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1. Introducao

As alteragdes trazidas pela evolucdo do mercado financeiro com o aumento da
competitividade e mudangas no comportamento do consumidor foram intensificadas com a
digitacao e evolugdes tecnologicas das ultimas décadas (Du et al., 2024). Nesse cenario de
transformagdo, a economia digital influenciou também meios de transagdo entre empresas e
consumidores, exigindo das institui¢des financeiras alteracdes de paradigmas tradicionais de
marketing enquanto forma de atender ao surgimento de novos desafios para seu posicionamento
estratégico (Cheng et al., 2023; Du et al., 2024).

Com isso, adquiriu-se um crescimento notoério no interesse da literatura cientifica no
que envolve a gestdo de resultados e interagdes com clientes no mercado financeiro, de modo
a proporcionar aos praticantes deste campo ferramentas e maior amparo na conquista de
vantagens competitivas (Akdogan et al., 2024; Davcik & Sharma, 2016). O alcance deste tipo
de vantagem tornou-se essencial para a sobrevivéncia de bancos neste contexto de alta
turbuléncia competitiva e transformacao das relagdes de consumo (Akdogan et al., 2024).

Assim, percebe-se o papel de estratégias de marketing enquanto fonte de diferencial e
apoio a tomada de decisdes, em especial referentes ao posicionamento da marca e seus impactos
na percep¢ao dos consumidores (Anabila, 2020; Varadajan, 2020). Nesse sentido, estudos sobre
construtos diversos do marketing se tornam relevantes sob a Otica de observacgao da literatura
cientifica, porém encontra-se um predominio de andlises sobre aspectos voltados ao
comportamento do consumidor, bem como referentes a sua lealdade, satisfacao e processos de
decisdo de compra (Alfaisaly, 2024; Althuwaini, 2022; Barone et al., 2024; Quayson et al.,
2024; Saputra et al., 2023; ShabbirHusain et al., 2024).

Por sua vez, a compreensao de aspectos referentes a percep¢do da personalidade de
marcas de diversos setores ¢ utilizada enquanto parametro de diferenciagao e intensificadora de
variaveis proprias do marketing, como o relacionamento e a promog¢ao de maior identificagdo
e preferéncia de compra (Moreno et al., 2020; Park & Ahn, 2024; Rahman et al., 2024). A
personalidade de marca representa um construto de avaliagdo subjetiva, porém adquire papel
promotor de demais construtos essenciais ao desenvolvimento de estratégias de posicionamento
de marcas (Carvalho et al., 2021; Enes et al., 2025).

Cada marca possui caracteristicas que lhe tornam unicas frente aos consumidores, de
modo a desenvolver relacionamentos e garantir a conquista de uma base leal de clientes
(Steinhoft et al., 2019). Ainda, a personalidade atribuida a uma marca representa o ponto de
partida para que consumidores articularem o seu relacionamento com ela, de forma que h4d uma
influéncia da personalidade atribuida a marca na percepg¢ao do relacionamento com as empresas
(Luetal., 2019).

Apesar deste papel na promocao de estratégias de marketing, a personalidade de marca
permanece pouco explorada diretamente no setor bancario. Desse modo, o questionamento base
desta pesquisa envolve como se estabeleceu a literatura cientifica deste construto no que se
refere ao contexto bancério, bem como quais sdo as principais avenidas investigativas desta
tematica, sejam estas passadas, presentes ou futuras. Logo, o propodsito deste trabalho
compreende a avaliag@o e estruturacdo da literatura cientifica de personalidade de marca sobre
o setor bancario, mapeando seus principais direcionamentos e oportunidades futuras em uma
agenda de pesquisas.

A partir do mapeamento da literatura cientifica, bem como pela utilizagcdo de analises
bibliométricas e descritivas dos artigos identificados, busca-se auxiliar na consolidacdo dos
principais aspectos teoricos e empiricos em voga nas discussdes de personalidade de marca no
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setor bancario. Por meio do levantamento das principais tendéncias do campo cientifico,
permite-se um maior direcionamento tedrico ao potencial de aplicacdo do construto de
personalidade de marca no contexto bancario, em especial no que envolve sua conexiao com
demais conceitos chave do marketing e no desenvolvimento de relacionamentos. Assim,
pretende-se dar maior luz a este construto e sua relevancia para o campo do marketing no
contexto avaliado, promovendo também sua utilizacdo para a tomada de decisdes gerenciais e
no posicionamento estratégico e promocional de marcas bancérias.

