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RESUMO

Frente a competitividade recrudescente no contexto empresarial, é relevante que as
organizacdes busquem estratégias de distincdo de marcas, especialmente em
mercados de commodities, como é o caso do ramo de chocolates. Nesse contexto, a
Gestdo de Relacionamento com Clientes ou Customer Relationship Management
(CRM), que visa estabelecer relacionamentos longos e proficuos com o consumidor,
emerge como fonte de vantagem competitiva. Destarte, considerando que as
percepcdes dos clientes quanto as personalidades das marcas orientam seus habitos
de compras e a forma com que esses se relacionam com elas, € estratégico que as
marcas de chocolates externem em seus discursos e comportamentos sua
personalidade e que essa seja percebida como diferenciada e atrativa pelos clientes.
Perante o exposto, o objetivo precipuo deste estudo foi avaliar a relagcdo entre a
atribuicdo de personalidade as marcas do ramo de chocolate que atuam no Brasil e 0
relacionamento que os clientes tém com essas. Trata-se de um estudo de natureza
quantitativa, descritiva e explicativa. A coleta de dados realizou-se mediante a
distribuicdo do instrumento de pesquisa online junto a clientes de marcas de
chocolates. Por intermédio de regressdo multipla linear, foi analisado o
relacionamento entre os fatores da percepcdo de relacionamento, lealdade e
atendimento ao Cliente (varidvel dependente) com as dimensdes da personalidade de
marca (variaveis independentes). Assim, verificou-se que as dimensdes de
personalidade Credibilidade, Sofisticacdo e Audéacia foram as melhores preditoras do
fator Lealdade e que as dimensfGes Audacia e Sensibilidade melhor predisseram o
fator Atendimento ao Cliente. A contribuicdo académica deste estudo consiste em
preencher uma lacuna na literatura concernente a investigacdo e analise da relacao
ainda pouco explorada entre as variaveis. Como implicacdo gerencial, os resultados
podem ser utilizados pelos profissionais de marketing do ramo de chocolates
desenharem suas estratégias de comunicacdo de maneira mais direcionada e efetiva
a fim de construir um relacionamento sélido com consumidores. Limitacdes e
sugestdes para pesquisas futuras sao discutidas.

Palavras-chave: Percepcdo de Relacionamento; Marketing de Relacionamento
(CRM); Personalidade de Marca; Chocolates; Investigacdo de Antecedentes.
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1 INTRODUCAO

Este primeiro capitulo contém uma breve contextualizagdo, desenvolvimento do

problema de pesquisa, o objetivo geral, os especificos e a justificativa deste trabalho.

1.1 Contextualizagcao

O cenario empresarial acentuado pela globalizacdo, pela competitividade
recrudescente, pela facilidade de acesso a informacéo e por consumidores cada vez
mais exigentes, coloca em evidéncia a importancia de diferenciagcdo competitiva de
produtos e marcas (DEMO; ROZZETT, 2013). Frente as crescentes dificuldades de
manutencdo de diferenciais técnicos em mercados de commodities, as empresas
competidoras sao forcadas a buscar outros recursos para construir diferenciacao,
dentre eles o uso do branding, que coloca as marcas no centro do processo (KELLER,
2012; GOLDSMITH et al., 2010)

Nessa conjuntura, é esperado que os consumidores selecionem produtos daquelas
marcas com as guais querem associar-se, que se sentem relacionados e que
confirmam sua propria imagem (BIEL, 1992). Destarte, Phau e Lau (2001) atestam
que os consumidores tendem a comprar produtos e servicos que espelham de

maneira similar as suas personalidades.

A vista disso, Plummer (1985) indica que da mesma forma que cada individuo se
distingue entre os outros pela sua personalidade, as marcas também podem ser
diferenciadas umas das outras através da personalidade. De acordo com Schultz e

Schultz (2008), a personalidade se refere a caracteristicas externas e conspicuas.

Tendo em vista a influéncia que a personalidade de marca exerce sobre o
comportamento de compra, é estratégico que as organizacbes otimizem suas
capacidades de estruturacdo e gerenciamento de relacionamentos efetivos, sob os
principios de respeito e confianca (ROWE; BARNES, 1998). Nesse contexto, 0s
fundamentos principais de marketing de relacionamento ou, ainda, da Gestdo do

Relacionamento com Clientes (Customer Relationship Management - CRM) de
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consolidar e conservar relacionamentos a longo prazo com stakeholders, convergem
para superacgéo de expectativas (RIBEIRO; GRISI; SALIBY, 1999).

Conceitua-se, portanto, CRM como uma abordagem norteadora de geracéo de valor
a acionistas e consumidores, objetivando engendrar relacionamentos longos e
rentaveis, mediante a concatenacado entre Tecnologia de Informacédo (TI) e estratégias
de marketing de relacionamento (PAYNE, 2012). Dado as vantagens desta filosofia,
muitas organizacdes a tem utilizado para gerar vantagem competitiva (ROWE;

BARNES, 1998), inclusive no ramo de chocolate.

Segundo Kaplisnsky (2004), o ramo de chocolate move uma grande quantidade de
riquezas socioecondmicas no seu processo de producdo e de consumo. No mesmo
sentido, Cardoso (2007) afirma que o chocolate € um dos alimentos mais consumidos
a nivel mundial, podendo ser consumido em climas quentes ou frios, na forma liquida
ou sOlida. Diante desse contexto, nota-se que esse doce produto apreciado por
criangas, adultos e idosos percorreu uma longa trajetoria e tem-se o seu ramo como

altamente consolidado.

Tem-se o setor de chocolate como relevante para investigacfes, porque este produto
esta presente em muitos momentos das vidas das pessoas, além de ser
compartiihado e empregado em datas especiais como presente. Esse produto é
fabricado a partir de diferentes insumos derivados de cacau (ANVISA, 2005). De
acordo com Hetherington e Macdiarmid (1993) ao degustar chocolate, todos os

sentidos dos seres humanos sédo agucados.

Atualmente, ocupante do quinto maior mercado consumidor de chocolate no mundo,
com consumo médio de 2,8 kg per capita por ano, o Brasil presencia uma aceleracao
no lancamento de produtos e acdes de marketing variadas (ABICAB, 2017). Uma
pesquisa realizada pelo Ibope Inteligéncia, encomendada pela ABICAB, revelou que
metade dos brasileiros consome chocolate pelo menos uma vez a cada trés meses e

um quarto o faz toda semana (ABICAB, 2014).
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1.2 Formulacéo do problema

Dado a contextualizacdo, observa-se que o marketing de relacionamento é um criador
de vantagem competitiva para a organizacéo (DEMO; ROZZETT, 2013). Entretanto é
necessario medir qual é a percepcao que o cliente tem do seu relacionamento com as
marcas, de chocolate e a forma que estes atribuem personalidade as marcas, no

sentido de intensificar esse relacionamento.

Dessarte, este estudo anseia responder a seguinte problemética: como a
personalidade atribuida as marcas de chocolate influencia a percepcdo do

relacionamento que os clientes tém com elas?

1.3 Objetivo Geral

O objetivo precipuo deste estudo é avaliar a relacdo entre a atribuicdo de
personalidade as marcas do ramo de chocolate que atuam no Brasil e o

relacionamento que os clientes tém com estas.

1.4 Objetivos Especificos

Para o alcance do objetivo geral, os seguintes objetivos especificos foram elencados:

I. Identificar a personalidade que os clientes pesquisados atribuem as marcas do ramo

de chocolate;

II. ldentificar a percepgédo que os consumidores de chocolate possuem quanto aos

seus relacionamentos com essas marcas;

lll. Avaliar o indice de satisfacdo dos clientes pesquisados com as marcas de

chocolate mais citadas;
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IV. Investigar se a personalidade conferida a marca de chocolate escolhida pelo
consumidor pode influenciar a sua percepgdo quanto ao relacionamento com as

marcas do setor.

1.5 Justificativa

E peremptério que pesquisas cientificas realizadas no campo de administracao,
devido a sua natureza intrinseca de engendrar conhecimentos aplicados, devem
imbuir-se de contribuicbes académicas e mercadoldgicas, auxiliando, assim,

organizacdes a otimizarem suas praticas gerenciais.

Na literatura, sobretudo no ambito nacional, existe uma caréncia de pesquisas que
associam a variavel marketing de relacionamento ao construto personalidade de
marca. No Brasil, encontrou-se apenas dois estudos que correlacionaram tais
variaveis, um no mercado de moda feminina de luxo (SCUSSEL; DEMO, 2016a) e
outro no ramo de fast-food (DELMONDEZ; DEMO; SCUSSEL, 2016).

Tendo em vista a inexisténcia de estudos que investigam esses construtos,
simultaneamente, no setor de chocolates, essa pesquisa almeja agregar valor a
producdo académica nas areas de marketing e comportamento do consumidor no que
tange as investigacbes quanto ao relacionamento entre essas duas variaveis,

suprindo uma lacuna na literatura.

Dada a aceleracdo do setor no Brasil, os dados coletados e as analises feitas neste
estudo poderdo ser insumos estratégicos para as marcas de chocolate do pais, que
poderdo identificar quais atributos de personalidade os consumidores atribuem a elas
e, também, obterdo conhecimento se o relacionamento entre cliente e marca afeta a
forma que ela é percebida pelos seus clientes. Dessa forma, os resultados constituiréo
um diagndéstico para gestores do ramo desenharem suas estratégias de comunicacao
de maneira mais direcionada e efetiva. Nesse sentido, reside a contribuicdo pratica

deste estudo.

O proximo capitulo é dedicado ao referencial tedrico deste estudo.
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2 REFERENCIAL TEORICO

O capitulo que se apresenta esta estruturado em dois topicos: Personalidade de

Marca e Marketing de Relacionamento.

2.1 Personalidade de Marca

O termo marca é um construto bastante complexo, multifacetado e ambivalente. Ao
longo dos anos, em diversos campos do conhecimento, tem-se tentado determinar
seus limites e, como resultado deste intento, novas formas de compreendé-lo e
relaciona-lo a outras variaveis estdo surgindo (STERN, 2006). De acordo com
Chernatony e Riley (1998), o conceito de marca é uma concepc¢ao multidimensional,
interigada a valores utilitrios, emocionais, de performance e a necessidade

psicoldgica de consumidores.

No ambito do mercado, o termo "marca” tem sido interpretado como uma
representacdo verbal ou visual associada as organizacdes, sentido este expresso na
definicdo do construto pela American Marketing Association (AMA), que o caracteriza
como um nome, termo, design, simbolo ou qualquer outro componente que identifica
e diferencia produtos/servicos (AMA, 2016). Ademais, a marca, pode ser qualificada
como um sistema de identidade (KEPFERER, 2008), ou ainda, como uma imagem na
mente dos clientes (MARTINEAU, 1958).

Com o intuito de diferenciar-se no mercado em que atuam, diante da complexa
dindmica de decisdo de compra, aprimorada pela facilidade de acesso a informacéao,
as organizagbes tém buscado potencializar seus processos de projecdo e
gerenciamento de marcas (KELLER, 2012; SONNIER; AINSLE, 2011), considerando
gue as marcas sao fonte de distingdo entre produtos semelhantes (GOLDSMITH et
al., 2010), mostrando-se relevantes em todo processo de decisdo de compra (URDAN;
URDAN, 2001; SANTINI et al.,, 2014), e que englobam o reconhecimento da
necessidade e a avaliagdo de alternativas disponiveis (SOLOMON, 2011).
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Desse modo, a literatura de marketing, nas Ultimas décadas, aponta a necessidade
das marcas adicionarem as suas estratégias fatores emocionais (KOTLER, 2010).
Neste sentido, a personalidade, considerada um pré-requisito para o estabelecimento
do relacionamento entre clientes e marcas (DUBOFF, 1986; WOODWARD, 1991) é
elencada como fonte de diferenciacdo em contextos de competitividade recrudescente
(ROMANIUK; NENYCZ-THIEL, 2013), e tem sido um dos principais componentes para
determinacao do valor de marca (KELLER, 2003).

Ademais, o valor de marca, do inglés brand equity, a saber, composto de efeitos ou
resultados conectados a uma marca, que agrega valor em seus produtos ou servigos
(AAKER, 2000), é identificado a partir da familiaridade e associacdes intensas e
exclusivas que o usuario engendra em sua memoria em relacdo a marca (KELLER,
2012).

Deste modo, uma marca com personalidade envolvente pode aumentar a preferéncia
do consumidor em relagéo a ela e, consequentemente, aumentar o consumo (SIRGY,
1982) e, ainda, ajudar os clientes a distingui-la no mercado (BIEL, 1992; KELLER,
2003). Aaker (1997, p. 58) define a personalidade de marca como “um conjunto de
caracteristicas humanas associadas a uma marca”. Para essa autora, pode-se
descrever a personalidade de uma marca da mesma forma que se descreve a
personalidade de uma pessoa, por exemplo, ambos podem ser qualificados mediante
caracteristicas demogréficas (idade, raca, sexo) ou de tracos de personalidade

(extrovertido, caloroso, criativo).

Nos estudos sobre comportamento do consumidor, segundo Kassarjlian (1971), a
personalidade € um dos conceitos que mais retém atencdo. Conceitua-se
personalidade como razéo de ser interna, implicita ao comportamento e a experiéncia
individual (CLONINGER, 2003). Por esse prisma, a personalidade humana concerne
a caracteristicas visiveis e perceptiveis por terceiros e que conferem distingdo a
individuos por meio de padrdes cristalizados de emocbes e atitudes (SCHULTZ;
SCHULTZ, 2008; TRENTINI, 2009).

