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RESUMO

Com o avango de um cenario global cada vez mais competitivo, as empresas tém procurado
maneiras de se diferenciar em relacdo aos seus concorrentes, adotando medidas que gerem
vantagem competitiva no mercado em que atuam. 1sso porque quando uma empresa oferece um
produto ou servigo que se destaca dos demais, ela tende a atrair o olhar de novos consumidores.
Desse modo, diversas estratégias de marketing tém sido pesquisadas visando o alcance dessa
diferenciacdo competitiva no mercado. Uma dessas estratégias é a abordagem que estuda a
Gestao de Relacionamento com o Cliente ou Customer Relationship Management (CRM), que
tem como cerne a geracao de valor aos clientes por meio de um gerenciamento constante do
relacionamento entre organizagao e consumidor. Nesse contexto, o estudo da Personalidade de
Marca, que consiste em associar caracteristicas humanas a uma marca, apresenta-se como outra
estratégia de fonte de diferenciacdo competitiva promovendo o inicio de um contato mais
préximo entre marca e cliente, caracteristica muito presente quando se trata de redes sociais.
Nesse vies, 0 objetivo desta pesquisa foi verificar a influéncia da personalidade atribuida a redes
sociais no modo como o cliente percebe e estabelece o seu relacionamento com elas. Sendo
assim, para o desenvolvimento dessa pesquisa, que possui natureza quantitativa, foram
aplicados questionarios direcionados a uma amostra especifica composta por usuarios de redes
sociais. Coletados os resultados, estes foram analisados por meio de regresséo linear, obtendo-
se as dimensdes de personalidade credibilidade, audécia e alegria como preditoras da percepcao
de relacionamento, no que tange a lealdade nas redes sociais. Por existir uma significativa
lacuna na literatura destes constructos, além da inexisténcia das investigacoes de sua relagcdo no
contexto das redes de compartilhamento, uma das contribuicdes fornecidas neste trabalho é
justamente desenvolver mais pesquisas nessa area. A outra contribuicdo baseia-se em oferecer
aos gestores informac@es a respeito da percepcao que 0s seus usuarios tém em relacdo a sua
marca e a sua gestao de relacionamento, possibilitando, assim, o desenvolvimento de estratégias
de marketing que promovam maior vantagem competitiva no mercado, de modo a fidelizar mais

clientes e desenvolver um relacionamento proficuo com eles.

Palavras-chave: Marketing de Relacionamento. Customer Relationship Management.

Personalidade de Marca. Redes Sociais.
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1. INTRODUCAO

Neste capitulo serdo abordados, respectivamente, a contextualizagdo, o desenvolvimento do
problema de pesquisa, 0s objetivos gerais e especificos e a justificativa para construcdo deste
trabalho.

1.1. Contextualizacéo

O avango tecnoldgico alinhado ao recrudescimento da globalizagdo evidenciam um novo
cenario global marcado pela intensificacdo da competitividade no mundo corporativo. Nesse
sentido, estudos organizacionais véem sendo desenvolvidos com o objetivo de perscrutar
alternativas de diferenciacdo competitiva dentro do mercado a fim de atrair e, principalmente,
reter clientes (DEMO et al., 2015).

Nessa conjuntura, o consumidor se torna mais exigente, haja vista a variabilidade de opcoes
que se apresentam a ele. Por isso, cabe a organizacao buscar meios que a diferencie das suas
concorrentes (DEMO; ROZZETT, 2013). Assim, Coyne (1986) apresenta a vantagem
competitiva como um conjunto de acdes que, conjuntas, geram uma vantagem sustentavel sobre
os demais. Essa vantagem sustentavel se caracteriza pela capacidade da organizacdo em realizar
suas atividades de maneira eficiente, através de custos reduzidos — com relagdo aos concorrentes
— ou por meio de atividades executadas de modo impar, acarretando um valor diferenciado aos
consumidores (PORTER, 1991). Portanto, acfes que geram vantagem competitiva devem ser

dificeis de serem copiadas pelos concorrentes para que resistam por mais tempo no mercado.

Rowe & Barnes (1998), nesse sentido, apresentam a constru¢do e o gerenciamento de um
relacionamento diferenciado, baseado na confianga e respeito reciproco com o cliente, como
uma possivel fonte de vantagem competitiva sustentavel, haja vista que a¢des como esta sdo
onerosas de serem reproduzidas pelos concorrentes. De semelhante modo, Hoffman (2000)
afirma que a vantagem competitiva sustentavel pode ser atingida através do relacionamento
estabelecido entre empresas e clientes, bem como por meio das informagdes adquiridas sobre
as predilecBes dos consumidores. Assim, nota-se que para permanecer em um ambiente com
forte competitividade e clientes cada vez mais exigentes, as organizagdes precisam investir no
relacionamento a longo prazo com o0s seus consumidores, de modo que essa préatica se torne

uma fonte de vantagem competitiva perante o mercado em que atuam.
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Neste viés, Mishra & Mishra (2009) e Demo et al (2015) apresentam o conceito de Customer
Relationship Management (CRM) ou marketing de relacionamento como uma abordagem
estratégica que tem como cerne a gestdo voltada para o consumidor, visando a construcdo de
um relacionamento a longo prazo com este. O marketing de relacionamento conduziu a uma
mudanga na orientacdo do marketing tradicional, de modo que agora o foco seja um
relacionamento customizado entre empresa-consumidor, a fim de se reter e fidelizar mais
clientes (DEMO et al., 2015).

O CRM une o potencial de TI as estratégias de marketing de relacionamento para gerar valor
aos acionistas, e com isso, utiliza-se de oportunidades para coletar informacdes e, assim,
conhecer as preferéncias e necessidades de cada cliente, de modo que estas sejam melhor
atendidas (PAYNE, 2012). Esse conhecimento proporciona a empresa a oportunidade de
oferecer produtos e/ou servi¢cos com elevado valor agregado e, consequentemente, maior
vantagem competitiva (MISHRA; MISHRA, 2009). Destarte, a satisfacdo e a lealdade dos
consumidores sdo geradas a partir dessas experiéncias unicas e encantadoras, tornando a
construcdo do relacionamento empresa-cliente possivel (DEMO, 2014). E interessante
ressaltar, que o CRM possui uma abordagem estratégica holistica, e que, por isso, toda a
organizacao esta envolvida nesse processo de construgdo e desenvolvimento do relacionamento
com o consumidor (SHETH; PARVATIYAR, 2002; PAYNE, 2012; GRONROOS, 2009).

O processo para estabelecer um relacionamento diferenciado e mais proximo ao cliente pode
ser auxiliado por meio da exposicdo da personalidade que a marca possui, pois, assim, caso 0
consumidor se identifique, podera legitima-la como parceira (FOURNIER, 1998). Nesse
sentido, visando reconhecer e quantificar o vinculo emocional que as marcas possuem para com
0S seus consumidores, um outro conceito importante deve ser estudado: a personalidade da
marca. Esta é conceituada por Aaker (1997) como um conjunto de caracteristicas humanas que
sdo associadas a uma marca. Os atributos que originam essas caracteristicas corroboram para o
estabelecimento de um vinculo entre marca e cliente, similar ao relacionamento existente entre
as pessoas (AAKER, 1996).

Destarte, assim como 0 CRM, as marcas podem ser utilizadas como um elemento diferenciador
em um ambiente com alto grau de concorréncia (MUNIZ; MARCHETT]I, 2012). Isso porque,
segundo Kotler e Keller (2012, p. 750), a marca “agrega dimensdes que, de alguma forma, o
diferenciam de outros produtos ou servicos desenvolvidos para satisfazer a mesma
necessidade”. Ou seja, a marca e tudo o que ela transmite atuam como um diferenciador na

escolha de compra do cliente, e consequentemente, como uma fonte de vantagem competitiva,
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se corretamente utilizada. A personalidade de marca também assume uma fungdo simbdlica
(KELLER; LEHMANN, 2006), que possibilita a constru¢cdo de um vinculo mais forte entre a
marca e o cliente a medida que este identifica uma relacdo entre a sua identidade e a
personalidade da marca (HANKINSON; COWKING, 1993).

Considerando 0 exposto acima, nota-se a possibilidade de uma relacdo entre as linhas de
pesquisa do CRM e de personalidade da marca, visto que a maneira como o0 consumidor se
identifica com a marca pode abrir a oportunidade de uma relacdo mais proxima da empresa com
o cliente. Nesse sentido, e considerando o atual cenario corporativo de competicdo, torna-se
instigante entender como essas variaveis funcionam nas empresas de redes sociais, que hoje séo
tdo conhecidas e utilizadas, porém ainda ndo investigadas no ambito do relacionamento entre

personalidade de marca e CRM.

1.2. Formulagdo do Problema

Ao longo dos anos, o0 modo de se comunicar mudou e as redes sociais foram amplamente
adotadas como plataformas de interagdes sociais. Esse tipo de pratica trouxe uma nova realidade
para as empresas que agora podem utilizar-se dessas redes para divulgar seus produtos,
conhecer melhor os seus clientes e desenvolver um relacionamento ainda mais préximo com
estes. Assim, as organizacOes tém utilizado as redes sociais como um canal de interacdo direta
com os seus clientes (KOTLER; ARMSTRONG, 2010).

Hoje as pessoas passam a maior parte do seu dia conectadas em plataformas de
compartilhamento. Por isso, comparado aos métodos tradicionais de promocao de produto, as
redes sociais tém proporcionado as empresas uma maior oportunidade de alcance de clientes
(DEMO, 2014). Como consequéncia dos fatos apresentados anteriormente, € possivel observar
0 incremento da competitividade entre as grandes empresas de redes sociais — como Facebook,
Twitter e Instagram — em busca de um maior nimero de usuarios e, consequentemente, maiores
investimentos financeiros. Noticias como a compra do Instagram pelo Facebook (BBC; THE
GUARDIAN; THE NEW YORK TIMES, 2012) ou do Instagram langando uma ferramenta
similar a utilizada pela plataforma Snapchat (THE NEW YORK TIMES, 2016) ratificam a

existéncia de praticas competitivas dentro desse setor.