2. Referencial Tedrico

O surgimento do construto reconhecido enquanto personalidade de marca encontra-se
vinculado aos estudos seminais de Aaker (1997), apesar de sua aparicdo em momentos prévios
na literatura (Aaker & Fournier, 1995; Aitken et al., 1987; Carvalho et al., 2021). Em seu estudo,
Aaker (1997) definiu a personalidade de marca enquanto um conjunto de caracteristicas
humanas associadas a uma marca. A partir de fundamentos prévios provindos da psicologia a
respeito do “big five” e sua representacao da personalidade humana, Aaker (1997) desenvolveu
um instrumento de mensuracdo abrangendo as dimensdes seminais de sinceridade,
competéncia, sofistica¢do, robustez e excitagio.

Com base nestas defini¢oes, estimulou-se um maior direcionamento ao construto e sua
consolida¢do perante a literatura de marketing, a qual passou a investigar a relagdo da
personalidade de marca com diversos outros temas de interesse organizacional, em especial
envolvendo o comportamento, preferéncias de consumo, relacionamentos e atitudes e vinculos
afetivos de consumidores com as marcas (Calderon-Fajardo et al., 2023; Ghorbani et al., 2022;
Moreno et al., 2020). A personalidade de marca representa a antropomorfizagdo de marcas, de
modo que possibilita diferenciagdes Unicas & marca, garantindo vantagem em mercados
competitivos (Scussel & Demo, 2019).

O diferencial fornecido as organizagdes no que se refere a personalidade atribuida a
marca envolve a complexidade de sua reproducdo, considerando a natureza subjetiva das
personalidades e o processo de construgdo identitario Unico, o qual influencia diretamente no
processo cognitivo e emocional dos consumidores no momento de decisdo de compra (Geuens
et al., 2009; Moreno et al., 2020; Scussel & Demo, 2016). Com isso, o processo de fortificagdo
da identidade de uma marca pode ser utilizado enquanto caracteristica especifica de
determinada empresa, ao passo que permite relacionamentos mais consolidados com seus
consumidores, com maior confianga e divulgacdo boca-a-boca (Dzyabura & Peres, 2021;
Scussel & Demo, 2019; Villagra et al., 2021).

No que se refere a mensuragdo da personalidade de marca, o instrumento seminal de
Aaker (1997) foi adaptado ao contexto brasileiro por Muniz e Marchetti (2012), considerando
a necessidade de ajustes referentes a mudangas culturais sobre a percepcao de consumidores
sobre a personalidade das marcas (Moreno et al., 2020). Em estudos posteriores, foi empregado
para setores especificos de servigos, como o alimenticio (Delmondez et al., 2017), redes sociais
(Demo et al., 2018), marcas de luxo (Scussel & Demo, 2019), aplicativos de transporte (Moreno
et al., 2021). Outros estudos desenvolveram instrumentos proprios para a mensura¢dao da
personalidade de marca em contextos especificos, como o setor publico (Carvalho et al., 2021)
e para marcas de e-commerce (Enes et al., 2025).

Em relacdo a revisoes de literatura realizadas anteriormente quanto a personalidade de
marca, encontram-se estudos com énfase no construto aplicado a contextos especificos, tais
como o digital (Ghorbani et al., 2022), ou sobre aspectos gerais de seu delineamento tedrico
(Radler, 2018; Calderon-Fajardo et al., 2023). No entanto, ndo foi definido em estudos
anteriores um recorte para a avaliagdo do setor bancario em especifico, tampouco permanece
pouco explorado pela literatura internacional, apesar de sua relevancia tematica perante outros
aspectos do marketing e do comportamento do consumidor (Enes et al., 2024; Ong et al., 2017).
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Desse modo, ressalta-se a relevancia da realizagao deste estudo, considerando a auséncia de
abordagens que consolidem o campo cientifico da personalidade de marca sob a otica das
instituicdes financeiras.

3. Percurso Metodoldégico

Esse trabalho promoveu a realizagdo de uma revisao sistematica de literatura com uso
de analises bibliométricas, de modo a identificar o ordenamento tedrico da personalidade de
marca do setor bancario. Desse modo, empregou-se o protocolo PRISMA, cuja recenticidade e
amplitude de uso para revisdes de literatura auxiliam na promogao de maior rigor metodologico
(Page et al., 2021a, 2021Db).

O PRISMA define pontos centrais a serem seguidos no desenvolvimento de uma revisao
de literatura, estabelecendo as melhores praticas para tal. Em sua etapa inicial, o protocolo
aponta a identificacdo da literatura, na qual foram utilizadas as bases de dados Scopus e Web of
Science (WoS). Estas bases s@o caracterizadas por critérios superiores da qualidade e amplitude
temporal de trabalhos (WoS) e quantidade de periddicos indexados (Scopus) (Chadegani et al.,
2013; Mongeon & Paul-Hus, 2016).

