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ANEXO 1 - QUESTIONARIO DE MUNIZ (2005)

PESQUISA: tragos e caracteristicas que podem ser encontrados nas marcas.

Instrugoes gerais:

Muitas vezes, os consumidores percebem as marcas como detentoras de algumas
caracteristicas e personalidades humanas. Podemos dizer, por exemplo, que a marca
Marlboro® é masculina, viril € robusta, que marca Aspirina® € calma, confiavel e segura, €
ainda que a marca Smirnoff Ice ® &€ jovem, sofisticada e imaginativa.

Esta pesquisa procura analisar quais tracos ou caracteristicas de personalidade podem ser
encontrados nas marcas, € para isso sua opinido € fundamental.

O questionario:

Segue na pagina seguinte uma lista de caracteristicas, cada uma com uma escala para o
seu preenchimento. Por favor, assinale na escala o guanto vocé acha que aquele trago
ou caracteristica descreve uma marca, ou seja, até que ponto a caracteristica em questao
pode ser encontrada em uma marca.

Uma escala com sete possibilidades de resposta (sete graus) € proposta para que vocé
assinale o ponto que melhor reflete a sua opinido.

Exemplo de preenchimento da escala: imagine que vocé esta avaliando se determinada
caracteristica pode descrever uma marca que vocé conhece. Por exemplo, se uma marca
pode ser “responsavel”. Observe o exemplo abaixo:

Caracteristica: Responsavel
N&o descreve em Descreve totalmente
nada a marca a marca

() 2() 3() 4() S() 6() 7()

VVocé pode preencher a escala assinalando de 1 a 7, de acordo com a sua opinido, onde:
1 = Essa caracteristica ndo descreve em nada a marca.

2 = Essa caracteristica ndo descreve bem a marca.

3 = Essa caracteristica ndo descreve a marca.

4 = Indiferente

5 = Essa caracteristica descreve a marca.

6 = Essa caracteristica descreve bem a marca.

7 = Essa caracteristica descreve totalmente a marca.

IMPORTANTE: O questionario nao trata de uma marca ou categoria de produto em
particular. Entéo, por favor, quando estiver avaliando cada traco ou caracteristica
perguntada, tente pensar em muitos tipos diferentes de marcas de varias categorias de
produtos.

Obrigado por sua atencédo.
Karlan Muniz

PUC-PR

Novembro 2004.
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Honesta
N3o descreve em
nada as marcas

1) 2() 3() 4() 2 (

) 6 (

)

Descreve totalmente
algumas marcas

7()

Vocé deve preencher a escala acima assinalando de 1 a 7, de acordo com a sua opinido, onde:

1 = Essa caracteristica ndo descreve em nada as marcas.
2 = Essa caracteristica ndo descreve bem as marcas.

3 = Essa caracteristica ndo descreve as marcas.

4 = |ndiferente.

5 = Essa caracteristica descreve algumas marcas.

6 = Essa caracteristica descreve bem algumas marcas.

7 = Essa caracteristica descreve totalmente algumas marcas.

Da mesma maneira, por favor, preencha as escalas abaixo:

Atraente
Ndo descreve em Descreve totalmente
nada as marcas algumas marcas
1() 2() 3( ) 4() 5() 6() 7()
Gentil
Nao descreve em Descreve totalmente
nada as marcas algumas marcas
1() 2() 3() 4() 5() 6() 7()
Feliz
N&o descreve em Descreve totalmente
nada as marcas algumas marcas
1() 2() 3( ) 4() 5() 6() 7() :
Apaixonada
Nao descreve em Descreve totalmente
nada as marcas algumas marcas
1) 2( ) 3() 4() 5( ) 6( ) 7()
6
Sincera
Nao descreve em Descreve totalmente
nada as marcas algumas marcas
1() 2() 3() 4() 5() 6() 7()
;
Encantadora
Nao descreve em Descreve totalmente
nada as marcas algumas marcas
1) 2() 3( ) 4() 5() 6() 7()
8
Atenciosa
N&o descreve em Descreve totalmente
nada as marcas algumas marcas
1() 2() 3( ) 4() 5() 6() 7()
9
Curiosa
N&o descreve em Descreve totalmente
nada as marcas algumas marcas
1() 2() 3( ) 4() 5() 6() 7()
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(Pagina 16 do questionario)

