000 F=4207
Relacionamento de Marca Sensibilidade 025 000 P=0,00

Audacia 015 0,01

Fonte: dados da pesquisa

A interpretacdo do coeficiente de determinacdo da variancia (R%), no ambito das
ciéncias comportamentais, é feita da seguinte forma: considera-se 2% como um pequeno
efeito; 13% como um médio efeito e, quando igual ou superior a 26%, grande efeito
(COHEN, 1992). No estudo, a variavel independente (personalidade de marca) contribui em
43% na explicacdo da varidvel dependente (percepcdo de relacionamento), o que €
considerado como grande efeito, haja vista que quase metade da varidncia da variavel
dependente foi explicada pelo modelo de pesquisa.

As dimens0es da personalidade de marca Credibilidade (= 0,46), Sensibilidade (B=
0,25) e Audéacia (B= 0,15) tém associacdo positiva com a varidvel percepcao de



relacionamento, considerando que apresentam o valor de beta (B) maior que 0. Dentre essas
trés dimensdes, Credibilidade foi a que obteve maior beta (B= 0,46), o que significa que essa
dimensao € o principal fator que leva os consumidores a serem leais a Disney.

A relacdo entre Credibilidade e uma marca € influenciada pela imagem que o0s
consumidores tém em relacdo a ela. Segundo Biel (1993), a imagem da organizacdo consiste
em elemento chave na construcdo da imagem da marca. Essa imagem é formada a partir de
sinais que sdo emitidos pela propria marca, 0s quais tracam a percepg¢ao que o mercado tem
sobre ela (BIEL, 1993; KAPFERER, 2008; KELLER, 2009). Neste sentido, vale lembrar que
a Disney foi criada em 1923 (DAVIS, 2006), sendo a sua colocacdo entre as marcas mais
valiosas do mundo (INTERBRAND, 2016) uma forma plausivel de atestar a credibilidade da
marca. Assim, espera-se que um consumidor, ao escolher uma marca, sera conduzido a
escolher aquela que possui uma avaliacdo positiva no mercado, pois isso demonstra
credibilidade perante os concorrentes.

Conforme Magids, Zorfas e Leemon (2015), as marcas dignas de confianga séo
aquelas capazes de promover emog¢des nos consumidores que, por sua vez, apresentam
comportamentos lucrativos as organizagfes. Para os autores, a Disney € um exemplo de
marca que carrega em seu DNA tal capacidade. Segundo eles, o relacionamento entre a marca
e o consumidor depende da conexdao emocional entre os dois. Por outro lado, Fennell (1978)
afirma que o comportamento dos consumidores de escolherem marcas com maior
credibilidade consiste em uma maneira de reduzir dos riscos aos quais eles estdo expostos.
Neste tocante, a Disney cultivou uma marca que entrega servico de exceléncia ao consumidor,
sabendo comunicar-se com adultos e criangas e, assim, tornando-se referéncia da industria de
entretenimento (BROCKUS, 2004). H& de se mencionar, ainda, que a Disney € atuante no
marketing social, o que promove a credibilidade e a responsabilidade social da marca, por
meio de parcerias com organizagdes ndo governamentais, entre elas a UNICEF, de modo que
crie uma imagem mais positiva e envolvente (ROBBINS; POLITE, 2014).

A dimensdo Sensibilidade foi a segunda preditora da varidvel percepcdo de
relacionamento (B= 0,25). Uma marca com essa dimensdo de personalidade apresenta
caracteristicas de ser encantadora, delicada e sensivel (MUNIZ; MARCHETTI, 2012). Ainda
segundo os autores, uma marca descrita como sensivel reflete a sua preocupacdo com o
consumidor, cujo objetivo é construir e cultivar lagos emocionais com os clientes. E
justamente o que a Disney faz com seus visitantes, pois tem como visdo criar um mundo no
qual todas as pessoas possam se sentir criancas € a missao de torna-las felizes (NADER,
2014). No entendimento de Robbins e Polite (2014), a Disney imprime sua filosofia, crencas e
valores em cada aspecto dos seus parques tematicos. Na mesma linha, James (2013) explica
que a Disney supera as experiéncias ofertadas por seus concorrentes, em todos os pontos de
contato com os visitantes, 0 que ocorre, principalmente, pela conexdo emocional entre
consumidor e marca.