A busca inicial da literatura foi realizada com base nos titulos, palavras-chave e resumos
dos artigos das bases de dados, com a pesquisa da string ("brand personality” AND ("bank™*"
OR 'financial institution*” OR '"fintech")). Esta sequéncia visou proporcionar a maior
abrangéncia possivel de artigos dentre as bases analisadas, dentro do construto e contexto de
analise objetivados. Com isso, delimitaram-se somente artigos publicados em periddicos, ao
passo que working papers (trabalhos em desenvolvimento) ndo foram considerados. De modo
a compreender uma maior quantidade de artigos cientificos, ndo foram aplicadas restri¢des de
area para a pesquisa, assim como nao se delimitaram recortes temporais. Em ambas as bases
ndo foram identificados artigos em idiomas além do inglés. A selecdo inicial dos artigos foi
realizada em fevereiro de 2025, e contou com 30 artigos, removidas as duplicatas entre as bases.

A etapa posterior envolveu a analise dos titulos, resumos e palavras-chave dos artigos
selecionados inicialmente. Nessa etapa, foram excluidos da amostra artigos que ndo abordavam
o construto de personalidade de marca ou o contexto de bancario em seu desenvolvimento. Ao
final desta etapa, restaram 23 artigos. Em sequéncia, na etapa final de avaliacdo, partiu-se para
a leitura completa dos trabalhos. Além dos critérios utilizados na etapa anterior, quanto a
pertinéncia de adesdo dos artigos, excluiram-se também artigos com indisponibilidade de
acesso ou cobranga de tarifas para leitura integral, ao passo que a amostra final contou com 17
artigos. A Figura 1 ilustra o processo de analise realizado no protocolo PRISMA.
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Apbs a selecdo da amostra final de artigos com os critérios descritos anteriormente,
partiu-se para a analise de seu conteido para o mapeamento do campo cientifico. Para tal, foram
empregados o pacote Bibliometrix do RStudio e o sofiware VosViewer. O pacote Bibliometrix
compreende um conjunto de andlises descritivas e quantitativas geradas para revisdes de
literatura, utilizando informag¢des disponibilizadas pelas bases de dados e periddicos de cada
artigo, de modo que sdo efetuados levantamentos sobre o ordenamento da literatura cientifica
da tematica desejada (Aria & Cuccurullo, 2017; Rodriguez-Soler et al., 2020).

Por sua vez, o software VosViewer possibilita a geracdo de visualizagdes graficas de um
determinado campo cientifico, valendo de analises bibliograficas como a anélise de co-
ocorréncia de palavras-chave, aqui empregada, para a defini¢do dos principais agrupamentos
tematicos do ordenamento do campo (van Eck & Waltman, 2010). Com o proposito de permitir
uma melhor visualizagdo do campo, apesar da quantidade de artigos publicados ainda reduzida,
nao foi utilizado filtro de quantidade minima de mencgdes as palavras-chave.

Assim, buscou-se explorar o campo como um todo, incluindo discussdes ainda pouco
exploradas com profundidade, a fim da constru¢do de uma agenda de pesquisa consolidada do
campo. Nesse sentido, palavras-chave sem significado isolado (como conectores ou palavras
generalistas, por exemplo), ou que abordavam aspectos do método dos artigos, foram
removidos, ao passo que palavras-chave com variagdes graficas foram unificadas (por exemplo,
plural de palavras, sindnimos, distin¢des culturais de grafia).

Em complemento as analises bibliométricas, durante a etapa de leitura completa dos
artigos foi realizada a tabulacdo e analise dos principais aspectos tedricos e empiricos
correspondentes a literatura cientifica. Essa andlise conjunta da literatura permite a observagao
de pontos relevantes para o ordenamento do campo cientifico e seus recortes conceituais e
metodoldgicos predominantes ao longo de sua evolugdo. Com isso, garante-se um maior
amparo na constru¢do de uma agenda de pesquisa com representacdo integra das tendéncias e



caminhos futuros da literatura cientifica a respeito da personalidade de marca e sua aplicagao
no setor bancario.

4. Resultados

A partir da composicao final de artigos, posterior aos critérios de filtragem e avaliacdo
descritos anteriormente, permite-se um diagnostico do campo cientifico da personalidade de
marcas do setor bancério. Com isso, descrevem-se também os principais temas dominantes e
avenidas de investigacao futura, embasando-se na estrutura da literatura cientifica discutido.