167
Companheira
Nao descreve em Descreve totalmente
nada as marcas algumas marcas
1() 2() 3() 4() 5() 6() 7() 100
Compreensiva
N&o descreve em Descreve totalmente
nada as marcas algumas marcas
1() 2() 3() 4() 5() 6() 7()
169
Conservadora

N&o descreve em
nada as marcas

1)

6() 7()

Descreve totalmente
algumas marcas

N&o descreve em
nada as marcas

1()

6() 7()

Descreve totalmente
algumas marcas

N&o descreve em
nada as marcas

()

6() 7()

Descreve totalmente
algumas marcas

N&o descreve em
nada as marcas

1)

Descreve totalmente
algumas marcas

6() 7()

N&o descreve em
nada as marcas

1()

Descreve totalmente
algumas marcas

6() 7()

Nao descreve em
nada as marcas

1()

Descreve totalmente
algumas marcas

6() 7()

PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 0913091/CA

OBSERVAGOES DO RESPONDENTE:

O espaco abaixo foi reservado para vocé emitir observacdes/ opinides sobre alguma caracteristica
relacionada na lista que apresentou problemas de interpretacao ou inadequacao de alguma natureza:

Vocé acrescentaria alguma caracteristica ou traco que esteja presente nas marcas e que nao consta
na lista acima? Por favor, suas sugestdes vao enriquecer esta pesquisa.
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ANEXO 2 - ROTEIRO DE ENTREVISTA COM PESQUISADORES E
PROFISSIONAIS, REALIZADA POR MUNIZ (2005)

1 - Na sua opinido, 0 que é a “personalidade da marca” ?

2 - Como a personalidade de marca se desenvolve aos olhos do consumidor? O que
define a personalidade de marca?

3 - Existem fatores funcionais e tangiveis que auxiliam na diferenciacao entre
produtos e marcas. Qual a importancia da personalidade como fator diferenciador de
uma marca em seu mercado?

4 - O professor conhece (ou visualiza) que tipo(s) de método(s) para identificar e/ ou
mensurar a personalidade de uma marca? Como funciona?

5 - O professor percebe alguma possibilidade de se utilizar um instrumento (uma
escala) que mede a personalidade humana para medir a personalidade de marca?

6 - Uma escala foi desenvolvida para medir a personalidade de marca no contexto
americano. Depois das pesquisas de desenvolvimento da escala, foram enumerados
e validados 42 tracos (adjetivos e caracteristicas humanas) para medir a
personalidade de uma marca. Foram extraidas cinco dimensdes. Segue abaixo
figura com a escala final (traducdo do autor). Qual a sua opinido sobre esse
instrumento de mensuragao da personalidade de marca?
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Personalidade de
mareca
| [ ‘ [ |
Sinceridade Agitacdo Competénci Sofisticacdo Robustez
a
Pratica Ousada Confiavel Elitista Voltada
para o ar
livre
orientada para aitima moda confiavel elitista voltada para
a familia (diferente) o ar livre
coerente  com ousada empenhada glamorosa masculina
pequenas (provocativa) {(hard-
cidades working)
pratica excitante segura deslumbrante do  OQeste
(realista) (linda) (ocidental)
Honesta Espirituosa Inteligente Charmosa Obstinada
sincera descolada inteligente charmosa obstinada
(legal) (fascinante) (valente)
honesta espirituosa técnica feminina robusta
realista jovem corporativa suave
(delicada)
integra Imaginativa Bem-
sucedida
original (nica bem-
{genuina) sucedida
integra imaginativa lider
confiante
(convicta)
Alegre Atualizada
alegre atualizada
sentimental independente
amigavel
contemporan
ea