As referidas caracteristicas correspondem ao conceito de traco, elemento orientador
da identificac&o tedrica e empirica da personalidade, presente na teoria do fator-traco
(EYSENCK, 1970; NORMAN, 1963; PERVIN, 1996) e que consiste em tendéncias
individuais de pensar, sentir e agir, sendo, portanto, produto das interagdes sociais
(SISTO; OLIVEIRA, 2007; AMBROISE, et al, 2005).
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Nesta teoria, de enfoque quantitativo, 0o modelo proposto por Goldberg (1990) tem sido
amplamente aceito e utilizado para definir a personalidade humana através de cinco
grandes dimensfes que representam os tracos mais frequentes e relativamente
estaveis dos individuos. Esse modelo, intitulado de big-five, é constituido das
seguintes dimensodes: (1) Extroversion, que refere-se a preferéncia por interacéo
social; (2) Agreeableness, alude a aspectos de preocupacdo com outros individuos;
(3) Conscientiousness, abarca a preferéncia por uma atividade orientada; (4)
Neuroticism, que engloba a capacidade de se lidar com emoc¢fes negativas; e (5)
Openess to Experience, que descreve a tolerancia a novas ideias, expressando
abertura a novas experiéncias (COSTA; McCRAE, 1992; GOLDBERG, 1992; 1993).

No Brasil, traduz-se esses fatores, respectivamente, como “Extroversao, Socializacao,
Realizacao, Neuroticismo e Abertura a Experiéncia” (SILVA; NAKANO, 2011). Essas
dimensdes estdo configuradas de forma a cada item ser intensivamente expressivo
para a sua categoria e pouco representativo para as outras. O modelo big-five foi
introduzido visando otimizar a aplicabilidade de questionarios, reduzindo, desta forma,
o0 numero de itens a serem respondidos e como resultado, o tempo para avaliagdo de
individuos (AZOULAY; KAPFERER, 2003).

Haja vista que, assim como as pessoas, as marcas podem ser caracterizadas por
artificio de adjetivos (BLACKSTON, 1993), essa abordagem, por analogia, mostra-se
significativa para denotar a personalidade da marca na percepcao dos clientes, por
exemplo, o vocabulo “masculino” pode ser empregado para descrever os cigarros da
marca Marlboro, assim como, a palavra “feminino” pode referir-se ao perfume Chanel
N° 5, e ambos, podem ser igualmente empregados para descrever pessoas (AAKER,
1997).

Por conseguinte, as teorias de animismo explicam que objetos ndo humanos séo
frequentemente antropomorfizados com finalidade de simplificar as intera¢des no que
concerne ao mundo imaterial (BROWN, 1991). Destarte, as marcas sao pensadas
como se fossem possuidoras de tragos de personalidade humana (BLACKSTON,
1993; FOURNIER, 1998; AAKER, 1997) e podem, ainda, ser imaginadas e descritas
como pessoas famosas (ROOK, 1985, PLUMMER, 1985). Segundo Plummer (1985),
a personalidade de marca € conformada e influenciada por qualquer contato direto ou

indireto que o consumidor tem com a marca.
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Visto que as marcas evidenciam sua personalidade com seus discursos e
comportamentos (KAPFERER, 2003), a adocdo de estratégias de posicionamento,
em relacdo a sua personalidade, torna-se mais eficiente quando 0s seus tracos sao
proximos do seu publico-alvo (UPSHAW, 1995). Observa-se assim, que a
personalidade de marca pode determinar o sucesso ou fracasso de marcas no
mercado (OGILVY, 1983).

Outrossim, é estratégico marcas possuirem personalidade diferenciada e atrativa e
serem percebidas dessa maneira pelos clientes, haja vista que essa percepcao, por
ser de carater ndo utilitario, confere vantagem competitiva a elas, tornando dificil sua
imitagao pelos concorrentes (HALLIDAY,1996; AUSTIN; SIGUAW; MATTILA, 2003).
Logo, uma personalidade de marca congruente, influencia positivamente a sua receita
(SIRGY 1982; MALHOTRA 1988), a determinacéo do valor de marca (AAKER, 1992;
KELLER, 1993), acarreta fortes vinculos emocionais com clientes (BIEL, 1993) e
propicia relacionamentos proximos, duradouros e saudaveis entre marcas e seus
consumidores (FOURNIER 1998; JOHNSON et al. 2000).

Tendo em vista que a relacdo cliente-marca acontece a partir da experiéncia que o
consumidor tem com a mesma, vinculando-se emocionalmente com ela (SAAVEDRA,;
PIRELA; VILLACICENCIO, 2005; CHANG; CHIENG, 2006; BERRY, 2000) essa
interacdo pode afetar significativamente as escolhas de compras (SWAMINATHAN;
STILLEY; AHLUWALIA, 2009). Neste sentido, Phau e Lau (2001) apontam que devido
ao processo de socializacdo, consumidores tém maior probabilidade de adquirir
produtos e servicos que representam as suas proprias personalidades. Brito (2010)
acrescenta riqueza a esse entendimento, realcando que clientes estdo mais
propensos a se relacionar com marcas que percebem maior afinidade, no que tange

a personalidade.

Em corroboracdo a essa perspectiva, Achouri e Bouslama (2010) afirmam que o
consumidor expressa a sua propria imagem e valores através do consumo. Assim, o
uso simbdlico das marcas, permite que sejam instrumentos para autoexpressao de
clientes (AAKER, 1996; KELLER, 1993, FERRANDI et al, 2002;
DIAMANTOPOULOS; SMITH; GRIME, 2005) e de grupos (SUNG; TINKHAM, 2005)

constituindo significados em suas vidas (MALAR et al., 2011).

Por essarazéo, Aaker em 1997, compreendeu que a escala de personalidade humana

nao poderia ser transportada para medir a personalidade de marcas (MUNIZ;
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MARCHETTI, 2005), pois algumas dimensdes da primeira ndo refletiam na ultima,
visto que a personalidade de marca configura-se conforme clientes realizam
associacfes em relacdo a marca (AAKER, 1997). Assim, com base no modelo de
medicdo de personalidade humana ou big-five (GOLDBERG, 1990; MCCRAE;
COSTA, 1989; NORMAN, 1963), a autora produziu um modelo, valido, confiavel e
amplamente utilizado para mensuracéo de tracos de personalidade de marca. Essa
pesquisa foi realizada nos Estados Unidos e encontrou cinco dimensdes, quinze

facetas e quarenta e dois tracos que compdem a personalidade de marca, conforme

ilustrado no Quadro 1.

Quadro 1- Escala de Personalidade de Marca

Fonte: Aaker (1997), traduzida por Muniz e Marchetti (2005).

SINCERIDADE AGITACAO COMPETENCIA | SOFISTICACAO | ROBUSTEZ
Prética Ousada Confiavel Elitista VOItad"’.‘ para
o ar livre
Orle,r)tada para a Uljuma moda Confiavel Elitista VoItqda para
familia (diferente) 0 ar livre
Coerente com Ousada Empenhada .
pequenas : : Glamorosa Masculina
cidades (provocativa) (hard- working)
Prética (realista) [ Excitante Segura Deslumbrante Do Oeste
Honesta Espirituosa Inteligente Charmosa Obstinada
: Descolada . Charmosa Obstinada
Sincera Inteligente .
(legal) (fascinante) (valente)
Honesta Espirituosa Técnica Feminina Robusta
Realista Jovem Corporativa Suave (delicada}
integra Imaginativa Bem-sucedida
- . - Confiante
Original (genuina) | Unica (convicta)
- | inati Lider
ntegra maginativa Bem-sucedida
Alegre Atualizada
Alegre Atualizada
Sentimental Independente
Amigével Contemporanea

Neste contexto de mensuracdo da personalidade de marca pela 6tica do cliente,

Shank e Langmeyer (1994) consideram relevantes ferramentas e instrumentos validos
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e confiaveis para este fim devido a exigéncia do mercado de entendimento da

percepcao dos seus consumidores em relacdo a elas.

A fim de verificar a aplicabilidade da escala proposta por Aaker (1997) em outros
contextos culturais, estudos foram realizados (SUPPHELLEN; GRONHAUG, 2003),
repercutindo em dimensoes, tracos e elementos diferentes da escala original (ROJAS;
ERENCHUN; SILVA, 2004). Porquanto, cada cultura tem suas particularidades e
valores, 0 que impacta na natureza das dimensdes da personalidade de marca em
diferentes paises (SUNG; TINKHAM, 2005). Como demonstrado nos casos de
validacdo na Franca (FERRANDI; VALETTE-FLORENCE; FINE-FALCY, 2015),
Japao e Espanha (AAKER et al. 2001), Alemanha (BOSNJAK; BOCHMANN;
HUFSCHMIDT, 2007), Itdlia (CAPRARA; BARBARANELLI; GUIDO, 2001), Chile
(ROJAS; ERENCHUN; SILVA, 2004), e Brasil (MUNIZ; MARCHETTI, 2012), onde

foram constatadas semelhancas e diferencas com o estudo da autora.

No supracitado estudo de personalidade de marca validado no contexto brasileiro,
Muniz e Marchetti (2012) impulsionados a realiza-lo dada a lacuna nas producdes
cientificas abordando o tépico nesse territorio e a significativa necessidade de
entender a percepgéo dos consumidores brasileiros no que tange a personalidade de
marca, identificaram 28 tragcos categorizados nas dimensdes Credibilidade, Alegria,
Audécia, Sofisticacdo e Sensibilidade (MUNIZ; MARCHETTI, 2012). Conforme

ilustrado no Quadro 2.

Quadro 2 - Escala de Dimensdes da Personalidade de Marca no Contexto Brasileiro

CREDIBILIDADE ALEGRIA AUDACIA SOFISTICA(;AO SENSIBILIDADE
Responsavel Legal Moderna Chique Romantica
Segura Feliz Ousada Elegante Delicada
Confiavel Festiva Criativa Alta-classe Sensitiva
Confidente Extrovertida Atualizada Sofisticada Encantadora
Correta Divertida Glamorosa

Respeitavel Bem-humorada

Leal Brincalhona

Consistente

Fonte: Muniz e Marchetti (2012), traduzida por Scussel (2015).

A dimensao ‘Credibilidade’ refere-se, segundo os autores, a confiangca, sucesso e

determinacao que uma marca demonstrar ter; a dimensao ‘Alegria’ reflete marcas que
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exteriorizam energia, informalidade, descontragcdo e empatia, geralmente sendo
percebidas como simpaticas; a ‘Audacia’ revela-se modernosa e arrojada por meio de
acOes inovadoras e normalmente destacam-se em seus mercados pela agressividade
em seu comportamento e comunicagao; a ‘Sofisticagao’ é o reflexo de marcas que
transparecem elitismo e estilo através do alto padrdo; e por fim, a dimensdo
‘Sensibilidade’ revela-se preocupada com o consumidor, engendrando elos
emocionais com seus consumidores além das razdes utilitarias (MUNIZ; MARCHETTI,

2012). Neste estudo utilizar-se-a essa escala de personalidade de marca.

Empresas que verificam a percepcédo de seus clientes sobre a personalidade de
marca, podem desenhar estratégias de comunicacéo, ou ainda, reposicionamentos,
de forma a elevar valor de marca e lucratividade (BURKE, 1994; DALFOVO,
PEDROSO, 2008; NIADA; BAPTISTA, 2013). Diante a possibilidade de criar ou
reforcar um traco especifico de associacdo de personalidade para uma marca em
particular, Batra, Lenk e Wedel (2006) delimitam itens a serem verificados para maior
eficacia neste ato, a saber, o estudo da personalidade associada a ela pelos
consumidores, a personalidade desejada e a intensidade desse desejo por parte do
segmento alvo. O resultado dessa analise, poderia, de certo modo, permitir avaliar a
diferenca e a relevancia que as novas associacoes teriam e se as mesmas gerariam
valor para o consumidor (BATRA; HOMER, 2004; AUFREITER; ELZINGA; GORDON,
2003).

E notdrio que investigacdes na area de personalidade de marcas tenham se
convertido em uma ramificagdo importante no campo do marketing (HAIGOOD, 1999).
Buscando sistematizar as pesquisas do construto, Azoulay (2005) propbs a
categorizacao desses estudos em trés correntes, a primeira referente a elaboracéo de
escalas de personalidade de marca, outra versa na compreensao dos aspectos
subjacentes da relacdo personalidade de marca e personalidade de clientes e, a
tltima abarca a efetividade da personalidade de marca no comportamento do

consumidor.

Vérios sdo os estudos que se situam na intersec¢do entre a segunda e a Ultima
categoria, por exemplo, investigacdes relativas as influéncias da personalidade de
marca nas estratégias de posicionamento de marca (KIM; SUNG, 2013), ao impacto
da utilizagcdo de celebridades na personalidade de marca (ARSENA; SILVERA,

PANDELAERE, 2014), a criacdo de experiéncias para o consumidor por meio da
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personalidade de marca (MOLLER; HERM, 2013) e ao modus operandi da
constituicdo da percepcdo de consumidores em relacdo as dimensdes de
personalidade de marca (MAEHLE; OTNES; SUPPHELLEN, 2011).

Nesta Ultima investigacdo, os autores Maehle, Otnes e Supphellen (2011),
encontraram forte relacdo entre dimensdes especificas da personalidade de marca
com determinadas classes de produtos, identificando que as marcas denominadas
sinceras sdo as que fazem parte da rotina de seus consumidores, 0s quais
desenvolvem credibilidade e lealdade em relacéo a elas. Ja as marcas consideradas
competentes referem-se a produtos com aplicacao técnica, comumente, de grandes
empresas lideres ou com tradicdo em seus mercados (MAEHLE, OTNES;
SUPPHELLEN, 2011). Por sua vez, as marcas percebidas como excitantes sao
associadas a produtos inovadores, por outro lado, as enquadradas na dimenséao
sofisticagdo, geralmente tém produtos com elevado valor comercial, exclusivos,
acesso restrito e sdo percebidos como especiais e, por fim, as marcas tidas como
robustas incluem produtos do estereétipo masculino, por exemplo, carros (MAEHLE,
OTNES; SUPPHELLEN, 2011).\

Motivadas pela auséncia de estudos que mapeassem a producdo nacional de
personalidade de marca, Scussel e Demo (2016b) elaboraram um levantamento
bibliométrico nesta temética, sob classificacdo superior ou igual a B3 pelo sistema
Qualis da Coordenacéao de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior — CAPES,
nos campos de administracdo e psicologia, entre os anos de 2011 e 2015 e
encontraram 8 artigos, tedrico-empiricos, realizados em empresas privadas, sendo
cinco no setor de vestuario, um no farmacéutico, um no educacional e outro em

multiplos ramos.