4.1 Caracterizacdo do campo teorico e metodologico

As discussdes sobre a personalidade de marcas especificamente no setor bancario foram
iniciadas a partir de 2005, porém apresentando maior ateng¢do a partir de 2015, com um
crescimento da quantidade de publicagdes. O periodo entre 2020 e 2024 concentra a maior
presenca de estudos no tema. Percebe-se o direcionamento a esta tematica na tltima década,
representando um contexto de analise ainda pouco explorado pela literatura. Destaca-se que
dentre os critérios de selecdo dos estudos, ndo foram empregados recortes temporais. Desse
modo, a Figura 2 ilustra as publica¢des no tema desde sua primeira mencao nas bases de dados
internacionais utilizadas para analise.

Figura 2
Distribui¢do temporal dos artigos
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Com o proposito de adquirir um maior detalhamento do campo teorico, utilizou-se o
pacote Bibliometrix do RStudio para a constru¢do de andlises bibliométricas, a fim de uma
caracterizagdo completa da literatura de personalidade de marca em bancos (Aria & Cuccurullo,
2017; Rodriguez-Soler et al., 2020).

Nesse sentido, destaca-se que os artigos da amostra final apresentaram dispersao entre
os periodicos nos quais foram publicados. Nota-se uma maior €nfase em periddicos especificos
do setor bancario, como o International Journal of Bank Marketing (n =2) e o Banks and Bank
Systems (n = 2), além de enfoques no servico (Journal of Services Marketing —n =2), inovacao
em marketing (Innovative Marketing — n = 2) e aspectos proprios da cultura islamica (Journal
of Islamic Marketing —n =2).

Em relacdo aos autores com a maior quantidade de publicacdes, van Deventer, da North-
West University (South Africa), realizou estudos sobre a personalidade de marca em bancos da
Africa do Sul, envolvendo aspectos geracionais e sobre a relagio entre a identificagio com a
personalidade da marca (van Deventer, 2021, 2024; van Deventer & Shezi, 2021). Por sua vez,
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Jan, da International Islamic University Malaysia, desenvolveu em conjunto a colegas trabalhos
sobre a personalidade de marcas especificas de bancos islamicos e sua relagdo com a satisfagao
dos clientes (Ahmed et al., 2020; Jan & Shafiq, 2021).

No que se refere aos artigos mais citados, expostos na Tabela 1, o artigo de Harris e
Fleming (2005) representou o primeiro artigo publicado na temética de personalidade de marcas
bancarias, explorando a influéncia da congruéncia percebida de personalidade sobre as
percepcdes de performance das marcas investigadas, comparando a perspectiva de
consumidores e colaboradores. Por sua vez, Vahdati ¢ Nejad (2016) analisaram os efeitos da
personalidade de marca sobre a intencdo de compra dos consumidores, com o intermédio
mediador do valor da marca e do boca-a-boca eletronico (e-WOM).

Em seu estudo, Gordon et al. (2016) exploram o papel da personalidade de marca e o
apelo da personalidade da marca sobre atitudes e intengdes comportamentais de servigos
financeiros, ao passo que Garanti e Kissi (2019) discutem o papel mediador do valor da marca
entre a personalidade da marca e a lealdade em redes sociais de bancos. Por fim, Wahyuni e
Fitriani (2017) aprofundam quanto a “aura religiosa” de marcas como dimensao moderadora da
personalidade de marca e vinculos emocionais com bancos islamicos.

Tabela 1
Top 5 publicac¢oes mais citadas
Qtd. de
Ranking Autores Periodico Q.td° fi ©  Citagdes
Citagoes
por Ano
1 Harris & Fleming Journal of Services Marketing 45 2,14
(2005)
Vahdati & Nejad  Asian Academy of Management
2 (2016) Journal 44 4,40
3 Gordon et al. (2016)  Journal of Services Marketing 42 4,20
4 Garanti & Kissi International Journal of Bank 34 4.86
(2019) Marketing ’
5 Wahyu(r;ocﬁfltrlam Journal of Islamic Marketing 34 3,78

Fonte: Elaborado pelo autor.

De modo a proporcionar um retrato integral da literatura cientifica, buscou-se
complementar as analises bibliométricas com analises conceituais e metodoldgicas dos artigos
durante a etapa de leitura completa. Assim, ressalta-se o papel seminal adquirido pelo estudo
de Aaker (1997) a respeito da personalidade de marca, cujo marco conceitual foi empregado
pela totalidade dos artigos presentes no campo cientifico.