FIGURA 5 - A ESCALA DE PERSONALIDADE DE MARCA
FONTE: Aaker (1997) (tradugo do autor)

7 - Segue abaixo uma tabela com aproximadamente 152 tragcos, contemplando
tracos traduzidos (back-franslation) de pesquisas sobre personalidade de marca
realizadas nos Estados Unidos, Espanha e Jap&o. Por favor, analise os adjetivos e
caracteristicas relacionadas na tabela indique:

a) quais os nomes na tabela que ndo correspondem a uma caracteristica
(personalidade) visualizada em uma marca. Obs: o professor pode marcar em
vermelho, ou fazer observacdes abaixo.

b) alguma caracteristica, adjetivo ou personalidade que pode ser acrescentado a
esta lista.
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P& no chdo Atraente Gentil Feliz Apaixonada

Familiar Encantadora Atenciosa Curiosa Intensa

Provinciana Feminina Limpa Generosa Espirtual

Honesta Macia Auténtica Deselegante Mistica

Sincera Aventureira Acolhedora Acessivel Boémia

Real Masculina Amavel Agradavel Popular

Saudavel Ocidental Chigue Cabeca-aberta Brincalhona

Original Firme Elegante Descuidada Conhecida

Alegre Robusta Roméantica Sociavel Festiva

Sentimental Prudente Extravagante Destemida Organizada

Amigavel Sensata Sexy Emaotiva Moderada

QOusada Diligente Delicada Bem- Equilibrada
intencionada

Moderna Assertiva Legal Relaxada Digna de

confianga

Empolgante Clara Sofisticada Entusiasmada Logica

Espirituosa Precisa Disposta Bondosa Pratica

Serena Estavel Extrovertida Esperancosa Flexivel

Jovem Ponderada Educada Nova Pensativa

Imaginativa Leal Persistente Refrescante Dacil

Unica Racional Carinhosa Simpatica Normal

Atualizada Tolerante Meiga Cooperativa Impulsiva

Independente Realista Suave Comum

Contemporanea Moderada Divertida Determinada

Confiavel Timida Bem-humorada Digna

Trabalhadora Envergonhada Falante Paciente

Seqgura Reservada Otimista Tenaz

Inteligente Pacifica Livre Responsavel

Técnica Modesta Engracada Respeitavel

Corporativa Desajeitada Informal Farte

Bem-sucedida Dependente Cheia de energia Temperamental

Lider Infantil Despreocupada Consistente

Confiante Calma Ativa Corajosa

Alta classe Ingénua Tranqiiila Armmumada

Glamorosa Fofinha Positiva Ardente
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8 - Estéo relacionados abaixo alguns casais de marcas concorrentes, considerando
categorias de produtos. A intenc&o é utilizar alguns desses casais no proximo passo da
pesquisa. Por favor, analise as marcas propostas e indique quais os casais que
realmente concorrem diretamente entre si na categoria e que podem ser objetos
dessa pesquisa.

Sadia X Perdigdo;
Skol X Kaiser:;
Natura X O Boticario;
Lux X Dove;

Omo X Ariel;

Bombril X Assolan;
Coca-cola X Pepsi;
Coca-cola X Guarana Antarctica
Havaianas X Rider
Doriana X Qualy
Liza X Soya

Nescau X Toddy

Kibon X Yopa
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ANEXO 3 - QUESTIONARIOS APLICADOS NO BRASIL E NOS EUA

Caracteristicas da marca McDonald’s
Imagine que vocé estd avaliando se determinada caracteristica pode descrever o
McDonald’s. Por exemplo, se essa marca pode ser "gentil". Observe o exemplo
abaixo:
Gentil 1() 2() 3(X) 4() 5(0)
Preencha a escala assinalando de 1 a 5, de acordo com a sua opinido, onde:
1 = Essa caracteristica ndo descreve em nada a marca
2 = Essa caracteristica descreve pouco a marca
3 = Indiferente
4 = Essa caracteristica descreve bem a marca
5 = Essa caracteristica descreve totalmente a marca