Atualmente, as pesquisas que relacionam personalidade de marca a outras variaveis,
se desdobram em duas correntes principais, uma ligada a aspectos psicolégicos e
outra com viés mercadoldgico. Em razdo da presente pesquisa enquadrar-se na
segunda abordagem, pode-se discorrer sobre pesquisas empiricas atuais,
evidenciando, desse modo, a importancia que a personalidade de marca tem ganhado

ao longo dos ultimos anos.

A exemplo desses estudos, pode-se citar 0s que analisaram a personalidade de marca
atribuida: a hotéis (TRAN; DAUCHEZ; SZEMIK, 2013); a companhias aéreas
(SCHLESINGER, 2008); a experiéncias corporais (MOLLER, 2013); a industria de
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roupas esportivas (SU; TONG, 2015); ao ramo de turismo (TUGULEA; BOCALCA;
SOPONARU, 2013); e a agéncias de viagens online (HA, 2016). Estudos também
estdo sendo realizados para avaliar o impacto da percepcdo de personalidade de
marca na intenséo de turistas visitarem determinados paises (MATZLER et al, 2016)
e 0 panorama da personalidade de marca, da satisfacéo e da lealdade de consumidos
no ramo de jeans Denim (SU, 2016). Outros estudos correlacionam personalidade de
marca a outras variaveis, por exemplo a marca emocional (SAAVEDRA;
COLMENARES; PIRELA, 2007).

Cabe destacar que todos os estudos corroboram as categorias propostas por Azoulay
(2005), quais sejam, a de elaboracdo de escalas; a de compreensdo dos aspectos
subjacentes da relacdo personalidade de marca e personalidade de clientes; e a de

efetividade da personalidade de marca no comportamento do consumidor.

2.2 Marketing de Relacionamento

A competitividade crescente, impulsionada pela globalizacdo e inovacao tecnolégica,
tem desafiado as empresas a agirem com precisdo na retencdo de clientes em
mercados dinamicos e complexos. McKenna (1999) define esse ambiente como um
campo de batalha pela fidelidade de clientes cada vez mais instaveis, devido ao

namero de opcdes que tém a disposicao.

Neste contexto, somente as organizacdes que passarem a negociar e investigar as
necessidades e expectativas de seus clientes estando dispostas a relacionar-se com
esses, manter-se-d4o0 no mercado (GRAYSON, 2007; RIBEIRO; COBRA, 2000) e
logrardo éxito, ndo apenas no estagio de atracao destes, mas também, em sua
retencdo e fidelizacdo (GRONROOS, 1994; BITNER; BOOMS; MOHR, 1994).
Portanto, Levitt (1960), de forma sintética, expressa que uma mudanca de orientacdo

do mercado é primordial.

Assim, a evolugcdo do mercado conduziu empresas a deixarem de se concentrar,
exclusivamente, na producéo em larga escala de bens padronizados e de empreender
esforcos de manipulagcdo da mentalidade dos seus consumidores, estabelecendo

assim, relagdo com cliente unicamente no momento da venda, obtendo seus ganhos
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de forma imediata (MCKENNA, 1999). Periodo cunhado como marketing transacional
(BRODIE; COVIELLO; WINKLHOFER, 2008). A partir da década de 1990, surge novo
paradigma onde as empresas colocam os clientes em primeiro plano (TOFOLI;
TOFOLI; SANTOS, 2006) e, consequentemente, se relacionam com eles, adotando
uma perspectiva longitudinal de trocas; fator este sendo a base das relacdes
(PETERSON, 1995).

Deste modo, com a mudanca do paradigma de foco do marketing na transacao para
os clientes, as organizacbes deixaram de manipula-los para verdadeiramente
envolverem-se com eles (MCKENNA, 1999). Essa nova perspectiva do marketing é
conceituada sob o construto do marketing de relacionamento, entendida, segundo
Gordon (1998, p. 14), como “o processo continuo de identificacdo e criagao de novos
valores com clientes individuais e o compartilhamento de seus beneficios durante uma
vida toda de parceria”. O objetivo do marketing de relacionamento pode ser definido
como “criar, conquistar e manter clientes, estabelecendo relacionamentos
mutuamente satisfatérios de longo prazo” (COBRA, 2009, p. 06). Deste modo, o
marketing de relacionamento configura-se como uma filosofia empresarial de
construcdo e manutencdo de relacionamentos personalizados com atores
estratégicos, bem como a gestdo estratégica dessas relagbes (D’ANGELO;
SCHNEIDER; LARAN, 2006; PAYNE, 2012), direcionando a organizacdo para a
satisfacdo dos clientes (BOONE; KURTZ, 2009).

Dessarte, o marketing de relacionamento tem como cerne o desenvolvimento de
fidelidade dos clientes, a melhoria da credibilidade e da relevancia de organizacdes
no mercado em que atuam (AZEVEDO; POMERANZ, 2004), tal intento justifica-se
pelo fato de que clientes fidelizados costumam comprar mais, demandam menos
tempo da organizacgao e sdo menos sensiveis a preco (REICHHELD, 1996). McKenna
(1999) elenca o marketing de relacionamento como essencial para empresas serem
lideres de mercado e, por conseguinte, terem uma 6tima absor¢éao de novos produtos
e servicos. Negretto (2007) aponta que em varias complementacdes ao conceito de
marketing de relacionamento que estédo surgindo, muitas tém em comum a premissa
de atender de forma eficaz e eficiente as demandas de clientes, buscando estabelecer

um relacionamento duravel no longo prazo que encaminhe-se a fidelizagcao.

Diante dessa abordagem, os atores organizacionais passam a ser entendidos de

forma mais ampla do que no marketing transacional, considerando ndo apenas 0s
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clientes externos das organizacdes (consumidores atuais e potenciais), mas também,
clientes internos (funcionéarios) e intermediarios (por exemplo: distribuidores e
fornecedores) (WHITELEY, 1996; GUMMESSON, 2010). Entende-se o vocabulo
atores nesta relagcdo como stakeholders ou partes interessadas, ou seja, grupos ou
individuos que podem afetar ou sdo afetados pelas a¢Bes das organizacdes
(FREEMAN, 1999).

Por esse entendimento, infere-se que o comprometimento em conjunto destes atores,
torna-se um importante fator para alcancar os objetivos propostos desta filosofia. Entre
os resultados esperados deste intento, destacam-se a fidelizagao de clientes internos
e externos, o empenho de clientes internos e a diligéncia na prestacao de servigos
pelos clientes intermediarios. Ademais, os clientes internos, que entram em contato
com consumidores, sdo considerados como parte fundamental dos negécios pois sao
eles que primeiro interagem com os clientes externos, sendo, portanto, um canal de
construcdo ou destruicdo de relacionamentos (ANGELO; GIANGRANDE, 1999;
DUBOFF; HEATON, 1999).

Pode-se, entdo, elencar como vantagem para os clientes de empresas que adotam o
marketing de relacionamento como estratégia empresarial a reducdo de riscos
inerentes a compra, a oferta de produtos e servicos personalizados de acordo com as
suas demandas especificas e o sentimento de reconhecimento e valorizacdo de sua
fidelidade (RIBEIRO; FLEURY, 2006).

Compreende-se por fidelidade o prestigio por parte de clientes a uma marca em
particular, demonstrado pela compra recorrente de produtos e utilizacao de servicos,
durante um determinado tempo, e pela propaganda gratuita realizada a amigos
(LOVELOCK; WRIGHT; HEMZO, 2006). No tocante a implementacdo do marketing
de relacionamento, segundo Bowersox, Cooper e Closs (2008), deve-se seguir quatro
etapas, a primeira refere-se a identificacdo de cliente; a segunda a diferenciacdo; a
terceira aos procedimentos de real interacdo e a Ultima a adaptacao das acles da

empresa.

Nota-se que, antes das empresas iniciarem um relacionamento, torna-se pré-requisito
analisar a rentabilidade dos clientes em potencial, a fim de determinar se os custos de
aguisicao e retencao destes superam os beneficios que poderao gerar a longo prazo
(OLBRZYMEK; OLBRZYMEK; BRETZKE, 2005), pois, conforme Reichheld (1996)

destaca, alguns clientes sdo mais lucrativos que outros.
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Por certo, pesquisas tém apontado que reter clientes € mais importante do que
conquista-los, uma vez que, com a retencdo de apenas 5% de clientes estratégicos
uma empresa pode aumentar os seus rendimentos em aproximadamente 80%
(REICHHELD; SASSER, 1990) e que € sensivelmente 5 vezes mais custoso atrair
novos clientes do que reté-los (DEMO; PONTE, 2008).

No entanto, a responsabilidade de retencdo de clientes rentaveis, de desenvolvimento
de estratégias de marketing e de relacionamento com o cliente, ndo se limita ao
departamento de marketing devendo ser compartihada com todos os demais
departamentos (VAVRA, 1993). Essa articulagdo entre os setores demanda o
envolvimento, a colaboracdo e o apoio de funcionarios dispostos a satisfazer os

clientes, independentemente de suas lotagdes institucionais.

Sob essa integracdo, o monitoramento da qualidade, lealdade e satisfacéo de cliente,
deve ocorrer diretamente em todos os pontos de contatos entre usuarios e empresa,
requerendo, assim, um meio de sistematizacdo informacional dos feedbacks e
reacoes dos consumidores, a fim de formular estratégias para uma melhor gestdo da
base de clientes. A ndo ocorréncia de reclamacdes de clientes durante um longo
periodo € um sinal de decadéncia de um relacionamento (LEVITT, 1990). De acordo
com esse autor, nessa situacdo, ou o cliente ndo esta sendo sincero ou suas
reclamacdes nao estdo sendo relatadas a empresa, em ambos os casos manifesta-

se o declinio da confianca; sentimento precipuo para qualquer relacao.

Dessarte, 0 construto marketing de relacionamento esta adstrito ao construto “gestao
do relacionamento com clientes” ou, no inglés, Customer Relantionship Management
(CRM), de forma que o ultimo pode ser entendido como uma evolug¢éo do primeiro
(ROZZETT, DEMO, 2010). No mesmo sentido desta andlise, Payne (2012) salienta
gue o CRM é uma abordagem estratégica para gerenciar o relacionamento com 0s
clientes, com auxilio da tecnologia de informacéo e de estratégias de marketing de
relacionamento, a fim de criar valor aos acionistas. Segundo o autor, 0 entendimento
correto da definicdo de CRM néo se trata de um preciosismo semantico, pois a sua
aplicacdo e prética efetiva em organizacdes decorre da correta interpretacdo do
construto (PAYNE, 2012).

Na mesma linha, Mishra e Mishra (2009) afirmam que o CRM trata-se de proposta
mais abrangente por ser um composto de integracdo da Tl e das estratégias de

marketing de relacionamento, as quais viabilizam a base de fidelizagdo de clientes,
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além disso, apontam que a sua adoc¢ao pode auxiliar no gerenciamento dos contatos
de organiza¢gbes com os clientes, por exemplo, satisfazendo as expectativas de seus
consumidores, por meio de sistemas integrados que armazenam dados relevantes
deles a cada contato (KARSAKLIAN, 2001) ou de ofertas de produtos e servigos
distintos e consistentes (VAVRA, 1993; PAYNE, 2012).

Neste sentido, Kotler e Armstrong (1998, p. 397) afirmam que “a melhor maneira de
manter clientes é oferecer-lhes altos niveis de satisfacado e valor’. Ao encontro desta
afirmacdo, Payne (2012) relata que as empresas adquirem vantagem competitiva por
meio da compreensédo das expectativas, preferéncias e comportamentos dos seus
clientes. Em conformidade com Kumar, et al.(2011) que concluiram que de fato a
orientacdo ao mercado, por parte das empresas, constitui-se como fonte de vantagem

competitiva sustentavel.

O CRM logra éxito em direcionar as organizacdes a maximizarem suas capacidades
competitivas por incluir em seu escopo a oferta de experiéncias impares e
encantadoras, entregando além de qualidade superior em produtos e servicos,
satisfacbes superiores em todas interacdes com clientes visando sua satisfacdo e
lealdade (DEMO, 2014)

No mesmo sentido, Hamza (2005) aponta que o desempenho de empresas com essa
orientacao é superior aos das empresas que ndo tém essa orientacdo. De fato, tendo
em vista que para se construir um relacionamento sélido com consumidores as
organizacdes despendem multiplos esforcos, em todos 0s seus niveis, a gestdo de
um relacionamento individualizado confere a elas vantagem competitiva (ROWE;
BARNES, 1998). Huang e Xiong (2010) afirmam que o CRM influencia todo ciclo de

vida de um produto, evidenciando, desta forma, sua maturidade enquanto estratégia.

Estudos foram realizados a fim de mensurar as dimensées do CRM, a partir de escalas
validadas. Neste sentido, muitas escalas tém sido elaboradas para avaliagcdo de
relacionamento no mercado business-to-business (B2B), por exemplo a escala
validada de Wilson e Vlosky (1997) a qual tinha o propésito de avaliar o grau de
relacdo entre cliente e fornecedor através de 30 itens e seis dimensdes.
Posteriormente, essa escala foi adaptada no contexto brasileiro por Viana, Cunha Jr
e Slongo (1999) para utilizagéo no setor industrial. Para o setor de servigos financeiro
de Hong Kong, et al. (2005) validaram um instrumento para medir as dimensdes do
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CRM. Uma escala também foi desenvolvida por Soch e Sandhu (2008), a fim de ser

aplicada a industrias de manufatura na india.