No que envolve ao direcionamento metodoldgico seguido pela literatura, aponta-se que
todos os estudos representavam artigos tedrico-empiricos com abordagens transversais de
pesquisa. Dos 17 artigos da amostra final, apenas um utilizou uma abordagem qualitativa com
o uso de dados secundarios e andlise documental, enquanto todos os demais empregaram
abordagens quantitativas com o uso de surveys. Destes estudos, a maioria utilizou analises
fatoriais exploratdrias ou confirmatorias (50%), modelagem por equacdes estruturais (44%),
analises de regressao (44%) e/ou testes de hipotese (31%). Ressalta-se que um mesmo estudo
pode ter empregado mais de uma técnica de andlise de dados.

Em relacido aos meios de mensuracdo da personalidade de marca nos estudos
quantitativos, cerca de 44% empregaram a escala e dimensdes seminais de Aaker (1997). Os
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demais estudos utilizaram os instrumentos de Braunstein e Ross (2010) (19%), Mauk e Pearson
(2001) (6%), Geuens et al. (2009) (6%), Ahmed (2016) (6%), ou ndo informaram (19%). Ainda,
todos os estudos que trataram da personalidade de marca relacionada a outros construtos a
avaliaram enquanto varidvel preditora, independente ou exodgena, demonstrando uma
concentragdo e alinhamento de seu papel perante a literatura cientifica.

A respeito do local de realizagdo das pesquisas analisadas, a Africa do Sul foi o pais
com maior quantidade de estudos (17%), referentes aos artigos de van Deventer (van Deventer,
2021, 2024; van Deventer & Shezi, 2021), com énfase na regido. Ainda, foram realizados
estudos na Indonesia (12%), Malésia (12%), Australia (6%), EUA (6%), Hungaria (6%), India
(6%), Ird (6%), Latvia (6%), Oriente Médio (6%), Palestina (6%), Portugal (6%) e Tunisia (6%).
Percebe-se um direcionamento dos estudos a regides asidticas e do oriente médio
predominantemente.

4.2 Anadlise de co-ocorréncia

A fim de proporcionar uma visualizac¢ao grafica das principais tendéncias e avenidas de
discussao da literatura cientifica sobre personalidade de marcas no contexto bancario,
empregou-se a analise de co-ocorréncia de palavras-chave no software VosViewer. Devido a
quantidade reduzida de artigos da amostra final, e de modo a ilustrar a estrutura do campo em
sua totalidade, ndo foram aplicados filtros de quantidade minima de mengdes para cada palavra-
chave. A Figura 3 exp0e os clusters temdaticos delimitados pela anélise do VosViewer.

Figura 3
Analise de co-ocorréncia de palavras-chave
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Fonte: Elaborada pelo autor.

O primeiro cluster, na cor vermelha, trata de varidveis do marketing analisadas pelos
artigos em conjunto a personalidade de marca. Nesse sentido, destaca-se a abordagem do papel
preditor deste construto, em especial sobre o valor da marca, boca-a-boca eletronico, intencao
de compra e seu impacto no comportamento do consumidor, tanto de modo direto como por
meio da mediagdo entre as demais varidveis (Garanti & Kissi, 2019; Torres & Augusto, 2019;
Vahdati & Nejad, 2016).



Ja o segundo cluster, em verde, retrata aspectos da personalidade de marca e sua
promocao da satisfacdo do consumidor, por meio dos atributos proprios da marca. Com isso,
ressaltam-se discussdes sobre culturas e comunidades e pontos de contato especificos
envolvidos no contexto de um banco, e seus impactos sobre a percepcao da personalidade, com
a promocao de amor e confianca a marca, e aumentos na satisfagdo (Jan & Shafiq, 2021;
M’Sallem et al., 2009; Ong et al., 2017; Yasin et al., 2024).

Em relagdo ao terceiro agrupamento, em azul, aponta-se o direcionamento da literatura
cientifica para a investigacao da personalidade de marcas de bancos conforme o ponto de vista
da cultura islamica. Assim, constroem-se modelos direcionados aos impactos da religido sobre
a percepcao da personalidade destas marcas, e estudos sobre seu efeito geral sobre o
comportamento do consumidor e ganhos de satisfagdo, lealdade (Ahmed et al., 2020; Jan &
Shafiq, 2021; Sarassina et al., 2023; Wahyuni & Fitriani, 2017; Yasin et al., 2024).

Em amarelo, o quarto cluster envolve o processo de gestdo da marca de modo geral,
analisando os impactos da personalidade de marca e sob a otica do branding. Com isso,
abordam-se levantamentos sobre alteracdes do nome de marcas, adogdes de arquétipos de
personalidade e dimensdes especificas da personalidade, em conjunto a anélises de seus efeitos
sobre percepgoes de lealdade, apelo e satisfacdo (Gombos & Biro-Szigeti, 2023; Gordon et al.,
2016; M’Sallem et al., 2009; Ong et al., 2017; Venugopal & Murty, 2019).