Da mesma maneira, por favor, preencha as escalas abaixo, pensando na marca
McDonald’s:

Honesta 1() 2() 3() 4() 50)
Sincera 1() 2() 3() 4() 50)
Verdadeira 1 () 2() 3() 4() 50)
Integra 1() 2() 3() 4() 5(0)
Genuin 1() 2() 3() 4() 50)
Alegre 1() 2() 3() 4() 5(0)
Sentimental 1 () 2() 3() 4() 50)
Amigével 1() 2() 3() 4() 5()
Ousada 1() 2() 3() 4() 50)
Na moda 1() 2() 3() 4() 50)
Empolgante 1 () 2() 3() 4() 50)
Animada 1() 2() 3() 4() 50)
Descolada 1() 2() 3() 4() 50)
Jovem 1() 2() 3() 4() 50)
Imaginativa 1 () 2() 3() 4() 50)
Unica 1() 2() 3() 4() 50)
Atualizada 1() 2() 3() 4() 50)
Independente 1 ( ) 2() 3() 4() 50)
Contemporaneal ( ) 2() 3() 4() 50)
Confidvel 1() 2() 3() 4() 50)
Trabalhadora 1 ( ) 2() 3() 4() 50)
Segura 1() 2() 3() 4() 5()
Inteligente 1() 2() 3() 4() 50)
Técnica 1() 2() 3() 4() 50)
Empresarial 1 () 2() 3() 4() 50)
Bem-sucedida 1 ( ) 2() 3() 4() 50)
Lider 1() 2() 3() 4() 50)
Confiante 1() 2() 3() 4() 50)
Elitista 1() 2() 3() 4() 50)
Glamourosa 1 () 2() 3() 4() 5(0)
Com boa aparéncial ( ) 2() 3() 4() 50)

Charmosa 1() 2() 3() 4() 5()

96
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Feminina 1() 2() 3() 4() 50)

Suave 1() 2() 3() 4() 50)
Do ar livre 1() 2() 3() 4() 50)
Masculina 1() 2() 3() 4() 50)
“Durona” 1() 2() 3() 4() 50)
Forte 1() 2() 3() 4() 50)
Pénochio 1() 2() 3() 4() 50)
Para a familia 1 () 2() 3() 4() 5()
Do interior 1 () 2() 3() 4() 50)
Responsdvel 1( ) 2() 3() 4() 5(0)
Respeitdavel  1( ) 2() 3() 4() 50)
Correta 1()
Consistente  1( )
Séria 1()
Leal 1()
Firme 1()

Equilibrada  1( )
Bem-humoradal( )
Extrovertida 1( )
Divertida 1()
Festiva 1()
Informal 1()
Espirituosa 1()
Simpética 1()
Moderna 1()

(NS R NS SRR\ RN SRR NS I (O RN NN \S R NS RN NS RN\ I O RE N TR O B A (S B (O R SRR S BN (S R AR S B '8
Y Y Y Y e e e Y e Y e e Y e Ve Y o e Y e Y o
N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N
LI L LW LW LW LW LW LW LW LW LW LW LW LW L W W WWWWWWW
Y Y Y Y e Y e Y e Y e i Y e Ve Y o e Y e Y o
N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N
L R R e e hal e e R i S S S S S e S S S O
Y Y Y Y e Y e Y e Y e e Y e Ve Y o e Y e Y o
N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N
[V, IRV, IV, RV, IV, BV, IV, BV, B, BV, BV, BV, BV, BV, BV, RV, BV, BRV, BV, BV, Y, BV, BV, IRV |
Y Y Y e Y e Y e Y e Y e U Y e Ve Y o e Y e Y o
N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N

Criativa 1()
Corajosa 1()
Chique 1()
Alta Classe  1( )
Elegante 1()
Sofisticada 1()
Delicada 1()
Sensivel 1()
Romantica 1()
Emotiva 1()