No ambiente brasileiro, Rozzett e Demo (2010) desenvolveram e validaram uma
Escala de Relacionamento com Clientes (ERC), no mercado business-to-consumer
(B2C), para mensurar a percepcao do relacionamento entre clientes e empresas em
qualquer setor. Posteriormente, Demo e Rozzett (2013) validaram essa ERC nos
Estados Unidos, de forma a refina-la e alcancaram melhores indices psicométricos,
comparativamente a validada no Brasil. A ultima validagdo da ERC ocorreu na Franca,
proposta por Demo et al. (2017), ratificando a confiabilidade da ERC em estudos
voltados aos campos de marketing e de comportamento do consumidor, e sua
utilidade como instrumento diagndéstico por gestores que busquem identificar os
aspectos do CRM que podem ser otimizados em suas empresas e incrementar o
relacionamento com seus clientes. Deste modo, neste trabalho, serd utilizada essa

ultima versao da ERC.

A partir da aplicacédo dessas ERCs genéricas em um ramo especifico, foram validadas
as ERCs customizadas a setores especificos, quais sejam: parques de diversdes
(VASCONCELOS; DEMO, 2012), jogos eletronicos (DEMO; BATELLI;
ALBUQUERQUE, 2015), bebidas (DEMO; LOPES, 2014), Telecom (CARDOSO
FILHO; DEMO; FOGACA, 2016), companhias aéreas (SOUZA et al, 2016) e
administracdo publica, voltada ao relacionamento com o Cidaddo (ERCi) (DEMO;
PESSOA, 2015).
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3 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

Nesta secdo, sdo apresentados os procedimentos sistematicos adotados para a
execucao dos objetivos propostos neste trabalho, a saber, tipo e descricdo geral da
pesquisa, caracterizacdo do setor, caracterizacdo da amostra e, por fim,

procedimentos de coleta, tratamento e analise dos dados.

3.1 Tipo e descricao geral da pesquisa

As produc¢bes de conhecimentos cientificos sdo produtos de investigacdes norteadas
por uma metodologia que permite descobrir, criar e solucionar novos e antigos
problemas, quando trabalhadas em dados e fatos (RAMOS; RAMOS; BUSNELO,
2003; FACHIN, 2003). Para este fim, nas ciéncias sociais, as pesquisas revelam-se

como instrumentos de importancia exponencial (LAKATOS, MARCONI, 2010).

A presente pesquisa, quanto a natureza, classifica-se como quantitativa, pois utiliza
de técnicas estatisticas para mensurar e analisar numericamente os dados (RAMOS,;
RAMOS; BUSNELLO, 2003; FACHIN, 2003).

Quanto aos fins, de acordo com Gil (1999), a pesquisa pode-se ser caracterizada
como descritiva para os objetivos:

| - Identificar a personalidade que os clientes pesquisados atribuem as marcas do

ramo de chocolate;

Il - Identificar a percepcdo que os consumidores de chocolate possuem quanto aos

seus relacionamentos com essas marcas; e

[l - Avaliar o indice de satisfacdo dos clientes pesquisados com as marcas de

chocolate mais citadas.
E, segundo o0 mesmo autor, explicativa para o seguinte objetivo:

IV - Investigar se a personalidade conferida a marca de chocolate escolhida pelo
consumidor pode influenciar a sua percepgdo quanto ao relacionamento com as

marcas do setor.
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A primeira classificagdo refere-se a descricdo dos comportamentos dos fendmenos
(COLLIS; HUSSEY, 2005), e a ultima ao intento de aprofundar o conhecimento da
realidade, focando-se na busca da razdo dos fendbmenos (ANDRADE, 1999).
Ademais, essa pesquisa pode classificada, ainda, como transversal, visto que os

dados serdo coletados em apenas um periodo de tempo (COLLIS; HUSSEY, 2005).

Admite-se, também, classificar a pesquisa quanto aos meios, como do tipo survey.
Haja vista, que o survey € um procedimento para coleta de dados priméario de uma
ampla amostra de individuos (HAIR et. al., 2005). Segundo Freitas e Moscararola
(2002), essa ferramenta mostra-se relevante para coleta de caracteristicas e opinides
de populagdes-alvo. Por intermédio dela, pode-se compreender a forma de
acontecimentos de um dado fenémeno (FREITAS; MOSCAROLA, 2002). Destaca-se
que o uso de um questionario survey eletrénico objetiva reduzir a possibilidade de
erros de digitacdo, além de oferecer vantagens de rapidez e redugdo de custo
(BOYER et al., 2002).

3.2 Caracterizagcao do ramo

Segundo Dhoedt (2008), a trajetéria do setor de chocolate, inicia-se com o grédo de
cacau como um descendente do misterioso periodo pré-colombiano da América
Latina, onde era consumido primeiro como drogas medicinais. O setor foi
revolucionado pela invencdo da prensa de cacau em 1828. Esse equipamento
permitia a extracdo da manteiga de cacau desengordurada; deste modo, obteve-se o
cacau em po que facilmente poderia ser dissolvido em agua e outros liquidos, o que

proporcionou a invencao do chocolate moderno.

Os principais chocolatiers (pessoa ou empresa que produz confeitos de padrdes
elevados a partir de chocolate) do mundo, surgiram por volta do século 20 como
Neuhaus e Godiva na Bélgica, La Maison du Chocolat e Fauchon na Francga, Lindt,
Suchard e Sprungli na Suica. Tendo sua popularizagdo, entre as décadas de 1930 e
1940, em virtude da otimizac&o do processo produtivo e do barateamento de matérias-

primas.
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Tinha-se, segundo a Associacdo Brasileira da Industria de Chocolates, Cacau,
Amendoim, Balas e Derivados, até 1972, como um produto para criancas e mulheres
da classe A (ABICAB, 2014). O consumidor brasileiro nessa época, o percebia como
um produto que engordava, fazia mal ao figado, gerava espinhas, dava alegrias e que
estragava os dentes. Segundo a entidade, para reverter essa situagéo, em 1971, em
reunido realizada no Equador, os paises produtores de cacau, incluindo o Brasil,
decidiram realizar campanhas nacionais com o objetivo de incentivar o consumo do
chocolate (ABICAB, 2014).

Os produtores brasileiros decidiram realizar a Campanha Institucional do Chocolate
por 10 anos ininterruptos, nos principais meios de comunicacdo salientando,
principalmente, os aspectos alimenticios, gustativos, energéticos e de preco. Ainda,
segundo a associacdo, com este empreendimento, mudou-se a imagem do chocolate
junto aos consumidores nacionais. Alavancou-se a producédo de chocolates de 46 mil
toneladas no inicio da campanha, em 1973, para 121 mil toneladas, ao termino da
campanha, em 1983. ApGs esse periodo, a producdo continuou crescente (ABICAB,
2014).

Atualmente, empresas nesse ramo se posicionam em diferentes segmentos, dentre
eles, pode-se citar os tradicionais, os premium e os gourmets (IBOPE, 2016). No ano
de 2016, nos meses que antecederam a pascoa, diversas marcas de chocolate
investiram R$78 milhdes para dar visibilidade aos seus produtos/servicos em espago

publicitario na televisao brasileiras (IBOPE, 2016).

Em relagdo ao consumo do chocolate no Brasil, 0 mercado brasileiro figura na quinta
posicdo no ranking mundial do consumo per capita de chocolate (2,8 quilogramas) e
gue entre janeiro e setembro de 2016 esse ramo cresceu 12,2% em relacdo ao mesmo
periodo do ano anterior (ABICAB, 2017). Ao pesquisar na base de Periddicos da
Capes, as palavras chocolate e marketing, bem como seus correspondentes em inglés
e espanhol, foram localizados apenas 118 artigos publicados entre os anos 2000 e
2017. Dessa forma, é relevante realizar investigacdes nesse mercado altamente

consolidado, porém inexplorado, sob a 6tica do marketing de relacionamento.
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3.3 Populacao e amostra

Malhotra (2012), define popula¢cdo como um conjunto de elementos ou individuos que
apresentam uma determinada caracteristica em comum. Deste modo, a amostra

refere-se a uma parcela da populacdo que a representa.

Em razéo da populagcéo de consumidores de chocolates, publico-alvo desta pesquisa,
tender ao infinito, ou seja, ser maior ou igual a 10 mil individuos, utilizou-se uma
amostra ndo probabilistica, por conveniéncia, conforme Cochran (1977). Ressalta-se
gue no tipo de amostragem supracitado, a selecdo de elementos, que adequam ao
publico pretendido, ocorre conforme esses tomam ciéncia e participam efetivamente
do estudo (SCHIFFMAN; KANUKL, 2000). Dessarte, a populacéo desse estudo sera

pessoas que consumiram, a0 menos uma vez, chocolate.

De acordo com Richardson (1999), faz-se necessario estabelecer um namero
razoavel de amostra, para que essa seja conclusiva e representativa. Neste sentido,
segundo Cohen (1992), nos estudos situados no campo das ciéncias
comportamentais, € relevante escolher uma amostra com poder estatistico superior a
0,80. Para esse calculo, consoante o autor, a analise do poder estatistico pondera as
relacbes entre as trés variaveis abarcadas em inferéncia estatistica, quais sejam:
tamanho da amostra (N), critério de significancia (a), efeito do tamanho da populagéo
(ES) e poder estatistico. Desse modo, conforme o software GPower 3.1, e, com base
nas cinco dimensdes da variavel preditora, personalidade de marca, no critério de
significancia (a) de 0,05, e o tamanho de efeito médio (ciéncias comportamentais)
estimou-se o valor minimo de 138 respondentes para a efetuacéo das analises, com
poder estatistico de 95%. Porém, sabe-se que h& perda de sujeitos na etapa de

tratamento dos dados, de forma que a amostra alvo sera de 300 sujeitos.

3.3.1 Tratamento dos Dados

Atingiu-se o nimero de 528 respondentes do questionario no processo de coleta de
dados, apos as etapas de eliminacéo dos questionarios onde haviam dados faltantes

e dos outliers, a amostra final deste estudo é composta por 349 sujeitos. Visando
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atestar a precisao dos dados, iniciou-se o tratamento a partir da analise de distribuicdo
de frequéncias da média, do desvio-padréo, além dos valores maximos e minimos,
assinalados por cada sujeito da amostra para todos os itens do instrumento. Em
seguida, eliminou-se 137 questionarios onde havia dados faltantes, ou seja, que
continham ao menos um item em branco, pelo procedimento listwise. Tal
procedimento baseia-se na retirada de questionarios incompletos (TABACHNICK;
FIDELL, 2013).

Seguindo as orientagbes de Tabachnick e Fidell (2013), utilizou-se o meétodo
Mahalanobis para investigar a presenca de outliers — valores que distanciam-se da
média e da maioria dos dados. Baseando-se na tabela do qui-quadrado, com indice
de significancia p<0,001, encontrou-se o valor de D2=80,077, eliminando, deste modo,

42 outliers. Por conseguinte, obteve-se uma amostra final de 349 sujeitos.

Andlises de multicolinearidade e singularidade, foram efetuadas, as quais nao
apresentaram problemas no tocante a amostra pesquisada, levando em consideragéo
gue os valores de tolerancia foram superiores a 0,1 e os valores referentes ao fator

de inflacdo de variancia foram inferiores a 10,0 (MYERS, 1990).

Finalmente, em relacdo ao tratamento dos dados para a regressao mdultipla linear e
correlacdo, esta pesquisa seguiu as suposi¢cdes para regressao propostas por Hair et
al. (2009). Assim, os dados foram analisados através de testes estatisticos, graficos
de probabilidade normal e graficos de residuos, objetivando verificar a linearidade do
fenbmeno, homoscedasticidade — variancia constante dos termos de erro — e a
normalidade da distribuicdo dos termos de erro. Todos o0s pressupostos foram
atingidos.

3.3.2 Caracterizacao da amostra estudada

A amostra final, composta por 349 sujeitos, foi caracterizada quanto aos seguintes
critérios: idade, género, escolaridade, ha quanto tempo esse sujeito é cliente da marca

escolhida e a frequéncia de compra dos produtos/servicos da mesma.

Em relacdo ao primeiro critério, que diz respeito a idade, verificou-se que mais da

metade (53%) dos sujeitos possuiam entre 18 e 27 anos; 26,6% possuem entre 28 e
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37 anos; 10% apresentam idade entre 38 e 47 anos; 6,9% possuem entre 48 e 57
anos; e, por fim, apenas 2,9% apresentam idade entre 58 e 67 anos. Verifica-se,
assim, que a amostra constitui-se de respondentes jovens, haja vista que 79,6%

declararam ter entre 18 e 37 anos.

Observou-se que no tocante ao género, apenas aproximadamente um quarto dos
consumidores de chocolate que participaram da pesquisa foram do sexo masculino,
com frequéncia absoluta de 76 sujeitos. A quantidade de respondentes do sexo

feminino foi na ordem de 273, 0 que corresponde a 78% da amostra.

No que tange a escolaridade dos respondentes, foi solicitado aos participantes que
indicassem o grau de escolaridade completa que possuiam. O destaque foi para o
Ensino Médio que representou 46% da amostra, em seguida o Ensino Superior com
39%. Nota-se que 0s niveis dos respondentes que possuem Ensino Fundamental,
Pés-graduacdo/MBA, Mestrado ou Doutorado, cumulativamente, € cerca de 3 vezes
menor do nimero de respondentes com o Ensino Médio completo, conforme mostra

o Gréafico 1.