Além disso, as redes sociais foram marcas com forte apari¢do no ranking 2015 dos Top Loyalty

Leaders (www.brandkeys.com). Facebook, Youtube, WhatsApp, Linkedln e Twitter,
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apareceram entre as 20 marcas lideres de lealdade de clientes no ultimo ano. Esse resultado,
pode ser caracterizado pelo desenvolvimento do mundo digital, que tem mudado rapidamente
a maneira como os clientes se comunicam e interagem uns com 0s outros e com as marcas que
consomem. Segundo a Brand Keys (2015), esse ranking deixou claro que as expectativas dos
consumidores quanto a conexdo, a personalizacdo e ao engajamento tornaram-se um forte

critério para a lealdade dos clientes.

O segmento em questdo permite a entrada de concorrentes a todo momento, uma vez que é
possivel a criacdo de aplicativos com foco em intera¢Ges sociais e compartilhamentos, os quais
sdo facilmente acessados e baixados através de computadores e smartphones. Entretanto,
observa-se que apenas as empresas que oferecem produtos/servicos diferenciados das suas
concorrentes conseguem se destacar nesse mercado. Cada rede social hoje é reconhecida por
uma caracteristica particular que as fazem se sobressair entre as demais, mas isso ndo tem sido
o suficiente para evitar as fortes acdes competitivas realizadas nos Ultimos anos por empresas
desse setor, considerando que tecnologias sdo facilmente copiadas (PACANHAN; CHIUSOLL;
STAHL, 2007).

Assim, nesse cenario de competitividade, além da marca possuir caracteristicas que a diferencie
das demais, é necessario que o cliente valorize esse atributo. Ou seja, deve haver uma
interligacdo entre o valor da marca e o valor do cliente (RUST et al., 2000), haja vista que ha
maior probabilidade dos consumidores se relacionarem com marcas em que sentem maior
afinidade em termos de personalidade (BIEL, 1993; BLACKSTON, 1993; BRITO, 2010).
Além disso, € interessante observar que as marcas de redes sociais presentes no Top Loyalty
Leaders 2015 apresentaram varidveis de satisfacdo e lealdade, que sdo importantes para a
construcdo do CRM (DEMO et al., 2015).

Portanto, considerando-se a problematica construida relacionando o atual cenério de intensa
concorréncia empresarial e a fonte de vantagens competitivas existentes nas areas do marketing
de relacionamento e da personalidade de marca, o objetivo desta pesquisa € responder se: existe
relagdo entre a personalidade da marca atribuida pelos clientes e a percepcao que estes tém do

seu relacionamento com redes sociais?

1.3. Objetivo Geral



16

A presente pesquisa tem como objetivo precipuo avaliar a influéncia da personalidade atribuida
pelos clientes as diferentes marcas de redes sociais na percepc¢do de seu relacionamento com

tais marcas.

1.4. Objetivos Especificos

Considerando-se 0 objetivo geral desse estudo, os seguintes objetivos especificos foram

delineados:

I. Identificar a personalidade atribuida as redes sociais mais citadas pelos
clientes pesquisados;
Il. Identificar a percepcdo que os clientes das redes sociais pesquisadas
possuem quanto ao seu relacionamento com estas marcas;
I1l.  Verificar se a personalidade atribuida as redes sociais é preditora da

percepcao que os clientes tém quanto ao seu relacionamento com elas.

1.5. Justificativa

Pesquisas na area de administracdo, considerada uma ciéncia aplicada, requerem resultados que
tragam aporte tanto gerencial quanto académico. Dessa forma serdo apresentadas nesta se¢édo

de que modo esse trabalho podera contribuir em ambos os aspectos.

Em relacdo as contribuicdes praticas, os resultados obtidos nessa pesquisa poderdo servir como
informacdo e fonte de vantagem competitiva para as empresas de redes sociais que atuam no
Brasil, visto que com as analises aqui apresentadas, 0s gestores das empresas serdo capazes de
identificar qual personalidade os usuarios atribuem a sua marca e se de algum modo isso
interfere na percep¢do que estes usuarios tém quanto ao seu relacionamento com essa rede
social. De posse dessas informacdes, a empresa podera trabalhar para alinhar a imagem que os
consumidores tém da sua marca ao posicionamento que ela quer passar, bem como as suas
estratégias de comunicagao, formando uma base mais sélida de clientes que se identifiquem a
marca. Desse modo, conhecendo melhor os seus clientes, a maneira de se relacionar com eles

tende a se tornar mais proficua.

No que se refere as contribui¢cGes académicas, observou-se que existem poucas pesquisas no

que tange a relacdo entre as areas de conhecimento do marketing de relacionamento e da
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personalidade de marca no &mbito mercadologico, especialmente no que diz respeito as redes
sociais. Por conseguinte, o intuito dessa pesquisa é investigar a relacdo entre esses dois
constructos aplicados as grandes marcas de redes sociais que atuam no Brasil, suprindo uma
lacuna académica, haja vista que s6 foram identificados estudos que correlacionem essas duas
variaveis nos setores de mercado de luxo (SCUSSEL; DEMO, 2016) e redes de fast-food
(DELMONDEZ; DEMO, SCUSSEL 2016).

A seguir, o capitulo de referencial teorico.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Esta secdo contemplara o estado da arte dos dois construtos aqui pesquisados: Personalidade de
Marca e Marketing de Relacionamento.

2.1. Personalidade de Marca

Com o crescente cenario competitivo, as empresas tém oferecido alternativas cada vez mais
semelhantes de produtos e servicos. Nesse sentido, as marcas tém sido apresentadas como um
elemento diferenciador no mercado (MUNIZ; MARCHETT], 2012). Por isso, nos ultimos anos,
pesquisas tém sido realizadas com a finalidade de definir e compreender os precedentes e as
decorréncias da estruturagdao de marcas fortes (AAKER; BIEL, 1993).

A American Marketing Association (AMA) define marca como um nome, termo, design,
simbolo ou qualquer outra caracteristica que identifica e distingue o produto ou servico de um
vendedor com relacdo a outros vendedores. Gardner e Levy (1955), de semelhante modo,
apresentam marca como associag¢fes construidas ao longo do tempo, por meio de simbolos que
representam a variedade de ideias e atributos que se comunicam com o consumidor. Entretanto,
pela dtica do marketing a ideia de marca seria ainda mais ampla e néo se limitaria apenas a

utilizacdo de sinais agrupados para diferenciar produtos e servigos (ELLIOT; PERCY, 2007).

Assim, para Brito (2010), a marca € concebida pelos préprios clientes, sem o0s quais ndo faz
sentido falar em notoriedade, imagem e lealdade, conceitos fundamentais na gestéo das marcas.
Nesse mesmo viés, Sirgy (1982) afirma que os consumidores ndo avaliam uma marca
meramente por suas caracteristicas fisicas, mas pelos elementos que a constituem: embalagens,
propaganda, preco, associacdes e esteredtipos do proprio usuario do produto. Desse modo, as
impressdes positivas e/ou negativas formadas pelo consumidor ao longo do tempo séo o que
conceituam marca (KAPFERER, 2003).

Destarte, a marca passou a ser vista como uma fonte de vantagem competitiva sustentavel, visto
que evidencia aos clientes 0os motivos pelos quais eles deveriam adquirir 0 produto ou servico
de certa marca (AAKER, 1993). A vantagem competitiva € caracterizada por Porter (1991)
como uma série de atividades desenvolvidas por uma empresa a fim de minimizar o seu custo
frente ao da concorréncia ou realizar atividades, de forma diferenciada e singular, voltadas ao
cliente. A avaliacdo dos consumidores com relacdo a marca que irdo consumir ultrapassa as

barreiras dos aspectos racionais e funcionais. A marca é consumida ndo apenas pela
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funcionalidade que oferece, mas também pelo o que ela significa (MUNIZ; MARCHETTI,
2005).

Considerando-se, entdo, a marca como fonte de vantagem competitiva, um componente
importante para a consecucgdo de seu alcance é a geracio de valor ao cliente (HOGSTROM,;
GUSTAFSSO; TRONVOLL, 2015). Kotler e Keller (2012) conceituam esse valor entregue ao
cliente como uma somatoria de beneficios tangiveis e intangiveis, além dos custos financeiros
e emocionais existentes no momento de aquisicdo do produto ou servigo. Portanto, considera-
se valor aquilo que envolve uma combinacdo entre trés elementos: qualidade, servico e preco,

0s quais dao origem a triade do valor para o cliente.

Além disso, na relacdo existente entre marca e cliente durante o processo de compra
(SOLOMON, 2011), a marca atua como uma criadora de conhecimento na mente dos
consumidores (KELLER, 2009). Esse conhecimento, quando bem organizado, auxilia 0s
clientes em seu processo de tomada de decisdo, diferenciando uma organizacdo das demais
(KOTLER; KELLER, 2012). Nesse contexto, surge o conceito de valor da marca, ou brand
equity, conceituado por Aaker (1996, p.7-8) como um “conjunto de ativos (e passivos) ligados
ao nome e simbolo da marca que adicionam (ou subtraem) valor a um produto ou servico de

uma empresa e/ou aos clientes dessa empresa”.

Keller (1993, p.2), por sua vez, introduz a ideia de valor da marca baseado no consumidor que
consiste no “efeito diferencial do conhecimento da marca na resposta do consumidor ao
marketing de uma marca”. O autor apresenta, entdo, dois componentes, de grande fonte de
valor, que caracterizam a marca: notoriedade e imagem. A primeira diz respeito a lembranca da
marca na memoria do consumidor, ou seja, a capacidade dele de identificar a marca através das
informacgdes que possui sobre ela (KELLER, 2012). E a imagem, por sua vez, é definida como
0 conjunto de associa¢Bes mentais que 0s consumidores fazem com relacdo a uma marca (BIEL,
1993). Desse modo, é possivel observar que ambos 0s componentes apresentados por Keller

(1993) partem de uma projecéo realizada pelo consumidor para com a marca da empresa.

Entretanto, para que os consumidores construam a imagem de uma marca, a empresa deve criar
a sua identidade, que consiste na projecdo que a organizacdo pretende transmitir aos clientes
em relacdo a marca. A divulgacdo dessa identidade servird como um guia no momento em que
os clientes estiverem criando a imagem da empresa (KAPFERER, 2003). Nesse viés, Aaker e
Joachimsthaler (2000) apresentam as quatro perspectivas relacionadas a identidade da marca:

como produto (que inclui escopo, atributos, valor, uso e pais de origem do produto),



20

organizacao (que diz respeito as atribui¢bes globais e locais da organizacdo), pessoa (que
envolve as dimensfes relacionadas a personalidade da marca e ao relacionamento com o

cliente) e simbolo (que inclui a imagem visual, metaforas e heranca da marca).