O quinto agrupamento, em roxo, abrange temadticas emergentes na literatura. Nesse
sentido, trata de estudos sobre a experiéncia online de consumidores bancarios, ¢ a influéncia
da personalidade de marca sobre o comportamento em contextos digitais (Torres & Augusto,
2019), bem como artigos a respeito da identificagcdo de clientes com tragos proprios da imagem
do banco e efeitos na escolha e percep¢ao da marca de acordo com perfis geracionais distintos
(van Deventer & Shezi, 2021).

No que envolve o sexto cluster, em azul claro, ressalta-se a exploragdo do papel da
personalidade em servicos de marketing e comunicacdes da marca, com o estudo primario de
Harris e Fleming (2005). Neste estudo, aponta-se discussdes iniciais sobre a inclusdo de tragos
humanos na personalidade das marcas e suas comunicagdes tanto para clientes e colaboradores
de servicos financeiros (Harris & Fleming, 2005).

Por sua vez, o sétimo cluster, em laranja, trata da utilizacdo do branding diretamente
para servigos de marketing social, aprofundando andlises sobre a personalidade de marcas
bancarias e o apelo da personalidade enquanto preditoras das atitudes e intengdes de se engajar
com um determinado servico (Gordon et al., 2016).

Por fim, o oitavo cluster, em marrom, explora as diferencas de género e geracionais
sobre tracos identitdrios de personalidade de bancos varejistas, € seus impactos sobre o
comportamento dos consumidores e identificacdo geral com a marca (van Deventer, 2021,
2024; van Deventer & Shezi, 2021).

5. Discussio
5.1 Agenda de pesquisa: itinerdrios, desafios e oportunidades

A utilizagdo conjunta de andlises bibliométricas com a descri¢do aprofundada dos
artigos selecionados permitiu a definicdo da estrutura integralizada da literatura cientifica de
personalidade de marca aplicada no setor bancédrio. Desse modo, tornou-se possivel a
proposi¢ao de uma agenda de pesquisa representativa do campo cientifico em sua totalidade, a
partir de marcos tedricos e metodologicos, seus desafios, oportunidades e avenidas
investigativas correspondentes.

O construto de personalidade de marca possui sua fundamentagdo tedrica diretamente
vinculada aos estudos seminais de Aaker (1997), cuja conceituacdo enquanto conjunto de
caracteristicas humanas associadas a uma determinada marca foi empregada por todos os
estudos aqui analisados. Percebe-se a consolidacdo tedrica adquirida na literatura sobre a
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personalidade de marca, porém destaca-se a necessidade de novas investigagdes futuras quanto
a necessidade de atualizagcdes ou inovagdes proprias ao conceito, tanto para os desafios
enfrentados pelo setor financeiro, em especifico, como outros aspectos envolvidos na evolucao
do marketing na atualidade.

Com isso, aponta-se também a necessidade de maiores discussdes quanto a aspectos
essencialmente tedricos sobre o marketing e a personalidade de marcas no setor bancério.
Encontra-se na literatura um dominio completo de estudos tedrico-empiricos com abordagens
quantitativas, ao passo que perspectivas interpretativistas ou criticas sao bem-vindas para novas
proposi¢des e levantamentos no campo. A utilizagdo conjunta de andlises quantitativas e
qualitativas também podem apresentar grande contribuicdo para sua evolugdo, destacando
aspectos ndo contemplados apenas em sua mensuragao.

No que se refere a mensuracao da personalidade de marca, nota-se também uma baixa
variedade de instrumentos utilizados pela literatura, com uso primordial das dimensodes
seminais de Aaker (1997). A utilizagao de outros instrumentos foi vinculada em sua maioria a
compreensdo de aspectos culturais e religiosos restritos ao islamismo, de modo que novos
instrumentos de mensuragdo dedicados diretamente a personalidade de marcas bancarias
representam ponto de valia para maiores aprofundamentos investigativos.

Nesse sentido, reforga-se também o papel da personalidade de marca enquanto variavel
independente, exdgena ou preditora nos estudos realizados, posicdo empregada pela totalidade
da literatura cientifica investigada. Por sua vez, percebe-se uma énfase na avaliagdo de deste
papel sobre aspectos especificos do comportamento do consumidor, como sua atitude, intengao
de compra e percepgdes identitarias, bem como sobre o boca-a-boca eletronico, amor a marca,
valor da marca e, majoritariamente, lealdade e satisfagao.