Gréfico 1 — Frequéncia do Nivel de Escolaridade dos respondentes

Ensino Médio 46%
Ensino Superior 39%
Ensino Fundamental 8%

Pés-graduagdo/MBA 4%
Mestrado 2%

Doutorado 1%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Fonte: Elaborado pelo autor

Em seguida, questionou-se aos participantes ha quanto tempo estes eram clientes da
empresa de chocolate escolhida. A maior parte dos respondentes, 41,5%, afirmaram

gue ha mais de 10 anos sao clientes da marca de sua preferéncia, enquanto 23,5%
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responderam que s&o clientes entre 5 e 10 anos; 27,8% se relacionam com a marca

entre 1 e 5 anos e 7,2% possuem relacionamento a menos de 1 ano.

Por fim, os sujeitos informaram a frequéncia de compra do chocolate da marca
escolhida. Quase metade dos respondentes, 47,28%, atestam comprar o produto
mensalmente, enquanto que 31,23% afirmam fazer esse ato semanalmente; 7,45%
exibem frequéncia diaria de compra; 9,17% afirmaram que compram anualmente. As
frequéncias menos citadas pelos respondentes foram periodicamente, com intervalos
maiores que um ano e raramente, com 2,29% e 2,58%, respectivamente. O Grafico 2

ilustra esses resultados.

Grafico 2 — Frequéncia de compra

Mensalmente 47,28%
Semanalmente 31,23%
Anualmente 9,17%
Diariamente 7,45%
Raramente 2,58%

Periodicamente, com intervalos maiores que 1 ano 2,29%
0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00%

Fonte: Elaborado pelo autor

3.4 Caracterizacao dos instrumentos de pesquisa

O questionario estruturado aplicado aos consumidores de chocolates, a fim de atender
aos objetivos inicialmente propostos, constituiu-se baseando-se no instrumento de
pesquisa, formulado por Demo et al. (2017) — a Escala de Relacionamento com
Clientes (ERC) — e na Escala de Personalidade de Marca, desenvolvida por Aaker
(1997), validada para o contexto brasileiro por Muniz e Marchetti (2012) e, ainda, na
meétrica Net Promoter Score (NPS) que visa mensurar a satisfacéo dos clientes com
marcas (REICHHELD, 2003).
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A principio, os respondentes deveriam escolher uma marca de chocolate para avaliar
sua personalidade, bem como seu relacionamento com ela. Acrescentou-se, ao fim
do instrumento, questdes relativas a dados demograficos dos participantes, a fim de
caracterizar a amostra. Ressalta-se que o anonimato dos respondentes foi preservado
e que instrucbes do procedimento de preenchimento do instrumento, estavam
devidamente evidenciados na carta convite e no termo de consentimento (Apéndice
1).

Em relacdo a ERC, utilizou-se os 17 itens que compdem os dois fatores do construto
“‘percepcao de relacionamento”, a saber: “Lealdade” e “Atendimento ao Cliente”. O
grau de confiabilidade da escala foi calculado pelo indice de alfa de Cronbach,
apresentando a = 0,90 para o fator 1 (lealdade) e, a = 0,86 para o fator 2

(atendimento).

Portanto, em contextos relacionados ao mercado consumidor (B2C), essa escala de
mensuracdo de aspectos do CRM, validada na Franca, preserva bons indices
psicométricos, em comparacao as ERCs validadas no Brasil (DEMO; ROZETT, 2010)
e nos Estados Unidos (DEMO; ROZETT, 2013). Nessa escala de 5 pontos, o numero
um representa discordancia total e o cinco equivale a concordancia plena, sendo trés

0 ponto neutro.

A escala de personalidade de marca utilizada no presente trabalho, é um instrumento
de abordagem quantitativa, adaptado as idiossincrasias brasileiras por Muniz e
Marchetti (2012) com base no estudo de Aaker (1997), realizado nos Estados Unidos.
Ela é composta por 28 itens que conformam 5 dimensfes, quais sejam: Alegria,
Audécia, Sofisticacdo, Sensibilidade e Credibilidade.

Deste modo, através desta ferramenta, os respondentes puderam assinalar, de
acordo com suas percepcOes, para cada item, o nivel que melhor representa as
caracteristicas de determinada marca, numa escala de 5 pontos (1= n&o descreve em

nada; 5= descreve totalmente).

Quanto ao indice NPS, métrica que varia de 0 a 10, criada para mensuracao de
satisfagdo de clientes de qualquer empresa, foi realizada a seguinte pergunta: “Qual
a probabilidade de vocé recomendar esta empresa para um amigo ou colega?”.

Conforme Reichheld (2003), a inclinagcdo de um cliente indicar uma marca, empresa,
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produto ou servigo estabelece relacdo com a percepgdo de qualidade de suas

interacdes com a empresa.

Os clientes, de uma dada marca, ao escolherem um valor entre 0 e 6, segundo a
metodologia, classificam-se como clientes detratores; ja aqueles que marcam as notas
7 ou 8, sao tidos como clientes neutros; e, 0s que assinalam as notas 9 ou 10,
classificam-se como clientes promotores (REICHHELD, 2003).

3.5 Procedimento de coleta e de analise de dados

A coleta de dados realizou-se mediante a distribuicdo do instrumento de pesquisa
online por meio de e-mails e redes sociais, utilizando a plataforma eletrGnica
Typeform. O software Statistical Package for the Social Sciences - SPSS ou, em
portugués, Pacote Estatistico para as Ciéncias Sociais, foi utilizado para tratar os
dados, adequando-0s aos pressupostos para as posteriores analises multivariadas.
Inicialmente o tratamento dos dados realizou andlises estatisticas descritivas, tais

quais: médias, desvios padrdes e distribuicdo de frequéncias.

Descartou-se questionarios com valores em branco (procedimento listwise) e com
valores que diferiam consideravelmente da média e dos demais dados (outliers)
(FIELD, 2009). Ap6s a constatacao da presenca desses pelo método Mahalanobis,
medindo, assim, a distancia dos valores a partir das médias variaveis preditoras
(TABACHINICK; FIDELL, 2013). Em seguida, os pressupostos para andlise
multivariada, a saber, normalidade, linearidade, homoscedasticidade (variancia
constante dos erros para observacdes distintas) e multicolinearidade (variaveis
independentes possuem relacdes lineares aproximadamente exatas), foram também

verificados. Procedimentos detalhados em sec¢ao anterior.

Por fim, com intuito de analisar a relagdo entre varidveis dependentes e
independentes, bem como, para gerar uma equacao linear de predigdo da variavel
dependente (TABACHNICK; FIDELL, 2013) utilizou-se Regressdo Multipla (RM).
Tendo na presente pesquisa, como variavel independente, as cinco dimensdes do
construto personalidade de marca e como variavel dependente o construto percepcao

de relacionamento, em dois fatores, lealdade e atendimento ao cliente.
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Por intermédio da regressdo mdultipla (RM) é possivel, segundo Tabachnick e Fidell
(2013), realizar andlises de relacionamento entre uma varidvel dependente e variaveis

independentes, estruturando uma equacao linear de predicao da variavel dependente.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Este capitulo apresentara os resultados conforme os objetivos especificos do estudo.

4.1 ldentificacdo da personalidade que os clientes pesquisados
atribuem as marcas do ramo de chocolate

Visando identificar a personalidade que os clientes pesquisados atribuem as marcas
do ramo de chocolate, foi solicitado aos respondentes que indicassem, em uma escala
Likert de 5 pontos, o quanto eles acreditavam que os 28 adjetivos que compde a
escala de personalidade de marca, adaptada as idiossincrasias brasileiras por Muniz
e Marchetti (2012), descrevem ou ndo descrevem as marcas indicadas por eles na
pergunta de nimero um do questionario (APENDICE A). No supracitado instrumento,
os itens compdem cinco dimensdes de personalidade de marca, quais sejam: Alegria,

Credibilidade, Audécia, Sofisticacdo e Sensibilidade.

Dentre as marcas mais citadas pela amostra final de 349 sujeitos, selecionou-se as
gue obtiveram maior grau de representatividade, resultando nas seguintes marcas
apresentadas em ordem decrescente de frequéncia de citacdo: Nestlé, Lacta, Garoto,
Cacau Show e Lindt. Em relacdo aos chocolates, os mais citados nessa pesquisa
foram KitKat e Suflair da Nestlé, os chocolates Diamante Negro e Laka da Lacta e o

chocolate belga Callebaut.

Posteriormente, analisou-se as médias e os desvios padréo para cada dimenséo do
construto personalidade de marca e para as variaveis de personalidades atribuidas as
marcas de chocolate. A partir da primeira analise, verificou-se que as principais
personalidades atribuidas as marcas de chocolate pelos seus consumidores séo: a

Credibilidade, a Alegria e a Audacia, conforme explicitado na Tabela 1.
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Tabela 1 — Média e Desvios Padrao das dimensdes de personalidade de marca

Dimenséo Média Desvio Padréo
Credibilidade 4,21 0,14
Alegria 4,00 0,10
Audacia 3,98 0,19
Sofisticagéo 3,58 0,64
Sensibilidade 3,62 0,36

Fonte: Elaborado pelo autor

Gerou-se o Grafico 3 para a analise de quais dimensdes de personalidade de marca

foram preponderantes para cada uma das marcas mais citadas.

Gréafico 3 — Dimensbes preponderantes para cada marca.
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Fonte: Elaborado pelo autor

Os resultados ficam nitidos na Tabela 2, onde sdo apresentadas as médias e desvios
padrdes:
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Tabela 2 — Médias e Desvios Padrdes da preponderancia das dimensdes da personalidade
das marcas mais citadas

Marca Credibilidade Alegria Audacia Sofisticagdo  Sensibilidade
p= 4,18 p= 4,15 U= 4,29 U= 3,75 = 3,88
Cacau Show 0= 0,64 0= 0,67 0=0,85 0= 1,12 0= 0,82
Garoto p= 4,28 p= 4,06 p= 3,90 p= 3,37 p= 3,46
o= 0,69 0=0,87 o= 0,87 0=1,25 o=1,09
. = 4,00 p= 3,94 p= 3,78 U= 2,84 p= 3,18
o= 0,89 o= 0,92 0=0,98 0=1,30 o=1,14
Lindt p= 4,42 p= 3,86 p= 4,10 p=4,72 p=4,18
o= 0,59 0= 0,69 0=0,76 0=0,45 0=0,75
NSl p= 4,18 p= 3,99 = 3,85 U= 3,22 U= 3,40
0= 0,74 o= 0,87 0=0,91 0=1,22 o=1,15

Fonte: Elaborado pelo autor

Destaca-se que a personalidade mais atribuida as marcas de chocolate, a
Credibilidade, tem como suas maiores expoentes as marcas Lindt e Garoto. Nota-se
que comparativamente a dimensdo Competéncia encontrada no estudo de Aaker
(1997), nos Estados Unidos e o fator Credibilidade presente no estudo de Muniz e
Marchetti (2012) apresenta verossimilhanca, pois compartilhando os tragos ‘confiavel
e ‘segura’. Muniz e Marchetti (2012) afirmam que marcas percebidas como dotadas
de Credibilidade demonstram, de modo geral, convic¢ao, estabilidade e determinacéo.
Nesse estudo, o0s tracos que mais se destacaram nessa dimensao foram,
respectivamente, 0os seguintes: Respeitavel (u=4,42, 0=0,81), Consistente (u= 4,40,
0=0,84) e Confiavel (u=4,35, 0=0,83).

Os autores Maehle, Otnes e Supphellen (2011) afirmam que as marcas consideradas
competentes, de modo geral, sdo de grandes empresas lideres ou com tradicdo em
seus mercados. Nesse sentido, verifica-se essa personalidade, em se tratando da
Lindt, impacta diretamente sua posicéo de lideranca mundial no setor de chocolates
finos sendo que, em 2013, seu faturamento foi de aproximadamente 2,88 bilhdes de
dolares (REVISTA MERCADO, EMPRESA & CIA., 2014). De forma analoga, a
empresa Garoto, onde a credibilidade se destaca como personalidade da marca, tem
apresentado sucesso no mercado brasileiro ha aproximadamente 88 anos, tendo

alguns de seus produtos, como Baton, Talento e Serenata de Amor entre 0s mais
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exitosos. A credibilidade também foi preponderante na Lacta, que comercializa o
bombom mais vendido do Brasil, Sonho de Valsa, e na Nestlé e seus destaques, como
o KitKat.

Acerca da relevancia da credibilidade nas propagandas, Ries & Ries (2003) afirmam
que essas devem conter ndo so criatividade, mas também credibilidade. As duas
marcas que se destacaram nessa dimensao reforgam em sua comunicagdo, por meio
de diferentes tipos de midias com clientes, atributos reais dos seus produtos, sendo
percebidas pelos consumidores de chocolates como sinceras e consistentes.
Percebe-se que essa dimensao, embora de dificil instituicdo, € fundamental para as
organizac¢des no processo de posicionamento (MCKENNA, 1993), haja vista que uma
vez percebidas como portadoras de tal caracteristica, de modo geral, 0s sujeitos ficam

mais propensos a tornarem os seus produtos bem-sucedidos.

Verifica-se que em relacdo a segunda personalidade mais atribuida as marcas, a
Alegria, a marca Cacau Show destacou-se, assim como a Garoto e a Nestlé. Ressalta-
se gue os produtos da Cacau Show e suas acoes de marketing demonstram essa
personalidade, razdo pela a qual seus chocolates sdo usados como presentes. De
acordo com Muniz e Marchetti (2012), geralmente marcas que tém Alegria séo
percebidas como simpaticas, pois transmitem informalidade e descontracdo. A luz do
entendimento de Phau e Lau (2001), aponta-se que clientes que apresentam atributos
similares aos percebidos nas marcas de chocolate, tém maior probabilidade de se

relacionar com elas.