Nesse sentido, Plummer (1985), apresenta duas perspectivas pelas quais a personalidade de
marca pode ser compreendida: a primeira representa o que as organizagdes desejam que 0S
clientes sintam e pensem em relacdo as suas marcas; e a segunda refere-se, de fato, a percepc¢éo
do consumidor em relacdo a marca. Entendendo essas duas perspectivas, a finalidade desta
pesquisa estd em estudar a personalidade de marca definida pela percepc¢ao do consumidor em

relagdo a marca.

Reconhecida como um campo de pesquisa do marketing a partir dos anos 1950, a personalidade
da marca trouxe consigo uma grande incidéncia de pesquisas que buscavam elucidar se as
marcas, assim como as pessoas, possuiam sua propria identidade (MUNIZ; MARCHETTI,
2012). Porém, somente em meados de 1980, pesquisadores como Plummer (1985), Berry
(1988) e Durgee (1988) comecaram a desenvolver pesquisas que evidenciaram a existéncia de

perfis de personalidade nas marcas, a partir de uma serie de atributos.

Kapferer (2003) afirma que a personalidade da marca é moldada a partir do momento em que
a ela comeca a se comunicar, por meio de propagandas, por exemplo. Nesse contexto, Gardner
e Levy (1955) afirmam que associacdes, utilizando propaganda, merchandising, publicidade e
promocao, resultam em uma imagem publica e uma personalidade mais importantes do que 0s
atributos técnicos para a venda da marca. Fortalecendo essa visdo, Plummer (1985), Durgee
(1988) e Berry (1988) defendem a importancia da personalidade da marca como diferenciacéo
e nas atividades relacionadas a propaganda e a divulgacdo da marca. Ademais, outros autores
também apresentam a personalidade como um referencial para planejar e desenvolver a
comunicagdo das marcas (JOANNIS, 1998; CORREA, 2002).

Batra, Lehmann e Singh (1993) defendem personalidade de marca como o modo que os clientes
percebem a marca em dimensdes que caracterizam a personalidade de um individuo. Desse
modo, “a personalidade dos individuos é percebida, entdo, por meio do seu comportamento e,
da mesma forma, os consumidores podem atribuir uma personalidade a uma marca de acordo
com a comunicacgao e ‘comportamento’ percebidos” (AZOULAY; KAPFERER, 2003, p. 149).

Nessa linha, Aaker (1997, p. 347) define a personalidade da marca como um “conjunto de

caracteristicas humanas associadas a uma marca” a fim de identifica-las e diferencia-las dos
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concorrentes. Sob essa Gtica, a marca ¢ descrita por Keller (2002) como constituida por tragos
duradouros de personalidade existentes na sua conduta e no seu discurso (KELLER, 2002).

Nos Ultimos anos, pesquisas tém sugerido que o consumidor tende a relacionar as marcas com
imagens similares ao seu autoconceito, e a partir disso aceité-las ou ndo (DOLICH, 1969; DE
CHERNATONY; MCWILLIAM, 1989; SIRGY, 1982). Destarte, estudos mostram que 0
individuo utiliza marcas que expressem as suas proprias crencas e personalidade (DE
CHERNATONY, MCWILLIAM, 1990; DIAMANTOPOULOS; SMITH; GRIME, 2005;
PARK; JOHN, 2010), de modo que a personalidade de marca tem interferido cada vez mais na
escolha dos produtos e servicos, visto que as caracteristicas das marcas se destacam nesse
processo (SWAMINATHAN; STILLEY; AHLUWALIA, 2009).

Nesse sentido, Valette-Florece, Guizani e Merunka (2011) corroboram com a ideia de que as
dimensGes da personalidade de marca percebidas pelo consumidor atuam como um mecanismo
que acrescenta valor percebido a marca. Desse modo, € possivel observar a importancia da
atribuicdo de uma personalidade a marca para gque esta se torne unica e presente na mente dos
consumidores. Isso porque a marca consegue ser exclusiva, diferentemente das caracteristicas
funcionais de um produto ou servigo, obtendo, assim, vantagem frente ao mercado, devido ao
seu diferencial competitivo (DE CHERNATONY; RILEY, 1998).

A personalidade da marca abrange diversos estudos relacionais com outras variaveis. Nesse
sentido, duas correntes de pesquisas podem ser identificadas. A primeira diz respeito a uma
abordagem psicoldgica, visto que se refere a influéncia da congruéncia entre a personalidade
do cliente e da marca na preferéncia por produtos (ZENTES; MORSCHETT; SCHRAMM-
KLEIN, 2008; PARKER, 2009; LEE; BACK; KIM, 2009; LEE, 2009; LEE; BACK, 2010;
PARK; JOHN, 2010; BRANAGHAN; HILDEBRAND, 2011; HUANG; MITCHELL;
ROSENAUM-ELLIOTT, 2012; ROMANIUK; EHRENBERG, 2012; SCHMITT, 2012; DE
LIMA; BAPTISTA, 2013). A segunda linha de pesquisa aborda uma perspectiva
mercadoldgica, que objetiva compreender o impacto da personalidade da marca no
comportamento de compra do consumidor. A vista disso, esta pesquisa sera pautada na segunda

perspectiva, que enfoca o estudo da personalidade de marca em um dmbito mercadoldgico.

Em relacdo as revisdes de literatura dentro do tema, identificou-se a pesquisa dos autores Avis,
Aitken e Ferguson (2012), que realizaram uma reviséo da literatura internacional analisando
130 artigos, em bases de dados diferentes. O resultado desta pesquisa indica trés grandes

perspectivas dentro do construto personalidade de marca: (1) perspectiva humanlike ou
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humandide da marca, em que os clientes visualizam as marcas como uma entidade humana; (2)
perspectiva metaférica do pesquisador, em que as definicdes de personalidade de marca e o
relacionamento com marcas sdo metaforas que os pesquisadores utilizam a fim de explicar as
percepcOes de marcas manifestadas pelos consumidores; e (3) perspectiva metaférica do
consumidor, na qual os consumidores, para descrever as marcas, fazem uso de uma linguagem
figurada. Assim, segundo 0s autores, a descricdo dessas marcas sucede-se por meio do

relacionamento com elas e dos conceitos de personalidade de marca.

Scussel e Demo (2016), por sua vez, realizaram uma revisdo da literatura nacional por meio de
andlise bibliométrica abrangendo o periodo de 2001 a 2015 com o objetivo de visualizar o
panorama da pesquisa em personalidade de marca no Brasil. A pesquisa envolveu periodicos
brasileiros tanto com viés em administracdo quanto em psicologia, ambos com critérios de
classificagdo maior ou igual a B3 pelo sistema Qualis da CAPES (Coordenacdo de
Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior). Como resultado da revisdo sistematica

realizada pelas autoras, apenas 8, de 21 artigos, atenderam ao objetivo do estudo proposto.

A partir dos periddicos retornados Scussel e Demo (2016) observaram uma fraca producao de
pesquisas no que tange ao tema personalidade de marca no cenario brasileiro. Como resultados
dessa revisdo da literatura, Scussel e Demo (2016) identificaram a predominancia de pesquisas
empiricas sobre personalidade de marca, que objetivavam verificar a congruéncia entre a teoria
e a pratica nas organizacdes. Entretanto, hd poucos estudos que relacionem esse construto a
outras varidveis para desenvolver pesquisas no ambito do comportamento do consumidor. As
autoras observaram também a caréncia de artigos que promovam a construcdo de novos
instrumentos de pesquisa, principalmente a fim de mensurar construtos, que contribuam para a

elaboracdo de testes empiricos, estudos relacionais e diagnosticos empresariais.

Diante da relevancia do estudo da personalidade de marca, Shank e Langmeyer (1994) destacam
a importancia da utilizacdo de ferramentas e instrumentos validos e confidveis apropriados para
mensurar esse construto, seja ele de natureza qualitativa ou quantitativa. Sendo que abordagens
qualitativas focam em objetos isolados, enquanto as quantitativas envolvem o uso de escalas de
atributos como uma forma de coletar dados (HOOLEY; SAUNDERS; PIERCY, 2005).

Segundo Aaker (1997), até meados da década de 1990, as escalas de mensuracdo consistiam
em formatos ad hoc, como checklists, photo-sorts e analogias simbdlicas, visto que ndo existiam
escalas que abrangessem aos critérios de confiabilidade, validade e generalizacdo. Outra técnica

empregada para mensurar personalidade de marca foi a utilizacdo de escalas elaboradas para
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medir a personalidade humana (GOLDBERG, 1990), a partir dos mesmos tracos que compdem
este instrumento utilizado na area psicoldgica. Nesse sentido, Caprara, Barbaranelli e Guido
(1998) sugeriram a possibilidade de a personalidade de marca seguir um procedimento
semelhante ao realizado com a personalidade humana, no momento da distin¢cdo de dimensdes

com alto poder de descri¢do e acumulagdo dos demais tragos.

Ao desenvolverem estudos, Caprara, Barbaranelli e Guido (1998) validaram a possibilidade de
uso do modelo Big Five de personalidade humana para caracterizar marcas. O modelo Big Five
representa os cinco fatores que estruturam a personalidade humana, a saber: Extroversion,
Agreeableness, Conscientiousness, Neuroticism e Openess to Experience (COSTA; MCCRAE,
1992; GOLDBERG, 1992; 1993). No Brasil, estes fatores foram traduzidos por Silva e Nakano
(2011, p.3) como “Extroversdo, Socializagdo, Realiza¢ao, Neuroticismo e Abertura a

Experiéncia”.

Apbs alguns anos, Caprara, Barbaranelli e Guido (2001) optaram por desenvolver um novo
estudo, mais aprofundado, que envolvia a possibilidade de extensdo do modelo Big Five para a
descricdo de caracteristicas de marcas. O resultado, entretanto, apresentou diferentes
significados quando atribuidos a diferentes marcas. Observou-se, portanto, que, por nao serem
validadas para o contexto de marcas, as escalas de personalidade humana da psicologia
utilizadas para medir a personalidade de marca poderiam gerar resultados inconsistentes
(AAKER, 1997). A partir disso, foi possivel observar, entdo, que a simples adaptacdo da escala
da personalidade humana para as marcas ndo seria 0 mais adequado (MUNIZ; MARCHETTI,
2005). As dimensdes da personalidade humana podem auxiliar na construcao da personalidade
de marca, mas somente até um determinado limite. (CAPRARA; BARBARANELLI; GUIDO,
2001).