Em geral, com que frequéncia vocé vai ao McDonald’s?
() duas vezes por semana ou mais

( ) uma vez por semana

( ) duas vezes por més

( ) uma vez por més

( ) menos que uma vez por mes

Caracteristica da marca Subway
Da mesma maneira feita acima, por favor, preencha as escalas abaixo, pensando na
marca Subway:

Honesta 1() 2() 3() 4() 5()
Sincera 1()
Verdadeira 1() 2()

Integra 1() 2()
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Alegre 1() 2() 30) 4() 5(

|

Amigével 1() 2() 3() 4() 5¢(

|

Na moda 1() 2() 3() 4() 5¢(

|

Animada 1() 2() 3() 4() 5¢(

|

Jovem 1() 2() 3() 4() 5¢(

|

Unica 10) 2() 3(0) 4() 5¢(

|

Independente 1 ( ) 2() 3() 4() 5¢(

|

Confiavel 1() 2() 3() 4() 5¢(

|

Segura 1() 2() 3() 4() 5(

|

Técnica 1() 2() 3() 4() 5(

|

Bem-sucedida 1 () 2() 3() 4() 5¢(

|

Confiante ~ 1( ) 2() 3() 40) 5(

|

Glamourosa 1 () 2() 3() 4() 5(

|

Charmosa 1() 2() 3() 4() 5(

|

Suave 1() 2() 3() 4() 5¢(

N

Masculina 1() 2() 3() 4() 5(

|

Forte 1() 2() 3() 4() 50)
Pénochdo 1()  2()  3()  40)  50)
Para a familia 1 ( ) 2() 3() 4() 5(0)

Responsdvel 1( ) 2() 3() 4() 5¢(

N—

Correta 1() 2() 3() 4() 5(

|

Séria 1() 2() 3() 4() 5¢(

|

Firme 1() 2() 3() 4() 5¢(

|

Bem-humoradal( ) 2() 3() 4() 5¢(

|
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Divertida 1) 2() 3() 4() 5()
Festiva 1) 2() 3() 4() 5(0)
Informal 1) 2() 3() 4() 5()
Espirituosa  1( ) 2() 3() 4() 50)
Simpética 1) 2() 3() 4() 50)
Moderna 1() 2() 3() 4() 50)
Criativa 1() 2() 3() 4() 50)
Corajosa 1) 2() 3() 4() 50)
Chique 1) 2() 3() 4() 50)
Alta Classe  1( ) 2() 3() 4() 50)
Elegante 1() 2() 3() 4() 50)
Sofisticada ~ 1( ) 2() 3() 4() 50)
Delicada 1) 2() 3() 4() 5()
Sensivel 1) 2() 3() 4() 50)
Romantica  1( ) 2() 3() 4() 5()
Emotiva 1() 2() 3() 4() 50)

Em geral, com que frequéncia vocé vai ao Subway?
() duas vezes por semana ou mais

( ) uma vez por semana

() duas vezes por més

( ) uma vez por més

( ) menos que uma vez por mes
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Sobre o respondente:
Género: ( ) masculino ( ) feminino
Idade:
Obrigada pela participagdo!

Brand Features - McDonald’s
Imagine that you are evaluating whether a particular feature can describe a given
brand. For example, if the brand is "nice":
Nice 1() 2() 3(X) 4() 5(0)
Please indicate for each feature below your opinion about the brand McDonald’s,
where:
1 = Not at all descriptive
2 = Somewhat descriptive
3 = Indifferent
4 = Very descriptive
5 = Extremely descriptive

Honest 1() 2() 3() 4() 50)
Sincere 1() 2() 3() 4() 5()
Real 1() 2() 3() 4() 50)
Wholesome 1 () 2() 3() 4() 50)
Original 1() 2() 3(0) 4() 50)
Cheerful 1() 2() 3() 4() 50)
Sentimental 1 () 2() 3() 4() 50)
Friendly 1() 2() 3() 4() 5(0)
Daring 1() 2() 3() 4() 50)