De acordo com Winsor (2015), a Disney concentra esfor¢os para manter-se como
uma marca que cria entretenimento atemporal para a familia, além de estar comprometida na
manutencdo da fantasia que tornou seus parques tdo populares no mundo todo. Para a autora,
a marca busca imprimir em cada aspecto dentro do parque a promessa de algo especial, que
emocione e que mexa com o coracdo das pessoas. Na visdo de Jones (2013), s&o 0s momentos
magicos experimentados dentro dos parques da Disney que ajudam a construir 0
relacionamento entre a marca e o visitante.

Por ultimo, a dimensdo Audécia teve o terceiro maior valor de beta (B= 0,15). Essa
dimensdo traduz em que medida uma marca é percebida pelos consumidores como moderna,
original e auténtica (MUNIZ; MARCHETTI, 2012). Segundo Rincke (1998), a razdo de
existir da Disney consiste na transformacdo do imaginario das pessoas e, para que iSsoO
aconteca, é necessario arte e ciéncia. Para Lipp (2014), dentro do universo dos parques,
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entende-se ciéncia como todas as atracOes, as lojas, 0s restaurantes e as galerias; e, como arte,
o clima alegre e a moral dos funcionérios, chamados de membros do elenco. Segundo o autor,
essa combinacgdo entre arte e cultura é vista como algo formidavel. Ja para Robbins e Polite
(2014), a Disney opera como uma “maquina cultural”, devido a sua capacidade de criar novos
produtos ao mesmo tempo em que mantém rentaveis produtos antigos, mantendo uma base de
consumidores que abrange diferentes geracoes.

Outro ponto que merece destaque é a capacidade de inovacdo da marca Disney.
Recorrendo a tecnologia digital, a marca busca criar experiéncias envolventes, capazes de
trazer os consumidores ao ambiente de fantasia que cria em seus parques (CAPGEMINI,
2014). De acordo com o relatdrio, a companhia passou a utilizar a tecnologia digital nos
parques para melhorar a experiéncia do consumidor, elevar a eficiéncia operacional, aumentar
a interacdo entre os diferentes canais de comunicacdo com os clientes e, ainda, personalizar 0s
produtos da marca.

A propria expansdo da marca Disney pode ser considerada uma faceta da audacia da
marca. Na visdo de Davis (2006), a Disney tornou-se um aspecto inseparavel da cultura
americana, exercendo grande influéncia na sociedade de consumo contemporanea. De acordo
com Robbins e Polite (2014), a globalizacio da marca pela Asia e Europa foi atipica quando
consideradas as adaptacOes feitas por empresas que se instalam em outros contextos culturais:
a Disney praticamente ndo mudou ao entrar no mercado internacional, levando a cultura
americana para outros continentes. E importante relatar que a globalizagdo da Disney é
tratada pela literatura de consumo como um fendmeno chamado Disneyization, cuja principal
caracteristica € o aumento do apelo de produtos e servicos, em uma ode ao consumo
(BRYMAN, 2004). Para o autor, este fendbmeno visa a criar variedade e diferenciacéo,
promovendo, com isso, experiéncias espetaculares.

Por fim, é salutar trazer a discussdo o modo como a Disney coloca em prética sua
gestdo de pessoas. Em 1960, para fins de treinamento dos funcionarios, foi criada a Disney
University. Ela foi projetada para treinar os funcionarios de acordo com as regras de conduta
de Walt Disney e divulgar a sua visdo empresarial, que consiste na satisfacdo dos visitantes
(SANTOS; BARBOSA, 2016). Segundo Van France, um dos fundadores da Disney
University, em tempos de recessao e expansdo econémicas, as empresas precisam encontrar
maneiras de se sobressairem em relacdo aos seus concorrentes e, para isso, devem ser
criativas, ou entdo, “simples, agradaveis e memoraveis” (LIPP, 2014, p. 138), sempre dando
importancia para o treinamento, pois € o que consegue diferenciar uma empresa de outra,
quando a questdo é atendimento de exceléncia. O mantra utilizado pela Disney, o qual foi
criado por Walt, consiste em “continuem inovando o espetaculo” (LIPP, 2014, p 126), o que
consegue impulsionar um ambiente competitivo e inovador.