Assim, segundo Aaker (1997), a limitacdo existente entre as dimensfes presentes na
personalidade humana e personalidade de marca esta justamente na maneira como elas sdo
formadas. A primeira se da a partir do comportamento do individuo, suas caracteristicas fisicas,
atitudes e crencas, enquanto a segunda decorre de tracos de personalidade de marca que
procedem e sdo influenciados através de contato direto ou indireto que cliente tenha com a

marca. Por isso, a necessidade de uma escala voltada especificamente a personalidade de marca.

Aaker (1997) utilizou a abordagem psicoléxica (ALLPORT, 1973; NUTTIN, 1969) para
elaborar a escala de mensuragéo voltada para a personalidade de marca. Nela, a pesquisadora

estabeleceu as dimensdes que constituiam a personalidade das marcas e as isolou para que
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pudesse descrevé-las a partir da sua esséncia como um conjunto de tragos de personalidade. A

partir disso, constatou-se que o0s inumeros atributos caracterizadores da personalidade humana

sO podiam ser representados por uma porcdo limitada de classes.

Como resultado final das anélises fatoriais exploratdrias de Aaker (1997), foram identificadas,

para um contexto americano, cinco dimensdes da personalidade de marca percebidas pelos

individuos: Sincerity ou Sinceridade, Excitement ou Agitacdo, Competence ou Competéncia,

Sophistication ou Sofisticacdo e Ruggedness ou Robustez. No Quadro 1, é possivel observar as

5 dimens0es, 15 facetas e 42 tragcos componentes da escala de personalidade de marca.

Quadro 1 — Escala de Dimensdes de Personalidade de Marca

PERSONALIDADE DE MARCA

SINCERIDADE AGITACAO COMPETENCIA | SOFISTICACAO | ROBUSTEZ

Pratica Ousada Confiavel Elitista Voltada para
o ar livre

Orientada para a Ultima moda Confiavel Elitista Voltada para o

familia ar livre

Coerente com Ousada Empenhada Glamorosa Masculina

cidades pequenas (provocativa)

Prética (realista) Excitante Segura Deslumbrante do Oeste
(ocidental)

Honesta Espirituosa Inteligente Charmosa Obstinada

Sincera Legal Inteligente Feminina Obstinada

Honesta Espirituosa Técnica Feminina (valente)

Realista Jovem Corporativa Delicada Robusta

Integra Imaginativa Bem-sucedida

Original (genuina) | Unica Bem-sucedida

integra Imaginativa Lider

Convicta

Alegre Atualizada

Alegre Atualizada

Sentimental Independente

Amigavel Contemporanea

Fonte: Aaker (1997) traduzida por Scussel e Demo (2016)
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Apesar de Aaker (1997) conseguir validar a sua escala de mensuracdo de personalidade de
marca nos Estados Unidos, ela levantou a necessidade da ampliacdo de estudos nessa linha, que
validassem essa escala nos diferentes contextos sociais e culturais em que fosse aplicada. 1sso
porque, diferente da personalidade humana, a personalidade de marca ndo € bem-sucedida se
aplicada em culturas diferentes (MUNIZ; MARCHETT], 2005). Ao contrario do modelo Big
Five de personalidade humana que é universal, a personalidade de marca envolve um construto
distinto de cada cultura (BOSNJAK; BOCHMANN; HUFSCHMIDT, 2007).

Nesse sentido, uma série de estudos foram realizados visando validar as medidas propostas por
Aaker (1997) em sua escala de dimensdes de personalidade de marca em diferentes culturas
(AAKER; BENET-MARTINEZ; GAROLERA, 2001; CHAN; SAUNDERS; TAYLOR;
SOUCHON, 2003; SUPPHELLEN; GRONHAUG, 2003; HELGESON; SUPPHELLEN,
2004; BOSNJAK; BOCHMANN; HUFSCHMIDT, 2007; MILAS; MLACIC, 2007; MUNIZ;
MARCHETTI, 2012). Essas pesquisas ratificam a tese de Aaker (1997) de que o0 as dimensdes
do construto personalidade de marca, de fato, se apresentavam de maneira diferente em cada

cultura.

Aaker, Benet-Martinez e Garolera (2001) através de sua pesquisa, verificaram que somente trés
dos cinco fatores da escala norte-americana de Aaker (1997) eram aplicaveis ao contexto
cultural da Espanha e do Japao. Isso porque, em ambos os paises a “tranquilidade” substituiu a

dimensao “robustez” e, no caso da Espanha, o fator “paixdo” surgiu no lugar de “competéncia”

(KOTLER; KELLER, 2012).

Na Coreia do Sul, Sung e Tinkham (2005) identificaram a existéncia de duas dimensdes
especificas na maneira como os individuos percebem as marcas, a saber: “amabilidade passiva”
e “ascendéncia”. Na Russia, Supphellen e Gronhaug (2003) encontraram fatores exclusivos
dessa cultura, quais sejam, “bem-sucedida” e “contemporanea”. E na Alemanha, Bosnjak,
Bochmann e Hufschmidt (2007) também observaram a existéncia de dimensdes diferentes das
apresentadas num contexto americano, sendo elas: “direcionamento”, “conscientiza¢do”,

“emocao” e “superficialidade”.

Devido a auséncia de pesquisas que investigassem o assunto nacionalmente e a significancia
das diferencas culturais na maneira como os individuos percebem as marcas, Muniz e Marchetti
(2012) tambem realizaram estudos nessa verve, com o0 objetivo de validar a escala de dimensdes
de personalidade de marca de Aaker (1997), no contexto brasileiro. A partir de uma amostra de

1.302 questionarios validos, a pesquisa retornou como resultado, as seguintes cinco dimensdes:
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Credibility ou Credibilidade, Joy ou Alegria, Audacity ou Audécia, Sophistication ou

Sofisticacdo e Sensitivity ou Sensibilidade.

O Quadro 2 evidencia as dimensdes de personalidade de marca identificadas no contexto

brasileiro, propostas por Muniz e Marchetti (2012) e sera, portanto, a escala utilizada na

presente pesquisa.

Quadro 2 — Escala de Dimensdes de Personalidade de Marca no Contexto Brasileiro

PERSONALIDADE DE MARCA

CREDIBILIDADE | ALEGRIA AUDACIA SOFISTICAC}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 e Demo (2016)

De posse das dimensdes de personalidade de marca no contexto brasileiro, Muniz e Marchetti

(2012) estruturaram um quadro que reuniu as dimensfes de diversos paises, como Estados

Unidos, Japdo e Espanha. O Quadro 3 tem como objetivo explicitar as principais similaridades

e diferencas existentes entre a dimensdo em cada contexto cultural (AAKER, 1997; AAKER,;
BENETMARTINEZ; GAROLERA, 2001).

Quadro 3 — Comparacéo entre as dimens@es de personalidade de marca no Brasil e em outros

contextos




27

COMPARACAO ENTRE AS DIMENSOES DE PERSONALIDADE DE MARCA NO
BRASIL E EM OUTROS CONTEXTOS

BRASIL ESTADOS UNIDOS | JAPAO ESPANHA
Credibilidade Competéncia Competéncia Paixao
Tracos: leal, Tracos: confiavel, Tragos: consistente, | Tragos: Intensa,
consistente, correta, inteligente, técnica, responsavel, espiritual, mistica e
confidente e respeitavel | bem-sucedida, lider, confiante, masculina, | boémia

confidente e convicta | paciente
Alegria Sinceridade Sinceridade Sinceridade
Tracos: feliz, Tragos: realista, Tragos: querida, Tragos: correta, atenta,

extrovertida, festiva,
divertida

familiar, honesta,
amigavel e sincera

amavel e atenta

sincera e realista

Audécia Excitacéo Excitacéo Excitacéo
Tracos: ousada, Tragos: ousada, Tragos:  divertida, | Tragos: querida,
atualizada, modernae | moderna, agitada, falante, otimista, | extrovertida, ousada,

criativa

jovem, espirituosa e
imaginativa

amigavel, espirituosa
e contemporanea

jovem e imaginativa

Sofisticacdo

Sofisticacdo

Sofisticacao

Sofisticacdo

Tracos: chique, alta- Tragos: alta-classe, Tragos: elegante, | Tracos:  glamorosa,

classe, elegante e glamorosa, atraente e | roméntica, chique, | chique, elegante,

sofisticada feminina sofisticada e | confidente e lider
extravagante

Sensibilidade Robustez Tranquilidade Tranquilidade

Tracos: delicada,
sensivel e romantica

Tracos: aventureira,
masculina, firme e
robusta

Tragos: timida, doce,
dependente e infantil

Tracos: afetuosa, doce,
amavel e tranquila

Fonte: Muniz e Marchetti (2012) traduzida por Scussel e Demo (2016)

Avaliando-se os fatores presentes no Quadro 3, de acordo com cada contexto, observa-se que a

dimensao “‘sofisticagcdo” € vista quase integralmente nos quatro paises, com algumas pequenas

mudangas nos tragos que a compode. A “credibilidade”, por sua vez, possui certa semelhanca

com a dimensdo “competéncia”, existente no contexto americano e japonés, e associa também

alguns tracos de “sinceridade”, identificada nos outros trés paises. Ja a dimensdo “audacia”

possui forte semelhanga com a dimensao “agitagdo”, compartilhando tragos de modernidade,
ousadia e jovialidade (MUNIZ; MARCHETTI, 2012).

Segundo Muniz e Marchetti (2012), o Brasil, assim como em diversos paises, apresentou duas

dimensGes especificas com configuracdes Unicas, se comparado a outros contextos. Em

decorréncia das caracteristicas e valores culturais associados ao Brasil e ao brasileiro, como um
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pais festivo, simpatico e espirituoso, a “diversdo” aparece como uma das dimensdes da escala.
O outro fator particular ao contexto brasileiro ¢ “sensibilidade”, que, apesar de possuir tragos
similares as dimensdes de “sinceridade e “tranquilidade” presentes em outros contextos, difere
totalmente da dimensao “robustez” encontrada nos Estados Unidos, como ¢ possivel observar

pOr seus respectivos tragos.