Em relac@o a Audacia, terceira dimenséo conferida as marcas, as empresas Cacau
Show e Lindt se destacaram. Segundo Muniz e Marchetti (2012), essa dimensao é
mais perceptivel em marcas que demonstram modernidade nas suas acdes e que se
comunicam e se portam de forma agressiva. Os tracos dessa dimensdo que mais se
evidenciaram foram: Atualizada (p=4,01, 0=1,04) e Moderna (u=4,00, 0=0,99).
Ressalta-se que todos os tracos componentes da Audacia obtiveram moda 5,
demonstrando assim, uma forte percepcao desses atributos nas marcas de chocolates
mais citadas. Essa personalidade presente na marca Cacau Show estd sendo
reforcada, entre outros fatores, pela entrada no mercado brasileiro com um marketing
agressivo, inovando ao apresentar op¢oes de qualidade a precos acessiveis, como
suas emblematicas trufas, pela identidade visual, bem como pela loja online, sendo

que as duas ultimas ac¢des foram adotadas no ano corrente (2017). Dentre as marcas
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analisadas, apenas a Cacau Show realiza vendas via e-commerce, agregando, assim,

um diferencial competitivo.

Teve-se como principal representante da dimensdo Sofisticacdo, a marca Lindt
(u=4,72, 0=0,45) e, de maneira menos representativa, a marca Lacta (u= 2,84, o=
1,30). E notério que o posicionamento entre as duas marcas é bastante distinto.
Apenas a primeira se enquadra no perfil encontrado por Maehle, Otnes e Supphellen
(2011) para essa dimenséo, a saber, marcas sofisticadas tém produtos com elevado

valor comercial, exclusivos e, constantemente, percebidos como especiais.

Observa-se que a média das respostas dos sujeitos que escolheram atribuir
personalidade de marca a Lindt, nessa dimensédo, é proxima do ponto maximo da
escala (5), ou seja, a maior parte dos respondentes acreditam que as facetas da
Sofisticagdo (chigue, elegante, alta classe, sofisticada e glamorosa) descrevem
totalmente a marca. A demonstracao de elitismo e alto padréo da Lindt é evidenciada
por seu logotipo dourado que, segundo Schmitt e Simonson (2000), suscitam
sensacdes de elegancia e luxo advinda de associa¢cdes com metais preciosos. Essa
sensacdao e ratificada pela descricdo da organizacdo e ano de fundacéo, localizadas
abaixo do logotipo, ostentando imediatamente dados sobre a longa existéncia e
tradicdo da marca.

A média para os atributos da dimenséo Sofisticacdo, em relacdo a marca Lacta, se
aproximaram inferiormente do ponto neutro da escala, 0 que denota que o0s

respondentes ndo acreditam que essa dimensdo descreve a marca em questao.

Em relacdo a personalidade de marca que menos representa o ramo de chocolate, a
Sensibilidade, encontrou-se que as marcas Lindt e Cacau Show sdo as que mais
apresentam as facetas dessa dimensao. As facetas que mais se destacaram foram a
Delicada e Encantadora, com mesma média (U= 3,41) e mesmos desvios-padrdes (0=
1,21). A dimensdo Sensibilidade, segundo Muniz e Marchetti (2012), refere-se as
marcas emotivas e sensiveis, que se empenham em nutrir ligagdes emocionais com

seus consumidores.

E pertinente indicar que a percepcao de personalidade de marca pelos consumidores
das trés marcas mais citadas (Garoto, Nestlé e Lacta) apresentam semelhanca,
conforme retratado no Grafico 3. As referidas marcas seguem a mesma ordem de

médias nas 5 dimensdes, em primeiro lugar a Credibilidade, em seguida a Alegria, a
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Audécia, a Sensibilidade e, por ultimo, a Sofisticacdo. Isso pode ser explicado pela
adocdo de estratégias de comunicacdo, de segmentacdo e de posicionamento no
mercado equivalentes. A respeito da marca Nestlé, Muniz e Marchetti (2012)
verificaram em quais dimensfes essa organizacdo destacava-se positivamente,
identificando as dimensdes Credibilidade e Alegria, as mesmas percebidas nesse
estudo.

4.2 ldentificacdo da percepcao que os clientes possuem quanto aos
seus relacionamentos com as marcas do ramo de chocolate

Realizou-se analises descritivas dos itens referentes aos fatores que compdem o
construto marketing de relacionamento, (1) Lealdade e (2) Atendimento ao Cliente, a
fim de identificar a percep¢do da amostra quanto ao relacionamento que essa tem
com as marcas de chocolate. Deste modo, averiguou-se que ambos os fatores tém
suas acdes percebidas pelos seus clientes, visto que, o primeiro fator obteve média
pu= 4,09 e o= 0,64 e o segundo obteve média p= 3,85 e 0=0,85, considerando o ponto
maximo da escala, que € 5. Depreende-se destes valores que 0s sujeitos dessa
pesquisa assinalaram nas proposi¢cOes opcdes que refletiam suas percepcdes de

concordancia quanto aos itens, superiores ao ponto neutro da escala, 3.

Haja vista que a média atribuida ao fator Atendimento ao Cliente é inferior ao dado ao
fator Lealdade, verifica-se a necessidade de atencdo por parte dos profissionais de
marketing do ramo de chocolates em respeito a este fator, uma vez que esse resultado
demonstra que na percepcéao do cliente os itens de avaliacao referentes a esse fator

sdo menos percebidos que os itens da lealdade.

Entende-se por fidelidade o prestigio por parte de consumidores a uma marca
especifica, evidenciado pela compra recorrente de produtos/servicos e pela
recomendacdo da marca (LOVELOCK; WRIGHT; HEMZO, 2006). Visto que as
marcas do ramo de chocolate tém estratégias e acdes similares, faz-se necessario
gue essas ajam com precisao para alcancar a fidelidade dos seus consumidores, tal
como recomendado por McKenna (1999) para organizacbes que se situam em
mercados dindmicos. Nesse contexto, para que as organizacdes do ramo de

chocolate alcancem a lealdade de seus clientes, é necessario relacionar-se com esses
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(GRONROOS, 1994) e monitorar sua satisfacdo em todos pontos de contato (VAVRA,

1993).

No que tange aos resultados especificamente ao fator Lealdade verificou-se que todas

as meédias sao superiores a 3, ponto neutro da escala, como pode ser verificado na

Tabela 3.

Tabela 3 — Médias, Desvios Padrdo e Moda das variaveis que compdem o fator Lealdade

Desvio

Questbdes referentes ao Fator Lealdade Média ~ Moda
Padréo

10) Qs produtos/servigos vendidos por marca empresa tém 4.62 0.60 5
gualidade
3) Eu recomendo esta marca a amigos e familiares 4,57 0,65 5
7) Estou disposto a comprar outros produtos/servi¢os desta 456 072 5
marca
11) Esta marca merece minha confianga 4,52 0,71 5
4) Esta marca cumpre o que promete em suas vendas 4,42 0,76 5
6) Eu me identifico com esta marca 4,25 0,86 5
9) A publicidade realizada por esta marca condiz com o que ela

4,11 0,93 5
realmente oferece
1) Mlnha_s experiéncias com esta marca superam minhas 410 0.85 4
expectativas
2) Esta marca me trata com respeito e atencao 3,97 0,91 5
13) Os precos dos produtos/servigos desta marca sao justos 3,86 1,08 5
14) Esta marca possui uma imagem positiva no mercado 3,72 1,20 5
5) Esta marca é rapida na solucéo de problemas 3,69 0,96 3
8) Eu me sinto um cliente importante para esta marca 3,56 1,20 3
12) Esta marca me oferece atendimento personalizado 3,26 1,25 3

Fonte: Elaborado pelo autor

Dos 14 itens que integram o fator Lealdade, os que apresentaram maior média, em

ordem decrescente, foram os itens 10, 3, 7 e 11. O item melhor avaliado foi o relativo

a qualidade dos produtos/servicos vendidos pelas marcas de chocolate (item 10).

Esse resultado reitera que a qualidade é um dos fatores determinantes no processo

de fidelizacdo, sendo fundamental na criacdo de relacionamentos duraveis entre

marcas e clientes (DEMO; ROZETT, 2013). Em conjunto com o resultado dos demais

itens aludidos posteriormente, de uma forma geral, pode-se afirmar que as marcas do

ramo de chocolate, seguem as orientacdes propostas por Demo (2014) de realizar
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entregas ndo s6 de qualidade superior em produtos e servigos, mas também de
satisfacOes superiores intentando a lealdade de clientes.

Verifica-se que no item 3 — “Eu recomendo esta marca a amigos e familiares”, a média
de 4,57 (0=0,65) é bastante significativa para explicar os valores do indice de
satisfagdo da amostra encontrado no proximo objetivo. Destaca-se que nenhum
sujeito assinalou a opgédo ‘Discordo Totalmente” e apenas 4 marcaram a opgao
“Discordo” para esse item. E notério, desta forma, que esse item se destaca pelo fato
de se relacionar ao conceito de fidelidade de Lovelock, Wright e Hemzo (2006), no
sentido de englobar o aspecto de propaganda gratuita realizada a amigos. Desse
modo, pode-se suscitar que a amostra revela um traco — de recomendar a marca a
terceiros — caracteristico do construto fidelidade (MOTA; FREITAS, 2008).

O terceiro item que se desatacou foi o item 7 — “Estou disposto a comprar outros
produtos/servigos desta marca — obteve pu= 4,56 (0=0,72). Ressalta-se que 65% da
amostra concordou completamente com essa proposi¢éo, 28% concordaram e desses
9% afirmam adquirir produtos dessa marca diariamente, 30% semanalmente e 44%
mensalmente. A propensdo desses respondentes de realizar compras de outros
produtos/servicos da marca € um indicador de relacionamento, sob a 6tica de Rozzett
e Demo (2013). Ressalta-se que, de acordo com as autoras, a constante frequéncia
de compra desses sujeitos evidencia o relacionamento proximo entre eles e as

marcas.

O item 11 — “Esta marca merece minha confianga”, destacou-se positivamente
(u=4,52, 0=0,71). Esse item € primordial no relacionamento das marcas com seus
consumidores segundo Demo e Rozzett (2013). Segundo as autoras, esse item esta
intrinsicamente relacionado a intencdo de compra de outros produtos/servicos da
marca e ao ato de recomendar esse produto/servigco a amigos e familiares, itens que

figuram entre os destaques positivos, citados anteriormente.

Dentre os destaques negativos encontram-se 0s itens, em ordem crescente de
médias, 12, 5 e 8. Quanto ao item 12 — “Esta marca me oferece atendimento
personalizado” — que atingiu p=3,26 (0=1,25), tendo em vista que como o0 desvio
padréao é superior a 1,00, a média ndo é a melhor medida de tendéncia central, assim
utilizou-se a moda para esse intento. Com moda igual a 3, valor neutro da escala,
percebe-se que a amostra tdo somente indicou que nao concorda e nem discorda

desse item, demonstrando a necessidade das marcas do ramo de chocolate
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priorizarem a elaboracao de estratégias de personalizacdo do atendimento para seus
clientes. Justifica-se o resultado encontrado uma vez que a compreensao dos sujeitos
entrevistados tende a acompanhar a orientacdo de relacionamento com os produtos
oferecidos pelas marcas e ndo com as marcas em si. Tem-se que a linha de
relacionamento com os produtos das marcas de chocolate citadas € majoritariamente
padronizada, de producdo e distribuicio em massa. Ainda em relacdo a
personalizacdo, observa-se que o elevado valor do desvio-padrao pode denotar que
alguns clientes devem receber atendimento personalizado, enquanto a maioria nao

percebe essa acao de maneira tao forte.

O segundo item de menor média foi 0 8 — Eu me sinto um cliente importante para esta
marca - como esse fator também obteve um desvio padrdo superior a um, novamente
utilizou-se a moda, que neste caso € igual a 3, como medida de tendéncia central. A
maior parte dos respondentes assinalaram que ndo concordam e nem discordam
dessa proposicdo. Desvela-se desse resultado, levando em conta o quanto esse
indicativo ainda pode ser melhorado, que existe uma demanda dos consumidores por
acOes que o facam se sentir importantes. Como, por exemplo, a gravacdo do nome
dos consumidores na embalagem do chocolate. Nao obstante, considerando que o
mercado de chocolates é relativamente comoditizado, é esperado que acdes deste
tipo ndo sejam emblematicas do setor, mas marcas que se destacaram por
sofisticacdo, como a Lindt, podem lancar méao destas estratégias como diferencial

para reforcar sua personalidade.

Por fim, o item que obteve menor média foi 0 5 — “Esta marca é rapida na solugéo de
problemas” - mas ainda dentro do ponto neutro. Isso pode sinalizar que o0s
consumidores ndo experimentaram uma situacdo de problema com a marca, que 0s
possibilitasse avaliar a rapidez em soluciona-lo. Em suma, verifica-se que, de modo
geral, as marcas de chocolate estudadas nessa analise obtiveram médias elevadas
para a maior parte dos itens. A exploracdo dos itens que se aproximaram do valor

neutro da escala podem ser superiores fontes de vantagem competitiva.

Quanto ao fator Atendimento ao Cliente, verifica-se na Tabela 4, que apenas o item
15 — “Esta marca utiliza diferentes canais de atendimento para oferecer conveniéncia

aos clientes” obteve valor de moda igual ao ponto neutro da escala.
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Tabela 4 — Médias, Desvios Padrdo e Moda das varidveis que compdem o fator Atendimento

Questdes referentes ao Fator Atendimento ao Cliente Média E:j;’ég Moda

16) Esta marca possui pontos de venda em diferentes localidades

para atender os clientes 420 1,02 5

17) Esta marca possui boas instalagdes e/ou sites para atender o0s

. 3,85 1,16 5
clientes

15) Esta marca utiliza diferentes canais de atendimento para

A . 352 1,03 3
oferecer conveniéncia aos clientes

Fonte: Elaborado pelo autor

Verifica-se que a percepcao dos clientes quanto ao item de maior média (u=4,20,
0=1,02), o item 16, “Esta marca possui pontos de venda em diferentes localidades
para atender os clientes” retrata a realidade das trés marcas mais citadas nesse
estudo (Garoto, Nestlé e Lacta) uma vez que essas marcas, apesar de nao terem lojas
préprias, realizam venda em diversos estabelecimentos comerciais, por exemplo,
supermercados, shoppings, padarias, lojas e bancas de jornal, o0 que prové maior

acessibilidade aos consumidores.