Assim, destaca-se a necessidade de investigagdes futuras que aprofundem estas relagdes
em conjunto a outros construtos e cenarios de aplicacdo, além de estudos quanto a relagdo da
personalidade de marca com novas variaveis do marketing, tanto em posicao de preditora como
variavel dependente, mediadora ou moderadora, assim como investigagdes aprofundadas sobre
sua propria construgdo. Logo, outras perspectivas podem ser benéficas para avaliagdes futuras,
como analises sob a otica relacional das organizagdes financeiras, percep¢des sobre aspectos
financeiros e desempenho, ou referentes a demais stakeholders e shareholders da organizagao.

A utilizacdo de novos pontos de vista culturais e geograficos para aplicacdo dos estudos
também ¢ aconselhada, dada a ainda baixa diversidade explorada pela literatura. Em especial,
percebe-se um destaque para a personalidade de marcas do setor bancario de regides asiaticas
e do Oriente Médio, com énfase em discussoes direcionadas a personalidade de bancos
islamicos. Apesar de tais localidades representarem pontos de vista ndo explorado em
profundidade pelos estudos de marketing de modo geral, percebe-se que a personalidade de
marca se encontra nichada nestes pontos de investigac¢do, ao passo que outras culturas, sejam
mercados ja consolidados ou ainda em desenvolvimento, podem ser relevantes para estudos
futuros.

Por sua vez, enquanto temadticas emergentes da literatura, percebe-se um destaque para
estudos que retratam a personalidade de marcas bancarias e sua presenga digital, em especial
em redes sociais. Reforca-se a necessidade de novos estudos que acompanhem a evolucao
tecnoldgica do marketing, pela adogdo de estratégias de multi-channel, do internet banking ou
pelo uso de aplicativos para o tratamento de servicos financeiros, abordando a experiéncia do
usuario e seus impactos sobre aspectos do relacionamento e comportamento do consumidor
digital. Com isso, encontram-se também estudos que versam sobre diferengas geracionais e de
género, e seus impactos sobre a percep¢do da personalidade e impactos sobre a intengdo de
compra. Investigagdes aprofundadas destes temas, bem como analises conjuntas com outros
construtos do marketing, também sdo aconselhadas.



Enquanto fonte de oportunidade para andlise, existe uma lacuna na literatura de
personalidade de marcas no setor bancario no que envolve praticas sustentaveis e éticas da
organizacdo. Assim, acdes de responsabilidade social corporativa e seu impacto sobre a
percepgao de tracos ou arquétipos de personalidade encontram-se como ponto de ampla
possibilidade investigativa. Desse modo, avangos sobre praticas de ESG (Enviromental, Social
and Governance), que tratam sobre aspectos de governanca € impactos socioambientais das
institui¢des financeiras, tornam-se ainda mais relevantes, dado o impacto que tais organizagdes
possuem pela natureza de seus servigos prestados a sociedade e papel econdmico perante as
economias globais.

A Tabela 2 apresenta a consolidagdo das principais proposi¢des tematicas para
investigacdes futuras, as quais foram definidas a partir da identificagdo de oportunidades e
pontos relevantes discutidos pela literatura cientifica de personalidade de marca no setor
bancario.

Tabela 2
Agenda de desafios, tendéncias e oportunidades para a personalidade de marca no contexto
bancdrio

Categoria Tematica Diretrizes de investigacio
Tendéncias e Desafios e Personalidade de marca no contexto digital para bancos.
da personalidade de e  Personalidade de marca e satisfacdo do consumidor.
marca e Personalidade de marca e valor de marcas bancarias.

e Personalidade de marca e comportamento do consumidor.
e Personalidade de marca e outros construtos de marketing (percepgéo de
identidade, boca-a-boca, amor a marca, lealdade).

Oportunidades e Aprofundamentos conceituais da personalidade de marca no setor
tedricas bancério.
e Discussdoes sobre a necessidade de evolucdo ou adaptagdo dos
pressupostos classicos de personalidade de marca no setor bancario.
e Novas abordagens epistemologicas para personalidade de marca no setor

bancério.
Oportunidades e Desenvolvimento e validagdo de instrumentos de mensuragdo
metodolégicas especificos ao setor bancario.

e Aprofundamentos do papel preditor da personalidade de marca sobre
outros construtos de marketing no setor bancério.

e Investigagdes sobre a personalidade de marca enquanto variavel
dependente/exdgena/resposta.

e Investigagdes sobre a personalidade de marca como variavel mediadora
ou moderadora de outros construtos de marketing no setor bancario.

e Abordagens qualitativas e multi-método para analise da personalidade
de marcas bancérias.

e Novos pressupostos epistemoldgicos e abordagens interpretativistas e/ou
criticas para investigacdo da personalidade de marca.

e Analises da personalidade de marca sob perspectivas longitudinais.