Quanto aos estudos empiricos recentes na perspectiva mercadoldgica da personalidade de
marca, foi realizado um levantamento dos artigos produzidos no periodo de 2012 a 2016, pelo
portal de periddicos da CAPES, utilizando os seguintes termos: “personalidade de marca” ¢
“brand personality”. A pesquisa também foi restrita a periodicos revisados por pares e com

mais relevancia de acordo com o site. A seguir encontram-se alguns desses artigos sintetizados.

Maldr et al. (2012) apresentaram uma pesquisa que teve como objetivo compreender a
congruéncia entre a maneira como a empresa apresenta a marca e a maneira como ela é
efetivamente percebida pelos clientes. Com base em um estudo envolvendo 137 marcas
gestoras e 3.048 consumidores, foi possivel observar os pontos que afetam o grau de
semelhanca entre a personalidade da marca percebida e a pretendida, a saber: a singularidade
do perfil de personalidade da marca, a diferenciacdo competitiva da marca, a credibilidade da
comunicacdo da marca, a profundidade de envolvimento dos consumidores com o produto,

dentro outros.

Moya e Jain (2012) utilizaram o framework de Aaker (1997) a fim de compreender como
destinos turisticos populares, México e Brasil, comunicam a sua personalidade da marca por
meio do da rede social Facebook, e quais tragos de personalidade os seus “amigos” do Facebook
associavam ao respectivo destino. Os resultados da pesquisa mostraram que as mensagens de
promocdo de turismo, de ambos os paises, enfatizavam tracos diferentes da sua personalidade
de marca. Sendo que 0 México conseguiu transmitir de modo mais eficiente sua personalidade
de marca para os seus “amigos” do Facebook. “Agitacao” e “sinceridade” foram as principais
dimensdes associadas a0 México, tanto nas mensagens promocionais quanto nas mensagens
postadas por seus “amigos” no Facebook. As mensagens promocionais do Brasil apresentaram

9% ¢

como perspectivas “sofisticagcdo”, “sinceridade” e “agitagdo”.

A pesquisa desenvolvida por Méller e Herm (2013) teve como objetivo observar a influéncia
das experiéncias corporais em um ambiente de varejo nas percepcdes de personalidades da
marca de varejo dos consumidores. Desse modo, as pesquisadoras sugerem que essas

experiéncias corporais transmitem um significado metaforico para a percep¢do da marca dos
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clientes. O artigo foi realizado a partir de experimentos de campo e de laboratério, que
manipulando as experiéncias corporais dos participantes, ratificaram a existéncia de uma
transferéncia especifica dessas experiéncias a percepcdo da marca de personalidade que o

cliente atribui por meio das dimens@es "robustez™ e "calor".

Leonard e Prevel Katsanis (2013), por sua vez, desenvolveram uma pesquisa relacionada ao
ramo farmacéutico com o objetivo de compreender se os consumidores atribuem caracteristicas
humanas a medicamentos prescritos e quais sao as dimensdes subjacentes da personalidade de
marca desses medicamentos. Para que a pesquisa fosse desenvolvida, 483 pessoas foram
entrevistadas e avaliaram um subconjunto de 15 medicamentos de prescri¢do conhecidos, em
um total de 22 tracos de personalidade diferentes. Essas entrevistas retornaram um total de
2.245 avaliacdes de marcas individuais que foram investigados por meio de analise fatorial
exploratoria. Ao final, a pesquisa apontou que, de fato, os consumidores atribuiam tracos de
personalidade para medicamentos prescritos e gerou uma escala chamada de “The Prescription

Brand Personality Scale (PBPS)”.

Num ramo semelhante, De Souza Ledo et al. (2014) apresentam um estudo empirico
envolvendo a drogaria Pague Menos, maior rede varejista farmacéutica do Brasil, durante a
época da pesquisa. A finalidade do estudo foi de constatar e examinar as caracteristicas
humanas que compdem a marca, sob 0 ponto de vista de seus consumidores. Para a realizacéo
do estudo, foi efetuada uma anéalise de carater qualitativo, executada por meio de entrevistas.
Como resultado, os autores obtiveram oito caracteristicas constituintes da personalidade de
marca da empresa Pague Menos, a saber: “acessivel”, “atenciosa”, “diversificada”,
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“magnanima”, “midiatica”, “prodigiosa”, “providente” e “relapsa”.

O propésito do estudo de Li, Yen e Uysal (2014) foi explorar a aplicabilidade da personalidade
de marca no ramo da hotelaria e se a personalidade de marca dos hotéis poderia auxiliar na
diferenciacdo entre hotéis com marcas similares. A partir da aplicacdo de questionarios, foi
possivel ratificar a aplicabilidade de dimensdes da personalidade de marca no setor hoteleiro
americano, em consonancia com as dimensdes apresentadas por Aaker (1997). Além disso, foi
possivel notar que os hotéis com marcas semelhantes sdo sim percebidos de forma diferente por
seus consumidores, com base na sua personalidade. Entretanto, um ponto importante notado
pelos autores foi o fato de que apesar das marcas de hotel serem, em geral, passiveis de analise
por meio das dimensdes comuns da personalidade de marca alguns hotéis apresentaram

dimens0es especificas como “competéncia” e “sinceridade”.
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Voltado para o mercado de luxo, Sung et al. (2015) realizaram um estudo objetivando elaborar
um quadro tedrico para a compreensdo das dimensdes da personalidade de marcas de luxo e
uma escala valida que meca essas dimensdes. Na pesquisa, foram analisadas 30 marcas que
retornaram seis dimensdes que as representam, a Saber: “excitacdo”, ‘“sinceridade”,
“sofisticacdo”, “profissionalismo”, “atratividade” e “materialismo”. A partir desses resultados,
ou autores identificaram que, apesar de trés dimensdes encontradas se aplicarem a escala criada
por Aaker (1997), as outras trés dimensdes — “profissionalismo”, “atratividade”, e
“materialismo” — evidenciam a existéncia de perspectivas unicas presentes na personalidade de

marcas luxuosas.

Srivastava e Sharma (2016) desenvolveram uma pesquisa a fim de medir, empiricamente, a
personalidade da marca Airtel, empresa de telecomunicacdes indiana, que opera em 20 paises,
usando o framework elaborado por Aaker (1997). O estudo envolveu a aplicagcdo de
questionarios a clientes que utilizam servigos da empresa. Ao final, os resultados revelaram que
somente quatro das cinco dimensdes presentes na escala de Aaker (1997) eram relevantes na

personalidade de marca da Airtel, sendo elas: “sinceridade”, “excitacdo”, “competéncia” e

“robustez”. Essas dimensdes, portanto, mostram-se mais relevantes no contexto indiano.

Liu et al. (2016) investigaram a percepc¢ao de consumidores chineses quanto a personalidade de
marcas de empresas imobiliarias turisticas e a sua classificacdo perante os mesmos. O estudo
identificou cinco fatores de personalidade de marca: “humanidade”, “emocgdo”, “status”,
“realce”, “profissionalismo” e “bem-estar”, com trés segmentos distintos dos que sdo
apresentados na escala de personalidade de marca geral (AAKER, 1997), desvelando

dificuldades do contexto chinés.

2.2. Marketing de Relacionamento (CRM)

Durante muitos anos, o foco do marketing foi produzir e vender. As empresas, prezando a
eficiéncia e a reducdo de custos, produziam em demasiado e por isso precisavam vender na
mesma quantidade (COBRA, 2009). Para os empresarios daquela época, a oferta fazia a
demanda e ndo o contrario. A famosa frase de Henry Ford evidencia bem essa ideia: “vocé pode
ter o carro de qualquer cor, desde que seja preto” (ALIZON; SHOOTER; SIMPSON, p. 588,
2009). Dessa maneira, € possivel observar que a producdo e a venda ndo eram focadas no

cliente, mas em si mesmas.
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Entretanto, essa realidade tem perdido forca devido as grandes mudangas no mercado como: o
aumento da competitividade, o facil acesso a tecnologia, a globalizacdo do ambiente
corporativo e a maior expectativa e poder dos consumidores no processo de compra (PAYNE,
2012). Esse tipo de mudanca forca as empresas a desenvolverem produtos e servigos
diferenciados e voltados ao cliente, de modo a atrai-los, e posteriormente, fideliza-los. Por isso,
Porter (1991) apresenta a necessidade de encontrar novos meios que proporcionem vantagem
competitiva a organizacdo. Esta vantagem consiste em oferecer um valor diferenciado ao
cliente, por meio de atividades empresariais reorganizadas eficientemente e que geram a

obtencg&o de custos menores que 0s do mercado.

Kumar, Jones, Venkatesan e Leone (2011) averiguaram, por meio de um estudo, a relagéo entre
a orientacdo ao mercado e a vantagem competitiva sustentavel. Esta pesquisa retornou como
resultado um efeito positivo da orientacdo para o mercado sobre o desempenho do negécio, no
curto e longo prazo. Além disso, a construgdo e o gerenciamento de um relacionamento Unico
com o cliente também oferecem a empresa a obtencdo de vantagem competitiva, visto que
consolidar esse tipo de relacionamento com os consumidores exige um trabalho arduo e
continuo das organizacbes (ROWE; BARNES, 1998). Diante disso, é possivel afirmar que a
elaboracdo de estratégias de marketing focadas na lealdade do consumidor proporciona
vantagens competitivas (KARADENIZ, 2010), dado que “(...) para construir relacionamento
de longo prazo, os profissionais de marketing precisam colocar os clientes no centro de seus
esforcos” (BOONE; KURTZ, p. 343, 2009).

Assim, por volta dos anos 1990, a prioridade das empresas passou a ser os clientes, visto que
estes comecaram a valorizar instituicGes que estavam dispostas a adequar seus produtos e
servicos a suas necessidades e ndo o contrario (MCKENNA, 1992). O marketing, portanto,
passa a oferecer aquilo que o consumidor procura, agora a demanda dita a oferta. Porém,
oferecer apenas os produtos e servicos solicitados pelos clientes néo € o suficiente, uma vez que
o foco dos clientes ndo estd nos produtos ou servi¢os que desejam, mas na experiéncia
proporcionada por eles (NICKELS; WOOD, 1999).