A Figura 1 sintetiza os resultados obtidos pela analise de regressdo, corroborando o
modelo de predigéo hipotetizado neste estudo.

Figura 1 - Sintese do modelo de predicao
e ™)

B=0.46
CREDIBILIDADE Re= 0.43
.
e
PERCEPCAO
SENSIBILIDADE DE RELACIONAMENTO
\
p=
AUDACIA
B=0,15
\_ J

Fonte: dados da pesquisa
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Respondendo a indagacéo inicial desta pesquisa, se ha relacdo entre a personalidade
de marca atribuida a marca Disney por seus clientes e a percep¢do de relacionamento deles
em relacéo a ela, confirma-se, por meio dos resultados obtidos, a relacdo de predicdo entre
personalidade de marca e percepcdo de relacionamento. Ainda que todas as dimensfes de
personalidade de marca influenciem a percepcdo de relacionamento, é possivel destacar que
Credibilidade, Sensibilidade e Audacia sdo as mais importantes preditoras da percepcdo do
relacionamento que os consumidores tém com a Disney. Entre elas, a dimenséo Credibilidade
caracterizou-se como principal preditora na percepc¢édo de relacionamento do cliente.

Para Muniz e Marchetti (2012), as marcas que compartilham da dimenséo
credibilidade apresentam excelente relacionamento com o consumidor, ja que configuram
opcOes solidas por mostrarem-se marcas confidveis, consistentes, respeitaveis e ligadas ao
sucesso. Sob perspectiva semelhante, Fennell (1978) sugere que, entre os fatores que
conduzem a escolha do consumidor, a credibilidade de uma marca influencia a tomada de
decisdo devido a sua associacdo a reducao de riscos. Neste sentido, a imagem positiva de uma
marca, formada no mercado por meio das avaliagdes dos produtos ou da propria marca, é
impactada pela sua credibilidade perante os concorrentes.

Além do exposto, para Fournier (1998), um relacionamento é baseado no seu
significado e, assim, compreender determinado relacionamento requer o conhecimento dos
significados que este fornece a pessoa. Segundo a autora, o relacionamento entre consumidor
e marca se estabelece por meio da experiéncia vivida. No caso da Disney, a criagdo da
experiéncia do visitante é a razdo de existir da marca, que busca inovar constantemente, mas
de forma consistente e orientada por seus valores e crengas, atendimento de exceléncia e
manutencdo do mundo de fantasia ao qual os consumidores estdo acostumados e buscam
encontrar quando retornam as suas instalacdes. Em outras palavras, a fidelizacdo dos clientes
sera uma decorréncia da oferta constante de experiéncias Unicas e encantadoras ao publico-
alvo (DEMO, 2014).

Para concluir, o que se observa a partir da reviséo de literatura engendrada e dos
resultados empiricos obtidos, é que a marca Disney constitui uma opcao de entretenimento
segura as familias, agradando publicos de diferentes idades e contextos culturais distintos. O
posicionamento da marca é consistente com as experiéncias que entrega aos Vvisitantes,
fazendo com que ela seja uma marca de credibilidade em seu segmento, bem-sucedida no
ponto de vista da fidelizacdo dos clientes. Em tempos de alta competitividade, a unido de
aspectos emocionais, representados pela personalidade de marca, e de aspectos relacionais,
pelo desenvolvimento de relacionamentos com clientes, cumpre ndo somente a funcdo de
satisfazer as necessidades dos consumidores e de gerar lucratividade as organizacdes, mas
configura uma poderosa estratégia de posicionamento.

CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo teve, como objetivo geral, avaliar a relacdo entre a personalidade
atribuida & marca Disney e o relacionamento dela com o0s seus visitantes. As analises aqui
engendradas demonstraram que as dimens@es de personalidade de marca sdo preditoras da
percepcao de relacionamento que os clientes tém em relagcdo a Disney, com destaque para as
dimensdes credibilidade, sensibilidade e audacia. A dimensdo credibilidade revelou-se a
principal preditora do relacionamento com clientes, resultado que pode ser atribuido ao fato
de a Disney ser uma companhia sélida e referéncia na inddstria de entretenimento, cuja
filosofia norteadora € experiéncia de seus clientes.

Estes resultados conduzem a contribuigcdes académicas e gerenciais. No tocante as
contribuicdes teoricas, este trabalho apresentou evidéncias empiricas sobre a relacdo entre
personalidade de marca e relacionamento com cliente, preenchendo uma lacuna identificada
na literatura, além de contribuir para pesquisas em outros temas de marketing: a pesquisa em
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gestdo de marcas pode se valer destes resultados nos trabalhos em co-criagdo de valor, que
parte da interacdo entre marcas e consumidores; enquanto a pesquisa sobre experiéncia do
consumidor pode recorrer aos resultados aqui delineados para geracao de insights e auxiliar a
argumentacdo tedrica de novos problemas de pesquisa.

Em relacdo as implicacGes gerenciais, o estudo pode ser utilizado pelos gestores da
Disney como uma importante ferramenta de diagnostico do relacionamento da marca com
seus visitantes brasileiros. O foco no entretenimento deve correlacionar-se com a
caracteristica alegria atribuida & marca e, sempre trazendo a criatividade e a inovacéo nas suas
atragdes, corroborando a caracteristica audaciosa da Disney. Ainda, as praticas de gestdo
devem remeter a credibilidade da marca, de forma a evidenciar tracos de responsabilidade e
confianca nos servicos prestados.

No que tange as limitacBes do trabalho, destaca-se primeiramente seu caréter
transversal e o fato de a coleta de dados ocorrer em um determinado periodo de tempo e ser
estatisticamente sintetizada. Isso contrapde-se a tentativa de generalizacdo dos resultados,
pois esta restrita somente a0 momento e a amostra estudados. Além disso, somente a natureza
quantitativa utilizada no estudo ndo permitiu a total compreensdo do fenébmeno em questéo.
Por isso, estudos longitudinais e multimétodo sdo sugeridos como uma forma de fornecer
subsidios a sua interpretacdo. Outra limitacdo esta relacionada ao meio de vincula¢do dos
questionarios, que foi feita de forma online. A divulgacdo, feita por meio de redes sociais,
restringiu a amostra a grupos mais proximos de pessoas e com caracteristica sociais e
demogréaficas semelhantes, o que pode ter causado algum viés.

Como ultima limitacdo, estudos que relacionam as duas varidveis personalidade de
marca e marketing de relacionamento constituem uma nova vinculacdo na literatura e,
portanto, ndo se apresentam em grande quantidade. Os estudos j& realizados com essa
caracteristica relacionam-se com o setor de mercado de luxo (SCUSSEL; DEMO, 2016) e o
de fast-food (DELMONDEZ; DEMO; SCUSSEL, 2016). O presente estudo, por ser o
primeiro a relacionar essas duas varidveis com a marca Disney, possui natureza mais
indicativa do que conclusiva.

Finalmente, embora as limitagGes apresentadas tenham ocorrido, o principal objetivo
desta pesquisa foi alcancado, confirmando a influéncia da personalidade atribuida a uma
marca na construgdo de relacionamento com o consumidor. As personalidades Credibilidade,
Sensibilidade e Audéacia atribuidas pelos clientes pesquisados a marca Disney influenciam
efetivamente na sua percepcdo de relacionamento com ela. Os resultados aqui apresentados
ndo sdo conclusivos, mas podem contribuir para o desenvolvimento do conhecimento tedrico-
empirico acerca do marketing de relacionamento na Disney.
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