Trendy 1C) 20) 3C) 40) 50)
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Spirited 1() 2() 3() 4() 5¢(

|

Young 10) 2() 3() 4() 5¢(

|

Unique 1() 2() 30) 4() 5(

|

Independent 1 ( ) 2() 3() 4() 5¢(

|

Reliable 1() 2() 3() 4() 5¢(

|

Secure 1() 2() 3() 4() 5(

|

Technical 1() 2() 3() 4() 5¢(

|

Successful 1() 2() 3() 4() 5¢(

|

Confident 1() 2() 3() 4() 5(

|

Glamorous  1( ) 2() 3() 4() 5¢(

|

Charming 1() 2() 3() 4() 5¢(

|

Smooth 1() 2() 3() 4() 5¢(

|

Masculine 1() 2() 3() 4() 5(

|

Rugged 1() 2() 3() 4() 5(

|

Family-oriented] ( ) 2() 3() 4() 5¢(

N

Responsible  1( ) 2() 3() 4() 5¢(

N

Correct 1() 2() 3() 4() 5(

|

Serious 1() 2() 3() 4() 5(

|

Firm 1() 2() 3() 4() 5(

|

Humorous 1() 2() 3() 4() 5¢(

|

Funny 1() 2() 3() 4() 5 (

|

Informal 1() 2() 3() 4() 5(

|

Sympathetic  1( ) 2() 3() 4() 5(

|

Creative 1() 2() 3() 4() 5¢(

N
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Chic 1() 2() 3() 4() 5¢(

N—

Elegant 1() 2() 3() 4() 5¢(

|

Delicate 1() 2() 3() 4() 5(

N—

Romantic 1() 2() 3() 4() 5(

N—

How often do you go to McDonald's?
() Twice a week or more

() Once per week

) Twice a month

) Once per month

() Less than once per month
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Brand Features - Subway
Likewise made above, please fill out the scales below, thinking of the brand

Subway:

Sincere 1() 2() 3() 4() 5(0)

Trendy 1() 2() 30) 4() 5(

|

Spirited 1() 2() 3() 4() 5¢(

|

Young 1() 2() 3() 4() 5(

|

Unique 1() 2() 30) 4() 5(

|

Independent 1 ( ) 2() 3() 4() 5¢(

|

Reliable 1() 2() 3() 4() 5(

N’

Secure 1() 2() 3() 4() 5¢(

N—’

Technical 1() 2() 3() 4() 5¢(

N—

Successful 1() 2() 3() 4() 5¢(

N

Confident 1() 2() 3() 4() 5(

|
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Glamorous 1 () 2() 3() 4() 5¢(

|

Charming 1() 2() 3() 4() 5¢(

|

Smooth 1() 2() 3() 4() 5¢(

|

Masculine 1() 2() 3() 4() 5¢(

|

Rugged 1() 2() 3() 4() 5(

N’

Family-oriented] ( ) 2() 3() 4() 5¢(

|

Responsible  1( ) 2() 3() 4() 5(

N—

Correct 1() 2() 3() 4() 5(

N—’

Serious 1() 2() 3() 4() 5(

|

Firm 1() 2() 3() 4() 5(

|

Humorous 1() 2() 3() 4() 5¢(

|

Funny 10) 2() 3() 4() 5(

|

Informal 1() 2() 3() 4() 5(

|

Sympathetic  1( ) 2() 3() 4() 5(

N—’

Creative 1() 2() 3() 4() 5¢(

N—

Chic 1() 2() 3() 4() 5¢(

|

Elegant 1) 2() 3() 4() 5¢(

N—

Delicate 1()

2() 30) 4() 5(

Romantic 1() 2() 3() 4() 5(

| |

How often do you go to Subway?
() Twice a week or more

() Once per week

() Twice a month

() Once per month

() Less than once per month
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About you:
Gender: ( ) male () female
Age:
Thank you for participating!
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