Analises da personalidade de marca sob outras perspectivas culturais

pouco exploradas.

Oportunidades ESG Personalidade de marca e impactos ambientais de bancos.
Personalidade de marca e impactos sociais de bancos.

Personalidade de marca e impactos econdmicos de bancos.
Personalidade de marca e governanca em bancos.

Personalidade de marca e aspectos sustentaveis de bancos.

Etica e personalidade de marca.

Responsabilidade social corporativa e percepcdo da personalidade de
marcas bancdrias.
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Perspectivas e o Estudos sobre a personalidade de marca e o relacionamento com

oportunidades da consumidores de bancos.
personalidade de e Estudos sobre a personalidade de marca e outros construtos de marketing
marca ainda pouco investigados.

e Personalidade de marca enquanto estratégia da organizagao.

e Personalidade de marca e impactos financeiros e de desempenho de
bancos.

e Estudos sobre a percepgdo da personalidade de marca sob outras
perspectivas (ex. colaboradores, stakeholders, shareholders).

e Personalidade de marca e perfil do consumidor (ex. aspectos geracionais,
distingdes de género).

e Personalidade de marca e evolugdes tecnoldgicas no setor bancario.

e Personalidade de marca e hiper-personalizag¢@o de servigos financeiros.

e Personalidade de marca e abordagens multichannel em bancos.

Fonte: Elaborado pelo autor.

5.2 Limitagoes, Contribuigoes e Implicacoes

As analises realizadas neste estudo consideraram artigos publicados em bases de dados
internacionais enquanto fonte de avaliacao da literatura cientifica sobre personalidade de marca
no setor bancario. Para tal, restringiu-se ao uso das bases Scopus e Web of Science, a qual
abrange uma limitagdo do estudo, justificada pela valorizagcdo de bases de maior qualidade e
quantidade de publicagdes indexadas. Ainda, ndo foram empregados filtros de restrigdo de
idioma, recorte temporal ou area, porém removeram-se da andlise artigos ainda em construcao
(trabalhos publicados em anais de eventos, dissertacdes e teses, por exemplo). Novas revisdes
posteriores podem ampliar o escopo de avaliagdo, apesar de ter se buscado a maior amplitude
possivel para sua realizacdo neste trabalho.

No que envolve as contribuicdes teodricas, neste estudo foi realizada a consolidagdo da
literatura cientifica internacional a respeito da personalidade de marca aplicada no setor
bancario. A partir das analises empregadas, efetuou-se o delineamento da estrutura do campo
cientifico e a construcdo de uma agenda de pesquisa para exploragdo e aprofundamento da
personalidade de marca neste cenario de tamanha relevancia socioecondmica.

Nesse sentido, também se percebem implicagdes praticas do trabalho aqui engendrado,
uma vez que a delimitagdo de uma agenda de pesquisa e das principais linhas tematicas,
conceituais e empiricas da personalidade de marca possibilitam diagnosticos direcionados as
demandas de gestores e praticantes de mercado. Assim, tais participantes de institui¢cdes
financeiras podem utilizar os resultados e contribuicdes aqui levantados para o delineamento
de estratégias de posicionamento e tomadas de decisdes estratégicas com embasamento no
estado da arte da produgao cientifica.

6. Conclusio

A defini¢do das principais avenidas de investigacdo futura foi realizada a partir da
literatura cientifica internacional no que envolve a personalidade de marcas no setor bancério.
Com isso, alcangou-se o objetivo primaria desta pesquisa, auxiliando no aprofundamento da
qualidade das discussdes levantadas sobre o construto no cenario observado.

Desse modo, destaca-se a presenca crescente na ultima década do enfoque no setor
bancario, em conjunto a estudos sobre seus impactos sobre a percepgdo € o comportamento de
seus consumidores. A personalidade de marca apresenta forte consolidagdo tedrica no que se
refere ao uso dos conceitos tradicionais, porém revela amplo espago para evolucdo e novas
abordagens teoricas e empiricas, de modo a aprofundar seu papel perante a literatura de
marketing.

O setor bancario apresenta um forte crescimento e necessidade de diferenciacdo com a
digitizacdo dos servigos financeiros, ao passo que a personalidade de marca representa uma
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forte aliada no desenvolvimento de estratégias e posicionamentos destas marcas. Assim, por
meio do direcionamento em evidéncias cientificas € no espago potencial de aplicacao e
investigacdo da personalidade atribuida aos bancos, permite-se a criagdo de novas estratégias
que atendam as demandas sociais, econdmicas e regulatorias crescentes pela sustentabilidade e
ética das decisdes tomadas por tais instituigoes.
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