Em sintese, percebe-se que embora todos as varidveis mensuradas do fator
atendimento tenham apontado percepc¢des positivas, pensando no ponto maximo da
escala, ainda h& espaco para melhorias, a julgar pela conjuntura desse fator, onde
apenas o item 16 obteve média superior a 4, 0o que, no caso, pode remeter ao
incremento de possibilidades de atendimento, utilizando, por exemplo, sites, chats
e/ou aplicativos para buscar maior proximidade com os consumidores e oferecer maior

conveniéncia a eles.

4.3 Avaliacao do indice de satisfacdo dos clientes pesquisados com

as marcas de chocolate mais citadas

Para consecucéo do objetivo Ill, a saber, avaliar o indice de satisfacdo dos clientes
pesquisados com as marcas de chocolate mais citadas, empregou-se a métrica Net

Promoter Score — NPS proposta por Frederick Reichheld (2003).
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Segundo o autor, para se produzir uma média clara da satisfacdo de clientes, deve-
se perguntar a esses, em uma escala de 0 a 10, qual nimero representa a chance de
eles indicarem uma marca a um familiar ou amigo. Seguindo a metodologia,
categoriza-se 0s respondentes em trés grupos de acordo com o numero indicado
pelos clientes. O primeiro grupo, dos clientes que marcam os numeros 9 ou 10, sédo
considerados promotores da marca, ou seja, fas leais e encantados. No outro extremo,
encontram-se os detratores, consumidores que indicam os numeros de 0 a 6, esses
sao clientes infelizes com a marca e que diminuem a reputacdo de uma empresa por
meio de suas criticas (REICHHELD, 2003).

O ultimo grupo diz respeito aos clientes passivos, nomeados segundo a metodologia
de “passivamente satisfeitos”, os quais apontam os niumeros 7 ou 8 como a chance
deles recomendarem a marca. Estes sdo enquadrados assim porque a taxa de

recompra desses € até 50% inferior do que a dos promotores (REICHHELD, 2003).

Neste estudo, a amostra mensurou a probabilidade, nos termos da escala supracitada,
de recomendarem a marca de chocolate escolhida a terceiros. Seguindo as diretrizes
propostas pela metodologia, ap6s a tabulacdo dos resultados, subtraiu-se a
quantidade de detratores (em porcentagem) da quantidade de promotores (em
porcentagem). O grupo dos passivamente satisfeitos ndo foram incluidos na equacéo
por serem considerados neutros, segundo Reichheld (2003).

Deste modo, o resultado do indice de satisfacdo dos clientes das cinco marcas mais

citadas, em porcentagem, em ordem decrescente, € apresentado na Tabela 5.

Tabela 5 — Net Promoter Score das marcas analisadas

Marca NPS
Lindt 95%
Cacau Show 68%
Garoto 62%
Lacta 55%
Nestlé 53%

Fonte: Elaborado pelo autor

Observa-se que os niveis de NPS das marcas mais citadas sdo bastantes elevados,
tendo em vista que os indices mais frequentes do NPS, segundo Reichheld (2003),

estdo na faixa entre 10% e 30%. De acordo com esse autor, algumas organizacdes
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mundialmente conhecidas podem apresentar uma porcentagem de satisfagdo com

valor igual ou superior a 50%, a exemplo das marcas eBay, Dell e Apple.

Nota-se que embora as marcas de chocolate abordadas nesse estudo tenham
atingido uma alta taxa de satisfacdo dos seus consumidores segundo a metodologia
NPS, mais uma vez se tém espaco para melhorias, haja vista que € sensato que as
organizagfes estipulem como meta atingir o nivel mais elevado do NPS, ou seja,
100% de satisfacao dos clientes.

No Grafico 4, é exposta a porcentagem de respondentes detratores e promotores de

cada marca.

Grafico 4 — Percentual de clientes Detratores, Passivos e Promotores

Nestlé %) 62%

Lindt 95%

Lacta §&¥%) 62%

Garoto ) 69%

Cacau Show 68%

0% 20% 40% 60% 80% 100%
m Detratores mPromotores

Fonte: Elaborado pelo autor

Verifica-se novamente uma similaridade no percentual de clientes detratores e
promotores entre as marcas Nestlé, Lacta e Garoto. Nota-se, também, que ndo houve
clientes detratores nas marcas Lindt e Cacau Show, ou seja, todos os respondentes
assinalaram valores superior a 7 para representar a probabilidade deles indicaren a

marca para terceiros, em outras palavras, estdo realmente satisfeitos com a marca.
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4.4 Investigacdo da influéncia da personalidade conferida a marca

de chocolate na percepcao de relacionamento

Como ultimo objetivo especifico desse estudo, elencou-se a seguinte investigacao: se
a personalidade conferida as marcas de chocolates influencia a percep¢édo de seus
consumidores quanto ao relacionando com essas marcas. Para consecucado desse
objetivo, inicialmente, verificou-se o coeficiente de correlacao linear de Pearson entre
os fatores da percepcédo do relacionamento e as dimensdes da personalidade de
marca. O referido coeficiente mede a forca, a intensidade/grau de relacdo entre
variaveis aleatorias (FERREIRA, 2009).

A Tabela 6 revela as correlacdes para todas as variaveis estudadas.

Tabela 6 - Correlacao das variaveis do estudo

CORRELACOES
Fatores Credibilidade Alegria  Audacia Sofisticada Sensibilidade Lealdade Atendimento
Credibilidade 1
Alegria 0,67** 1
Audéacia 0,60** 0,64** 1
Sofisticada 0,45** 0,42** 0,64** 1
Sensibilidade 0,50** 0,58** 0,66** 0,76** 1
Lealdade 0,58** 0,49** 0,54** 0,52** 0,51 1
Atendimento 0,26** 0,30** 0,37** 0,28** 0,33** 0,53** 1

** A correlagdo é significativa no nivel 0,01 (bilateral).
Fonte: Elaborado pelo autor

Constata-se que todas as correlacbes sado estatisticamente significativas por
apresentarem p<0,01. Deste modo, infere-se que a relacdo observada entre as
variaveis na amostra € um indicador confiavel da relagdo entre as respectivas
variaveis na populacao.

~

No tocante a intensidade de associacdo entre as variaveis, verifica-se que elas
apresentam moderada ou forte associacdo de acordo com a classificagao de Cohen
(1992), a saber: valores de 0,1 a 0,29 indicam baixa associagéo, valores de 0,3 a 0,49
explicitam associacdo moderada e valores acima de 0,5 apresentam forte associacao.
A partir dessa classificacdo, percebe-se que quatro das cinco dimensfes da

personalidade de marca apresentam forte associagao ao fator Lealdade, quais sejam
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a Credibilidade, a Audéacia, a Sofisticacdo e a Sensibilidade. A dimensdo Alegria
apresentou moderada associagdo. Quanto ao fator Atendimento, as dimensdes
Alegria, Audéacia e Sensibilidade apresentaram moderada associacao e, as demais,

baixa associacao.

Considerando que todas as variaveis obtiveram correla¢des significativas entre elas,
segundo Field (2009), é recomendavel utilizar relagdes de predi¢do entre as variaveis
por meio de regressao multipla linear. Desse modo, elegeu-se o modelo de regressao

multipla linear para a analise dos resultados.

Porém, de acordo com Hair et al (2009), é primordial verificar a qualidade da regressao
por meio das seguintes variaveis: coeficiente de determinacdo (R?2), o coeficiente de
regressao padronizado (B) e a analise da variancia (ANOVA). Ainda segundo esse
autor, o coeficiente de determinacdo (R2?) revela a porcentagem da variacdo da
variavel dependente explicada pelas varidveis independentes, sendo esse 0
pardmetro mais apropriado para interpretar os resultados provenientes de uma
regressao; o coeficiente de regressao padronizado () serve para avaliar as variaveis
gue exercem maior ou menor importancia explicativa na variavel dependente; e, por
fim, a finalidade da tabela da andlise da variancia (ANOVA) é revelar a significAncia
estatistica dos resultados.

Definindo os fatores da percepc¢do do relacionamento como variaveis dependentes e
as dimensdes da personalidade de marca como variaveis independentes, gerou-se a

Tabela 7 na qual esta sintetizado os resultados.

Tabela 7 - Resultado da Regressao Mdltipla Linear

Variavel Variavel Variaveis Teste
) .
Dep(e\?g)e nte Independente (VI) R|IR Preditoras (VI) B S19 | Estatistico
. Credibilidade 0,33 0,00 _
Lealdade " ooonaldade 44 043 Sofisticagdo 021 0,00 ' o20Y
Audacia 013 005 P

Atendlmento Personalidade 015 0,14 Audacia 0.24 0.00 F=_12,22
ao Cliente de marca p=0,00

Fonte: Elaborado pelo autor

Cohen (1992) categoriza 0 impacto estatistico do coeficiente de determinacdo de uma

regressao (R?), no ambito das ciéncias sociais, sendo que os valores que representam
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a forca do efeito para pequeno, médio e grande R2 sdo respectivamente, 0,02, 0,13, e
0,26. Posto isso, haja vista que o coeficiente de determinacdo (R?) para o fator
Lealdade foi de 43%, desvelando um grande efeito de explicacdo da variavel
dependente a partir das independentes, haja vista que quase metade da variancia do
construto “percepcédo de relacionamento” foi explicado pelo modelo. Para o fator
Atendimento, o R2 foi de 14%, sendo superior ao valor fixado como de médio efeito de

explicacéo da variavel.

Repara-se que quanto ao fator Lealdade, componente do construto percepcao de
relacionamento, as dimensdes da personalidade de marca que mormente contribuem
para sua explicacdo no ambito das marcas de chocolates sdo a Credibilidade, a
Sofisticacdo e a Audécia, enquanto que para o fator Atendimento a dimensao que
mais contribui para sua explicacdo € a Audacia. Todas essas dimensdes exerceram
importancia explicativa positiva sobre ambos os fatores de percepcao de
relacionamento, dado que as dimensdes apresentaram beta (), coeficiente que indica

magnitude e direcdo da associacdo, maior que zero.

Em se tratando especificamente do principal preditor da percepcéo de relacionamento,
no ramo de chocolate, para o fator Lealdade — a Credibilidade (B = 0,33), é factivel
afirmar que as marcas de chocolate tém, na Gtica de seus clientes, a capacidade de
entregar produtos/servigcos conforme prometido (ERDEM; SWAIT, 2004). Sweeney e
Swait (2008) sugerem que a credibilidade de marca impacta tanto a satisfacdo quanto
a lealdade de clientes, o que vai ao encontro dos achados da presente pesquisa.
Outrossim, é relevante as organizacdes do setor de chocolates externarem as facetas
dessa dimensdo em suas estratégias de comunicacdo, uma vez que essa
caracteristica aumenta a qualidade percebida dos produtos da marca e reduz, na
mente do consumidor, riscos inerentes a compra, levando-o ao apreco a marca
(ERDEM; SWAIT, 1998).

O segundo maior preditor para o fator Lealdade é a dimensé&o Sofisticagao (B = 0,21).
Deduz-se que aspectos como elitismo e elegancia influenciam a percepcédo dos
clientes quanto a sua relacdo com as marcas. Percebe-se como estratégia da maior
expoente de Sofisticacao entre as marcas mais citadas, a Lindt, onde a promoc¢ao dos
seus produtos utiliza o endosso de celebridades que se posicionam com

caracteristicas semelhantes a ela. A influéncia da Sofisticagdo no fator Lealdade é
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ratificado pelo superno resultado da marca em questdo na métrica NPS abordada
neste estudo.

Tem-se também a dimenséo audacia como preditora do fator Lealdade no ramo de
chocolates, uma vez que seu B foi igual a 0,13. Essa caracteristica diz-se das marcas
gue sdo ousadas, criativas, modernas e atualizadas (MUNIZ; MARCHETTI, 2012).
Esse resultado implica que os consumidores de chocolates também prezam pela
originalidade e autenticidade das marcas como um requisito para se estabelecerem

relacionamentos leais com as marcas do setor.

Essa mesma dimenséo da personalidade de marca revela-se como a melhor preditora
para o fator Atendimento ao Cliente (=0,24). Desse modo, € significativo, de acordo
com esse resultado, gerar experiéncias superiores em todos os pontos de contato da
marca com os clientes, especialmente em seus pontos de venda, sejam eles fisicos
ou virtuais, por meio de um atendimento audacioso e inovador, com uso de tecnologias
que aproximem a relacdo da empresa com os clientes, oferecendo-lhes, também,
conveniéncia (DEMO, 2014; CROSBY; EVANS; COWLES, 2001).

A Figura 1 laconiza os indices alcancados na analise de regressdo mdltipla linear,

confirmando o modelo de predi¢cédo hipotetizado nessa pesquisa.

Figura 1 — Sintese do modelo de predicédo

CREDIBILIDADE =0,33
R%=0,43
SOFISTICAGAO P=0.21 LEALDADE
B=0113
AUDACIA R ATENDIMENTO
B=0,5,

R*=0,14
Fonte: Elaborado pelo autor

Finalmente, respondendo a pergunta de pesquisa, € evidente a influéncia das
dimensbes da personalidade de marca nos fatores concernentes a percepgdo de
relacionamento entre clientes das marcas de chocolate atuantes no Brasil, haja vista

gue as dimensdes Credibilidade, Sofisticacdo, Audéacia e Sensibilidade sdo notaveis
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preditora da percepcéo do relacionamento que os clientes possuem com essas. Dessa
forma, o principal objetivo do trabalho foi alcancado.