Semelhantemente, Demo e Ponte (2008) ratificam que no momento em que o cliente entra em
contato com uma empresa, ele objetiva mais do que produtos ou servi¢os que solucionem os
seus problemas, ele busca experiéncias de valor. Essa abordagem mais atual do marketing,
objetiva, portanto, identificar as necessidades, desejos e expectativas do publico-alvo, a fim de
ndo apenas satisfazé-los, mas encanta-los de modo mais rapido que os concorrentes, visando,
assim, a fidelizac&o desses clientes (DEMO; PONTE, 2008).
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Demo (2003), entretanto, aponta a importéancia de néo fidelizar todo tipo de cliente, mas aqueles
considerados lucrativos ou estratégicos. Segundo a autora, 80% dos lucros sdo gerados por 20%
dos clientes considerados estratégicos. Nesse sentido, clientes fidelizados podem ser
considerados estratégicos, visto que gastardo mais nas empresas as quais sdo leais no momento.
Além disso, essa orientacdo voltada para retengdo de consumidores, também pode ser
justificada pelo fato de que os custos para conquistar novos clientes serem maiores do que 0s
custos para manté-los (VAVRA, 1993). Custa cinco vezes mais atrair um novo consumidor que
manter um consumidor atual (DEMO; PONTE, 2008).

Nessa verve, Mota e Freitas (2008) afirmam que o efeito de fidelidade dos clientes com relacéo
a empresa é temporario. 1sso porque, segundo os autores, os clientes sé permanecem fiéis
enguanto a organizacao oferece vantagens percebidas, ja que quando as empresas concorrentes
apresentam vantagens maiores, o cliente se torna pré-disposto a migrar, em busca dessas

vantagens.

Objetivando compreender o comportamento do consumidor nessa situacdo, D’Angelo,
Schneider e Laradn (2006) observaram que por ndo possuirem um banco de dados que gere
informacdes suficientes a respeito das necessidades dos clientes, as empresas ndo conseguem
compreender o comportamento dos mesmos. Com conhecimento escasso sobre o seu publico-
alvo, as organizac6es apresentam dificuldades em desenvolver estratégias que sejam percebidas

como vantajosas por seus consumidores.

Nesse contexto, Campbell (2003) nota a énfase que varios pesquisadores direcionam ao
potencial do Marketing de Relacionamento como uma oportunidade de as organizagdes
obterem vantagem competitiva, proporcionando valor aos seus consumidores. Essa gestdo de
relacionamento com o cliente ¢ definida por Kotler e Keller (p. 142, 2012) como “o
gerenciamento cuidadoso de informacdes detalhadas sobre cada cliente e de todos os “pontos
de contato” com ele, a fim de maximizar sua fidelidade”. Ou seja, ¢ uma filosofia e uma
estratégia que permite as empresas otimizar o valor que oferecem aos seus consumidores, por
meio da satisfacdo das necessidades de cada cliente (LIU; YANG, 2009; ASSIMAKOPOULQOS
etal., 2015).

Segundo Payne (2012), o CRM permite que organizagdes sejam capazes de obter conhecimento
detalhado a respeito dos seus clientes, proporcionar um alto valor agregado a eles — por meio
das ofertas diferenciadas — e construir um relacionamento de longo prazo com 0s mesmos.

Igualmente, McKenna (1999) afirma que esse relacionamento construido com o consumidor
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leva a sua fidelizacdo e, consequentemente, a otimizacgao dos resultados organizacionais. Além
disso, segundo o autor, essa abordagem se apresenta como uma solucdo aos ambientes
competitivos em que as empresas estdo inseridas. A partir da integracdo dos clientes as suas
atividades, a instituicdo pode extrair informacfes que irdo possibilitar a sua vantagem
competitiva no mercado (MCKENNA, 1999). Mishra e Mishra (2009), por sua vez, apresentam
o marketing de relacionamento como uma estratégia de sucesso que tem como objetivo a

manutencdo de um relacionamento com os clientes a longo prazo.

Além disso, segundo Mota e Freitas (2008) e Miquel-Romero et al. (2014), o marketing de
relacionamento possibilita que ambas as partes que se relacionam sejam beneficiadas, a saber:
empresa e cliente. Isso porque essa abordagem aumenta o grau de satisfacdo do consumidor,
devido as vantagens oferecidas pela empresa e a simplificacdo do processo de compra (EVANS;
LASKIN, 1994; MIQUEL-ROMERO et al., 2014). E para as organizacOes, as vantagens
aparecem por meio do incremento dos lucros, visto que “clientes a longo prazo compram mais,
tomam menos tempo da empresa, SA0 menos sensiveis ao prego e trazem novos clientes, além
de ndo possuirem custo de aquisi¢ao” (REICHHELD, p. 2, 1996).

Para Keramati, Mehrabi e Mojir (2010), na atual conjuntura vivenciada pelas organizagdes, 0s
clientes sdo considerados um elemento crucial dentro das acGes de marketing. Por esse motivo,
0 CRM vem sendo uma prioridade para as empresas (KARAKOSTAS; KARDARAS;
PAPATHANASSIOU, 2005; RUST; ZEITHAML; LEMON, 2000). Similarmente, Heinrich
(2005) afirma que para as organizacOes sobreviverem e se destacarem em um mercado

competitivo, elas precisam adotar uma estratégia voltada aos seus clientes.

Desse modo, o foco do CRM néo se pauta em efetuar transagcGes com um unico cliente por vez,
mas em desenvolver uma relacdo com consumidores assiduos (CHRISTOPHER; PAYNE;
BALLANTYNE, 1991; HANLEY; LEAHY, 2008). Assim, em oposicdo ao marketing
tradicional que se fundamenta apenas na transacdo entre consumidor e empresa
(GUMMESSON, 1999), o marketing de relacionamento foca no alcance da lealdade dos
clientes (HANLEY; LEAHY, 2008). Desse modo, 0 CRM busca criar a fidelidade do cliente
por meio da satisfacdo continua que proporciona a ele (BERRY; PARASURAMAN, 1991;
KOTLER, 1994).

Por meio de pesquisas, Mishra e Mishra (2009) constataram a importancia do CRM no
gerenciamento eficaz das relagcbes entre organizagbes e consumidores, objetivando a

manutencdo da competitividade. Isso porque & medida que mais empresas percebem a
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relevancia de se tornar centradas no cliente na atual conjuntura competitiva, mais elas assumem
0o CRM como uma estratégia central de negdcio. Nesse sentido, Berry (1983) e Parvatiyar &
Sheth (2000) apresentam o marketing de relacionamento como a integracdo de esforcos das
instituicbes a fim de reconhecer, construir e desenvolver relagbes de longo prazo com o0s

consumidores.

Para desenvolver o marketing de relacionamento tambeém faz-se necessaria a integracéo entre
processos, pessoas, operacdes e recursos de marketing através de informacdo e tecnologia
(PAYNE, 2012). Desse modo, observa-se a necessidade que todas as partes da organizacéo
trabalhem juntas, a fim de que a abordagem estratégia do CRM funcione plenamente, gerando
valor ao consumidor. A partir disso, Payne (2012) define o CRM como uma abordagem
estratégica holistica que envolve toda a empresa e objetiva a geracdo de valor tanto para 0s

clientes quanto para 0s acionistas.

Outrossim, o CRM ¢é definido por Payne (2012) como a utilizacdo do potencial das novas
tecnologias alinhadas a nova forma de pensar do marketing objetivando desenvolver estratégias
de relacionamento a longo prazo e lucrativos com os clientes. Contudo, para Demo (2014) o
entendimento do conceito de CRM ainda é muito limitado, visto que muitas instituicdes
compreendem o0 CRM como uma solucao tecnolégica e ndo como um sindnimo do marketing
de relacionamento. Assim, 0 CRM néo deve ser confundido com um software ou uma simples
solucdo tecnoldgica pois, por mais que a tecnologia permeie a sua implantacdo, seu principal
objetivo é o de encantar e fidelizar os consumidores por meio do atendimento personalizado e
da oferta de experiéncias singulares (GREENBERG, 2001; DEMO, 2014).

Perante tantos estudos e abordagens a respeito do marketing de relacionamento, Zablah,
Bellenger, Johnston (2004) evidenciaram a auséncia de consenso entre estudiosos a respeito de
uma definicdo apropriada do termo. Desse modo, os autores afirmam que esse construto
apresenta diversas conceituacfes, dentre essas, cinco perspectivas foram identificadas como
principais, por meio da revisdo literaria que fizeram: (1) CRM como processo, que envolve a
interacdo entre compradores e fornecedores a longo prazo (2) CRM como estratégia, em que a
partir das informacdes provenientes dos clientes, a empresa investe esfor¢cos em determinado
relacionamento, (3) CRM como filosofia, onde os consumidores séo conquistados por meio do
desenvolvimento e da manutencdo do relacionamento, (4) CRM como capacidade, onde as
empresas adaptam seu comportamento as necessidades dos clientes, gerando um

relacionamentos lucrativos de longo prazo e (5) CRM como tecnologia, em que tecnologias séo
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consideradas recursos fundamentais para que a organizagdo desenvolva um relacionamentos

lucrativos de longo prazo com seus consumidores.

Ao longo dos anos, é possivel notar que o marketing de relacionamento possui um montante
consideravel de revisdes de literatura a seu respeito, desvelando a importancia estratégica do
construto para as organizacgoes. Nesse sentido, Ngai (2005) inaugurou as revisoes, realizando a
analise de 205 artigos em diversas bases de dados de 85 revistas entre 0s anos de 1992 e 2002.
Ao final da pesquisa, 0 autor percebeu que a quantidade de publicacdes neste tema
intensificaria, devido ao forte interesse pelo assunto e os multiplos fatores relacionados ao CRM
e ainda ndo pesquisados. Além disso, destacou-se a importancia da privacidade das informacGes
dos clientes no CRM (NGALI, 2005).

Realizando pesquisas semelhantes, Wahlberg et al. (2009) utilizaram o banco de dados de
grandes revistas académicas, a procura de artigos que envolviam temas sobre: CRM estratégico,
CRM analitico, CRM operacional e CRM colaborativo. Como resultado, encontraram 487
artigos publicados no periodo de 1998 a 2006, os quais corroboraram com os estudos realizados
por Ngai (2005), constatando um forte crescimento na producéo de artigos sobre CRM, bem
como a sua relevancia na area académica. Além disso, Wahlberg et al. (2009) identificaram
uma quantidade consideravel de publicacdes em CRM estratégico, com duas subcategorias

dentro dele, envolvendo a implementacdo do CRM e, a sua vantagem competitiva.