O proximo capitulo é dedicado as conclusdes deste estudo.
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5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Apresentar-se-a, neste capitulo, uma sintese dos resultados da pesquisa realizada,
contribuicbes para a academia, implicacdes gerenciais, limitagdes e sugestdes para

pesquisas futuras.

5.1 Sintese dos Principais Resultados

O objetivo precipuo desta pesquisa foi investigar a relacdo entre a atribuicdo de
personalidade as marcas do ramo de chocolate que atuam no Brasil e o

relacionamento que os clientes tém com essas.

A vista disso, por meio do objetivo especifico |, identificar a personalidade que os
clientes pesquisados atribuem as marcas do ramo de chocolate, detectou-se que as
marcas de chocolate mais citadas (Nestlé, Lacta, Garoto, Cacau Show e Lindt), foram
conferidas, predominantemente, as seguintes personalidades: a Credibilidade, a
Alegria e a Audacia.

Em relacdo ao segundo objetivo especifico, a saber, “identificar a percepgéo que os
consumidores de chocolate possuem quanto aos seus relacionamentos com essas
marcas”, contatou-se que a amostra percebe mais, dentre os fatores do construto
percepcao de relacionamento, as a¢des referentes a Lealdade. Haja vista que o fator
Atendimento ao Cliente obteve média e desvio padrao menores que o Fator Lealdade,
faz-se necessario maior atencédo e o desenvolvimento de estratégias por parte dos

profissionais de Marketing desse setor.

No que tange ao terceiro objetivo especifico, este buscou avaliar o indice de satisfacéo
dos clientes pesquisados com as marcas do ramo de chocolate. De forma geral,
encontrou-se que o0s consumidores estdo satisfeitos com as marcas. Em
conformidade com a metodologia Net Promoter Score, os indices para cada marca
foram os seguintes: a Lindt obteve um indice de 95%, a Cacau Show atingiu 68%, a
Garoto alcangou 62%, a Lacta ficou com 55% e, por ultimo, a Nestlé logrou 53%.
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Por fim, no dltimo objetivo especifico 1V, que consistiu em investigar a influéncia da
personalidade conferida & marca de chocolate sobre a percepc¢éo de relacionamento,
constatou-se que as dimensbes de personalidade de marca Credibilidade,
Sofisticagcdo e Audacia foram preditoras da percepcado dos clientes acerca do

relacionamento com estas.

A melhor preditora da percepgédo de relacionamento, em se tratando do fator
Lealdade, foi a dimensdo de personalidade de marca Credibilidade, sendo possivel
presumir, desse modo, que existe uma relacdo diretamente proporcional entre a
lealdade dos clientes e 0 quanto a empresa demonstra ser detentora de credibilidade.
No tocante ao fator Atendimento ao Cliente, a personalidade Audacia foi preditora da
percepcdo de relacionamento, suscitando, assim, que as marcas percebidas como
audaciosas oferecem, de acordo com a Otica dos consumidores, atendimento

superior.

5.2 Contribuicbes do Estudo e Limitacdes

A presente pesquisa contribuiu para os estudos nas areas de marketing de
relacionamento e comportamento do consumidor, preenchendo uma lacuna na
literatura concernente a investigacdo e analise da relacdo entre os construtos
Personalidade de Marca e Marketing de Relacionamento. Além disso, a pesquisa foi
realizada em um setor pouco explorado, o de chocolates, sob a 6tica dos construtos

supracitados, no campo da Administracao.

Em relacdo as implicacdes gerenciais, o diagnostico por ora realizado podera ser
utilizado pelos profissionais do ramo desenharem suas estratégias de comunicacao
de maneira mais direcionada e efetiva, evidenciando as personalidades mais
demandadas pelos consumidores. Outra contribuicdo pratica reside na apresentacao
do panorama comparativo entre as marcas, podendo essa informacgao ser usada como

benckmarking, para tomar a gestdo das marcas mais proficua.

Como limitagéo desse estudo, aponta-se o fato de a coleta de dados ter sido realizada
em um unico ponto no tempo (corte transversal), assim os resultados séo restritos a

amostra pesquisada, impedindo possibilidades de generalizagcdo. Constitui-se,
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também, como limitacdo, o alcance do endereco eletrénico do questionario online,
haja vista que apenas o0s contatos mais proximos e de caracteristicas
séciodemogréficas semelhantes receberam o link divulgado por meio de redes sociais

e e-mail, o que pode causar algum viés na amostra.

Outra limitacdo situa-se na natureza do método da presente pesquisa, pois sabe-se
que o método quantitativo permite a analise apenas de niumeros, ndo permitindo uma
melhor compreensdo dos resultados obtidos. Por fim, aponta-se também como
limitacdo o carater advindo da natureza da vinculacdo da Personalidade de Marca e
da percepcao de relacionamento, de serem mais indicativas dos resultados do que
conclusivas. Ressalta-se que a referida relacao s6 havia sido estudada anteriormente
no mercado de luxo (SCUSSEL; DEMO 2016) e nas empresas de fast-food
(DELMONDEZ; DEMO; SCUSSEL, 2016). E relevante salientar que apesar das
limitagOes apresentadas, o principal objetivo deste foi atingido.

5.3 Recomendacdes para estudos futuros

Recomenda-se, para estudos ulteriores, uma validacdo da Escala de Relacionamento
com o Cliente (ERC) customizada para o ramo especifico de chocolates, agregando
questdes que reflitam os ensejos dos clientes em relacdo ao que € necessario para
gerar neles fidelidade as marcas de chocolate, bem como para avaliar positivamente
o atendimento, no afa de abranger aspectos particulares do relacionamento entre
marcas e clientes de chocolates. Conforme Scussel e Demo (2016), sdo desejaveis,
também, estudos que relacionem a personalidade de marca com outras variaveis
concernentes ao comportamento do consumidor, além da demonstragdo empirica do

seu impacto em outras variaveis.

Como convite a novas pesquisas estimula-se o desenvolvimento de estudos
longitudinais e multimétodo, para que os resultados quantitativos possam ser melhor

compreendidos a luz de métodos qualitativos.

Em suma, a despeito das limitacbes expostas, o principal objetivo deste estudo foi
alcancado, de forma que possibilitou responder o problema de pesquisa, posto que as
personalidades de marca Credibilidade, Sofisticacdo e Audacia atribuidas as marcas
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de chocolate efetivamente influenciam a percepcdo do relacionamento que o0s
consumidores possuem com essas marcas. Esses resultados podem auxiliar os
gestores mormente no tocante ao desenvolvimento de esforcos efetivos para externar
as caracteristicas valorizadas pelos consumidores nas comunicacfes, produtos e
servigos, estratégias e experiéncias, a fim de construir um relacionamento “doce” e de

longo prazo com os consumidores de chocolate.
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APENDICES

Apéndice A - Instrumento de Pesquisa

UNIVERSIDADE DE BRASILIA
FACULDADE DE ECONOMIA, ADMINISTRACAO E CONTABILIDADE — FACE

CONVITE E INFORMACOES PARA PARTICIPACAO EM PESQUISA ACADEMICA

Vocé estd sendo convidado (a) a participar de uma pesquisa elaborada pela
Professora Doutora Gisela Demo do Departamento de Administracdo da Universidade
de Brasilia e pelo aluno de Administragdo, Lucas Lima Moreno, sobre A Influéncia da
Personalidade de Marca no Relacionamento com clientes no mercado de

chocolates.

Assim, vocé s estara apto (a) a participar da pesquisa se ja tiver consumido chocolate

de uma ou mais empresas, pelo menos, uma vez, e tiver 18 anos ou mais de idade.

Gostariamos de contar com sua colaboracdo no sentido de responder ao questionario
objetivo a seguir com as devidas orientacdes para preenchimento. O tempo estimado

para responder as questdes é de 8 minutos.

Precisamos de sua sinceridade nas respostas. Lembre-se de que ndo ha respostas

certas ou erradas. Todas sao corretas desde que correspondam ao que VOcé pensa.

E importante ressaltar que as questdes sociodemograficas ao fim do questionario
buscam apenas caracterizar a amostra da pesquisa. Ademais, os dados desta

pesquisa sao confidenciais e seréo utilizados exclusivamente para fins académicos.

A sua participacéo nesta pesquisa € voluntaria, assim, voceé fica livre para interromper
a sua participacdo quando e se achar conveniente, ndo implicando em qualquer

prémio ou prejuizo. Mas, lembre-se: sua participacdo € essencial para 0 sucesso
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desta pesquisa. Por gentileza, evite deixar itens em branco, h& op¢des de resposta
para quem preferir ndo se manifestar (Nao se aplica; Nao concordo nem discordo).

Para esclarecer davidas e fazer comentarios a qualquer momento ou mesmo para

conhecer os resultados desta pesquisa, ndo hesite em contatar:
lucas.adm.unb@gmail.com

Agradecemos sua colaboracéo!

TERMO DE CONSENTIMENTO

Ao clicar no botédo “Participar” do questionario abaixo, estou afirmando que li e
entendi as informacdes relativas a esta pesquisa e que voluntariamente concordo
em participar dela.

https://marcaschocolate.typeform.com/to/PewPxT
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1. Por favor, insira 0 nome de um chocolate ou marca de chocolate da qual seja
consumidor:

PARTE | - PERSONALIDADE DE MARCA

Avalie cada uma das afirmativas seguintes de acordo com a escala

abaixo, indicando o quanto cada palavra descreve a marca escolhida. Escolha o

numero de 1 a 5, sendo 1 nao descreve totalmente e 5 descreve totalmente.

Essa Essa
caracteristica caracteristica
ndo descreve descreve

em nada a totalmente a
marca marca
2 Responsavel 1 2 3 4 5
3 Segura 1 2 3 4 5
4 Confiavel 1 2 3 4 5
5 Confidente 1 2 3 4 5
6 Correta 1 2 3 4 5
7 Respeitavel 1 2 3 4 5
8 Leal 1 2 3 4 5
9 Consistente 1 2 3 4 5
10 Legal 1 2 3 4 5
11 Feliz 1 2 3 4 5
12 Festiva 1 2 3 4 5
13 Extrovertida 1 2 3 4 5
14 Divertida 1 2 3 4 5
15 Bem-humorada 1 2 3 4 5
16 Brincalhona 1 2 3 4 5
17 Moderna 1 2 3 4 5
18 Ousada 1 2 3 4 5
19 Criativa 1 2 3 4 5
20 Atualizada 1 2 3 4 5
21 Chique 1 2 3 4 5
22 Elegante 1 2 3 4 5
23 Alta Classe 1 2 3 4 5
24 Sofisticada 1 2 3 4 5
25 Glamorosa 1 2 3 4 5
26 Romantica 1 2 3 4 5
27 Delicada 1 2 3 4 5
28 Sensitiva 1 2 3 4 5
29 Encantadora 1 2 3 4 5
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Avalie cada uma das afirmativas seguintes de acordo com a escala abaixo, indicando

na coluna a direita o quanto vocé concorda ou discorda de cada afirmativa. Escolha o

namero (de 1 a 5) que melhor reflete sua percepcdo quanto ao seu relacionamento

com a empresa escolhida.

N&o Concordo

atender os clientes.

Discordo Discordo | Nem Discordo | Concordo Concordo
Totalmente = . Totalmente
N&o se aplica

Minhas experiéncias com esta

30 marca superam minhas 1 2 3 4 5
expectativas.
Esta marca me trata com

31 respeito e atengao. 1 2 3 4 5
Eu recomendo esta marca a

32 amigos e familiares. 1 2 3 4 >
Esta marca cumpre o que

33 promete em suas vendas. 1 2 3 4 >
Esta marca é rapida na solucéo

34 de problemas. 1 2 3 4 >
Eu me identifico com esta

35 marca. 1 2 3 4 5
Estou disposto a comprar outros

36 produtos/servicos desta marca. 1 2 3 4 >
Eu me sinto um cliente

37 importante para esta marca. 1 2 3 4 >
A publicidade realizada por esta

38 marca condiz com o que ela 1 2 3 4 5
realmente oferece.
Os produtos/servigos vendidos

39 por esta marca tém qualidade. 1 2 3 4 >
Esta marca merece minha

40 confianca. 1 2 3 4 >
Esta marca me oferece

41 atendimento personalizado. 1 2 3 4 >
Os precos dos

42 produtos/servigos dessa marca 1 2 3 4 5
séo justos.
Esta marca é a melhor opgao

43 comparada as suas 1 2 3 4 5
concorrentes no mercado.
Esta marca utiliza diferentes
canais de atendimento para

44 oferecer conveniéncia aos 1 2 3 4 5
clientes.
Esta marca possui pontos de

45 venda em diferentes localidades 1 2 3 4 5
para atender os clientes.
Esta marca possui boas

46 instalacdes e/ou sites para 1 2 3 4 5
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47

Em uma escala de 0 a 10, o
quanto voceé indicaria a

empresa/marca escolhida 1 2 3 4 5 6 7
para um conhecido?

10

PARTE Ill - INFORMACOES DEMOGRAFICAS

Por favor, responda as seguintes questdes.

48. Qual sua idade?

anos.
49. Sexo:
[ Masculino
O Feminino
50. Por favor, indique sua escolaridade (curso completo):
[ Ensino Fundamental
[ Ensino Médio
[ Ensino Superior
[ Mestre
O Doutor
51. H& quanto tempo é cliente desta empresa?
O Menos de 1 ano
[ Entre 1 e 5 anos
[ Entre 5 e 10 anos
[ Mais de 10 anos

52. Com que frequéncia vocé adquire produtos/servicos desta empresa?

I I I O B I

Diariamente

Semanalmente

Mensalmente

Anualmente

Periodicamente, com intervalos maiores que 1 ano

Raramente