Por outro lado, Ngai, Xiu, Chayu (2009) realizaram uma revisao de literatura sobre técnicas de
mineracdo de dados e suas aplicacbes na gestdo de relacionamento com o cconsumidor. A
pesquisa envolveu a analise de 900 artigos realizados entre 2000 e 2006, provenientes de 24
periddicos distintos. Os autores dividiram as publicacfes em 4 dimensdes de CRM, a saber:
identificacéo, atracéo, retencao e desenvolvimento de clientes e em 7 funcdes de mineracédo de
dados: associacao, classificacdo, agrupamento, previsao, regressdo, sequéncias e visualizacdo.
Ao final, os autores concluiram que a area de retencéo de clientes era a mais estudada na época
e 0s temas em destaque estavam relacionados ao marketing um-para-um e aos programas de
fidelizacdo. Em contrapartida, ficou claro que os modelos mais utilizados para mineragédo de

dados em CRM foram os de classificagdo e de associacao.

A revisdo da literatura de Das (2009) compreendeu 209 artigos académicos relacionados ao
marketing de relacionamento publicados entre os anos de 1994 a 2006. Os resultados obtidos
pelo autor apontaram que 0 CRM pode ser classificado dentro de 5 amplas categorias: objetivos,

definicdo de construtos, instrumentos, implicactes e aplicagOes gerenciais, sendo que este
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ultimo foi observado com menor frequéncia, visto que possuia pouco aporte empirico em
relagdo aos outros. Desse modo, a pesquisa se concentrou nas trés primeiras categorias
encontradas. Em estudos semelhantes, Gupta e Sahu (2012) identificaram cinco categorias de
pesquisa relacionadas ao CRM: conceitos, aplicacdes gerenciais, desenvolvimento de mercado,
aspectos tecnoldgicos e desempenho empresarial. Além disso, foi possivel observar a
predominancia de categorias relacionadas ao marketing de relacionamento e ao

desenvolvimento mercadoldgico entre as pesquisas encontradas.

Por fim, a mais recente revisdo sistematica de literatura foi realizada por Soltani e Navimipour
(2016) que restringiram sua pesquisa a artigos em inglés publicados entre 2009 e 2015, a fim
de realizar um estudo sistémico revendo e analisando as principais técnicas utilizadas no CRM.
Os autores dividiram essas técnicas em 5 categorias principais: E- CRM, gestdo do
conhecimento, mineracéo de dados, qualidade de dados e CRM social; a partir disso, 27 artigos
foram filtrados e selecionados para o estudo. Ao final da pesquisa, algumas conclusdes puderam
ser realizadas: (1) o mecanismo de E-CRM evidenciou a importancia da estratégia em sua
implementacdo; (2) a gestdo de conhecimento ndo é o suficiente para garantir o sucesso do
CRM, visto que fatores organizacionais também tém impacto sobre este resultado; (3) a
integracdo do CRM com bancos de armazenagem pode reduzir custos com: novos clientes,
vendas, fornecimento e tempo; (4) para obter informac@es de qualidade a respeito dos clientes,
as empresas devem desenvolver uma estratégia que suporte a implementacdo do CRM. Isso se
torna importante pois informaces de qualidade afetam positivamente a gestdo do
relacionamento com o cliente; e, por fim, (5) o CRM constitui-se como uma estratégia

apropriada para desenvolver ferramentas e taticas dentro das midias sociais.

Em relacdo as revisdes de literatura nacionais, destaca-se a pesquisa realizada por Almeida,
Lopes e Pereira (2006) que buscou analisar o desenvolvimento de publicacfes a respeito do
construto marketing de relacionamento realizadas no Brasil, entre os anos de 1990 e 2004. O
resultado dessa pesquisa retornou um total de 33 artigos produzidos em periddicos de
administracdo, possibilitando aos autores afirmar a existéncia de um crescimento positivo nesta
linha de pesquisa no pais. Alguns anos depois, Faria et al. (2014) comprovaram a afirmacéo
feita por Almeida, Lopes e Pereira (2006), mostrando que, de fato, o interesse nesse campo de

pesquisa cresceu e as suas publica¢bes também.

Em sua analise bibliografica, Brambilla (2010) conseguiu encontrar 34 artigos até o ano de
2009. Apds anélise desses resultados, o autor observou as seguintes lacunas na literatura de

CRM: implantagdo do CRM nas organizages, a percepcao dos funcionarios quanto a pratica
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do CRM, treinamentos para maior efetividade na utilizacdo do CRM e diferencas na utilizacio
do CRM entre as empresas que oferecem produtos e as que oferecem servigos.

No ano seguinte Demo et al. (2011) realizaram uma revisdo de literatura que retornou 65
artigos, publicados em periddicos de administracdo classificados com Qualis superior ou igual
a B2 e anais nacionais durante o periodo de 2000 a 2010. Os principais assuntos presentes
nesses artigos eram a respeito do CRM no cenario business-to-consumer (B2C) e variaveis
relativas, como satisfacdo e lealdade. Além disso, foi identificada uma producdo notavel
referente a artigos tedrico-empiricos, de natureza quantitativa, voltados ao setor privado, e a

construcdo e validacdo de medidas para mensurar a percepcao dos consumidores.

Recentemente, Demo et al. (2015) realizaram uma revisdo nacional envolvendo artigos com
Qualis maior ou igual a B1, publicados entre 2000 e 2013. O foco dos artigos permaneceu no
estudo do CRM no contexto business-to-consumer (B2C) e suas variaveis correlatas. Como
resultado, os autores encontraram 52 artigos envolvendo, principalmente, estudos empiricos
com foco no mercado consumidor dentro do setor privado. Por meio desses artigos, Demo et
al. (2015) concluiram que o CRM vem despertando o interesse de muitos pesquisadores
brasileiros, devido a sua relevancia estratégica, prova disso é o aumento na producdo cientifica

voltada para esse construto.

Ainda no mesmo ano, Freitas, Cunico e Pedron (2015) também realizaram uma anélise da
producdo cientifica a respeito do marketing de relacionamento, a fim de verificar se a
componente “recursos humanos” estava sendo considerada nos estudos a respeito do CRM,
uma vez que esta componente € um dos pilares na estratégia de implementacdo do CRM nas
organizagOes. Os autores focaram em revistas de administragdo, com Qualis A2 a B1, incluindo
apenas um B2, no periodo de 2008 a 2013. Ao final do estudo, os autores concluiram que a
producdo nessa tematica ainda é escassa, visto que dos 23 artigos encontrados apenas 7

envolviam o construto “recursos humanos” na pesquisa.

No que tange as medidas de CRM, a primeira foi elaborada e validada por Wilson e Vlosky
(1997) para o mercado business-to-business (B2B) e que desde 1997 € utilizada nos Estados
Unidos. O principal objetivo dessa escala era mensurar o grau de relacionamento entre clientes
e fornecedores por meio de 30 itens divididos em 6 dimensdes: dependéncia do fornecedor,
nivel de comparagdo com fornecedores alternativos, investimentos no relacionamento, troca de

informacdes, confianga e comprometimento.
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Posteriormente, Viana, Cunha Jr. e Slongo (2005) adaptaram a escala criada por Wilson e
Vlosky (1997) para o setor industrial brasileiro. No mesmo ano, uma terceira escala foi validada
por Sin, Tse e Yim (2005), visando medir as dimensdes de CRM praticados pelas empresas
financeiras de Hong Kong, como foco nas dimensdes de clientes-chave, organizacdo do CRM,
gestdo do conhecimento e base tecnoldgica do CRM. Alguns anos depois, Akroush, Dahiyat,
Gharaibeh e Abu-Lail (2011) também validaram essa escala na Jordania.

Em 2008, Soch e Sandhu (2008) desenvolveram uma escala de CRM aplicada as industrias
indianas de manufatura e Wang e Feng (2008) validaram uma escala de mensuracdo do CRM
no setor de servigos da China. Mais tarde, Oztaysi, Sezgin e Ozok (2011) propuseram um
instrumento para a avaliacdo de processos de CRM no setor industrial da Turquia. Além disso,
0 autor prop6s a mensuracdo das 7 dimensdes presentes nesse processo: gerenciamento de
segmentacdo, gerenciamento da informagéo ao cliente, customizagdo do produto ou servico,
gerenciamento de expanséo, gerenciamento de referéncias, gerenciamento de resciséo e retorno

do ganho.

Agariya e Singh (2012a; 2012b; 2013) também desenvolveram e validaram uma escala de CRM
para os clientes de hospitais pablicos na india e um indice de CRM para os setores bancarios e
de seguros. Em segmento semelhante, os pesquisadores Zulkifli e Tahir (2012) e Yoganathan,
Jebarajakirthy e Thaicon (2015) também validaram uma escala de CRM voltada ao setor

bancario.

No Brasil, Rozzett e Demo (2010a, 2010b) construiram e validaram a Escala de
Relacionamento com Clientes (ERC), utilizando andlise fatorial exploratéria e confirmatdria.
Essa escala teve como objetivo avaliar o relacionamento entre clientes e empresas
independentemente de setor, no mercado business-to-consumer (B2C), haja vista a maioria das
medidas validadas internacionalmente focarem no mercado B2B. O resultado desse estudo foi
uma escala unifatorial contendo 8 itens, com variancia explicada superior a 64% e
confiabilidade de 92%. Em 2013, essa escala também foi validada nos Estados Unidos por
Demo e Rozzett (2013), obtendo melhores indices em relagéo as versdes brasileiras.

A partir da escala validada por Rozzett e Demo (2010a, 2010b), outras escalas foram adaptadas
para segmentos especificos, a saber: ERC para Disney e parques de diversdes
(VASCONCELOS; DEMO, 2012); ERC para Nintendo Wii e videos-games (BATELLI;
DEMO, 2012); ERC para bebidas, cerveja SKOL e guarana Antartica (LOPES; DEMO, 2012),
ERC para clientes de telecomunicagdes (DEMO; FOGACA; CARDOSO, 2017), ERC para cias
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aéreas (DEMO; ROZZET; SOUZA; FOGACA, 2017), ERC para supermercados (MARTINS;
DEMO, 2017) e ERC para marcas de luxo (SCUSSEL; DEMO, 2016).

Por fim, Demo et al. (2017) desenvolveram e validaram a ERC na Franca, a fim de incrementar
a validade externa do instrumento. A pesquisa contou com uma amostra de 384 individuos que
resultou em estrutura bifatorial com variancia explicada de 40% e confiabilidade de 90% para
o fator fidelizacdo e 87% para o fator atendimento. Na Tabela 1, os autores compararam,
estatisticamente, as ERCs brasileira, americana e francesa, e concluiram que a versdo americana
possui 0s melhores pardmetros psicométricos, ao passo que a ERC francesa apresenta maior
aderéncia tedrica e empirica se comparada aos demais modelos de CRM.

Tabela 1 — Comparacdo entre as escalas brasileira, americana e francesa

Parametros Escala Brasileira  Escala Americana Escala Francesa
Estrutura Unidimensional Unidimensional Bidimensional
Confiabilidade a=0,92 a=0,92 a=090ea=0,86
Numero de itens 8 14 17
100% classificados  100% classificados  100% classificados
Qualidade dos itens como excelentes, como excelentes, como excelentes,

muito bons e bons muito bons e bons muito bons e bons

Variancia total explicada 64% 50% 40%

Fonte: Demo et al. (2017)

A fim de encontrar estudos empiricos mais recentes a respeito do CRM, os termos “marketing
de relacionamento” e “customer relationship management” foram pesquisados com filtro de
relevancia e artigos revisados por pares no portal de periddicos da CAPES. Além disso, houve
uma restri¢do do periodo pesquisado entre os anos de 2014 a 2016. A partir dessa busca, alguns
dos artigos foram sintetizados a seguir.

No ambiente universitario, Da Silva e Tabosa (2014) observaram gue o conhecimento a respeito
do marketing de relacionamento entre diretores e bibliotecarios da Biblioteca de Ciéncias
Humanas da Universidade Federal do Ceard era limitado, embora eles soubessem da
importancia do assunto. Quanto aos usuarios, observou-se que estes estavam satisfeitos com
0s servigos oferecidos pela biblioteca, porém néo ao ponto de se fidelizarem a ela. Ainda em
instituicOes universitarias, Ogunnaike, Borishade e Jeje (2014) desenvolveram uma pesquisa
gue mostrou que quando a universidade desenvolve um relacionamento mais préximo com 0s

pais de seus alunos, despertam neles uma predisposicao a recomendar a institui¢cdo para outras
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pessoas. Portanto, o0s autores recomendam que universidades adotem a gestdo de

relacionamento com clientes, e assim, alavanquem a satisfacdo de seus alunos.

Por fim, no mesmo ano, Pember, Owens e Yaghi (2014) desenvolveram um estudo a respeito
do portal que era utilizado em uma universidade australiana como CRM. Esse portal, a
principio, foi criado para sincronizar e padronizar as informagdes entre 0s varios campus da
universidade, porém, com o tempo, tornou-se uma ferramenta multiuso CRM. Apesar de trazer
muitos beneficios a instituicdo, no que diz respeito a criacdo e ao gerenciamento de perfil dos
alunos, os autores notaram que o uso desse portal poderia ser otimizado se os funcionérios que
0 utilizam tivessem maior conhecimento sobre o sistema e se essas informacgdes fossem

disponibilizadas para um maior numero de colaboradores.

Também foram encontradas duas pesquisas relacionando o CRM ao setor bancério. A primeira,
pertencente a Valmohammadi e Beladpas (2014), teve como objetivo mostrar a relacdo entre a
gestdo de relacionamento com o cliente e a qualidade do servico oferecido por um banco
iraniano. Com base na analise dos questionarios aplicados, os autores concluiram que o banco
deveria investir em estratégias que o aproximasse de seus clientes, para ser capaz de obter
informacdes mais precisas a respeito das necessidades dos seus usuérios, oferecendo um servico
de melhor qualidade. Anos depois, Bhat e Darzi (2016) estudando o mesmo setor, obtiveram a
comprovacao de que 4 dimensdes do CRM (resolucdo de reclamacdes, conhecimento do cliente,
capacitacdo do cliente e orientacdo para o cliente) impactavam positivamente a lealdade e a

vantagem competitiva do banco.

Soares e Monteiro (2015), por sua vez, realizaram uma pesquisa para verificar o impacto das
acOes efetuadas pela organizacdo nas redes sociais no engajamento dos clientes. Além disso, 0
estudo buscou compreender se essas a¢des influenciavam a popularidade da marca no ambiente
virtual. Os autores, entdo, analisaram a pagina da Fiat Brasil no Facebook e como resultado,
observaram que as interacfes dessa empresa nas redes sociais incentivavam a criacdo de

vinculos entre a marca e os clientes, promovendo o engajamento desses usuarios nas redes.

Por fim, no setor hoteleiro, também foram identificados estudos envolvendo o marketing de
relacionamento. Ghani et al. (2016) visando investigar o efeito dos componentes do marketing
de relacionamento sobre a eficacia do marketing em hotéis da Mal&sia, os autores aplicaram 65
questionarios para gerentes de nivel médio. Como resultado foi confirmada a existéncia de uma
relacdo positiva entre esses dois constructos. Além disso, os autores, assim como todos 0s

anteriores, apontaram a importancia da implementacdo de praticas relacionadas ao marketing
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de relacionamento nos resultados organizacionais. Por fim, Rahimi e Gunlu (2016) realizaram
um estudo que envolveu 346 gestores de hotéis no Reino Unido. Ao final, a pesquisa evidenciou
que os fatores da cultura organizacional — adaptabilidade, consisténcia, participacdo dos

colaboradores e missédo da empresa — tém impacto na implementacdo do CRM.

A seguir, o capitulo de métodos e técnicas de pesquisa.
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3. METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

Nesta secdo, estdo dispostas as metodologias que foram utilizadas na execugéo desta pesquisa,
a fim de atingir os objetivos propostos anteriormente. Assim, este capitulo aborda o tipo e
descricdo geral da pesquisa, a caracterizacao do setor, a populacdo e a amostra utilizadas, o0s

instrumentos de pesquisa e 0s procedimentos de coleta e analise de dados.

3.1. Tipo e descricdo geral da pesquisa

Segundo Vergara (2009), a pesquisa pode ser definida a partir de dois critérios basicos: quanto
aos seus fins e aos seus meios. No que tange aos seus fins, a presente pesquisa possui carater
explicativo e descritivo. Explicativo, pois o estudo diz respeito a relagdo entre as variaveis
“personalidade de marca” e “percepc¢éo de relacionamento” (GIL, 1999; VERGARA, 2009). E
descritivo, uma vez que visa mensurar e descrever as caracteristicas do fenémeno apresentado
na questdo de pesquisa (GIL, 1999; HAIR et al., 2005).

Portanto, os objetivos | e Il apresentam-se como pesquisa descritiva:

l. Identificar a personalidade atribuida as redes sociais mais citadas pelos
clientes pesquisados;
1. Identificar a percepcdo que os clientes das redes sociais pesquisadas

possuem quanto ao seu relacionamento com estas marcas;
E o objetivo 1l encaixa-se no conceito de pesquisa explicativa:

I1l.  Verificar se a personalidade atribuida as redes sociais é preditora da

percepcao que os clientes tém quanto ao seu relacionamento com elas.

Quanto aos meios utilizados para o desenvolvimento dessa pesquisa, empregou-se 0 método
survey que consiste na coleta de dados primarios sobre as caracteristicas, agdes ou opinides de
determinado grupo de pessoas (FREITAS; MOSCAROLA, 2002). Posteriormente, esses dados
sdo analisados quantitativamente, a fim de se obter conclusdes a respeito desses individuos
(HAIR et al., 2005).

Visando analisar as relagdes entre as variaveis presentes nos objetivos estabelecidos, esta
pesquisa utilizou uma abordagem quantitativa. Isso porque, os dados coletados sdo objetivos e,

portanto, podem ser interpretados estatisticamente a fim de se verificar a presenca de eventos
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(GODOY, 1995; COLLIS; HUSSEY, 2005). Além disso, uma abordagem quantitativa garante
resultados mais precisos, uma vez que previne distor¢des na interpretagdo das analises
(RICHARDSON, 1999).

Por fim, o horizonte temporal deste estudo é transversal, visto que a coleta de seus dados foi
realizada uma Unica vez durante o processo de investigacdo (COOPER; SCHINDLER, 2003;
HAIR et al., 2005; MALHOTRA, 2012).

3.2. Modelo de pesquisa

O modelo de pesquisa utilizado neste trabalho considerou que a personalidade de marca,
constituida pelas dimensfes credibilidade, alegria, audacia, sofisticacdo e sensibilidade
(MUNIZ; MARCHETTI, 2012), influencia a percep¢do de relacionamento dos usuarios
(DEMO, 2014) de marcas de redes sociais. Desse modo, a fim de estudar a relagdo entre essas
variaveis, adotou-se como varidvel independente a personalidade de marca e, como variavel
dependente, a percepcao de relacionamento do cliente com relacdo a marca, representado pelo

CRM, conforme a Figura 1.

Figura 1 — Modelo empirico da pesquisa

PERSONALIDADE DE
MARCA

Credibilidade Percepcdo de

Alegria Relacionamento
Audacia

Sofisticacao

Sensibilidade

Fonte: Elaborada pela autora

No quadro 4 sdo apresentadas mais detalhadamente as varidveis da pesquisa.
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Quadro 4 — Variaveis da pesquisa

Variavel Classificacao Fatores Descricao
Responsavel, segura, confiavel,
Credibilidade correta, respeitavel, leal e

consistente
Legal, feliz, festiva,
Alegria extrovertida, divertida, bem-
PERSONALIDADE humorada e brincalhona
Independente —
DE MARCA Moderna, ousada, criativa e
atualizada
Chique, alta-classe, elegante,
sofisticada e glamorosa
Delicada, sensivel, romantica e
encantadora
Percepcao dos clientes quanto as
iniciativas das organizacdes no
sentido de entregar produtos,
servicos e experiéncias de alto
valor a fim de estabelecer
relacionamentos lucrativos e
duradouros com eles

Audécia

Sofisticacao

Sensibilidade

Percepcdo de

CRM Dependente Relacionamento

Fonte: Elaborado pela autora, com base em Muniz e Marchetti (2012) e Demo (2014).

3.3. Caracterizacgao do setor

De modo geral, as redes sociais podem ser definidas como “um conjunto de participantes
autbnomos, unindo ideias e recursos em torno de valores e interesses compartilhados”
(MARTELETO, 2011, p.72). Essa concepcdo levou ao surgimento de diversas redes de
relacionamento online, que hoje tem como principal objetivo aproximar as pessoas. Sabendo
disso, € possivel observar que essas plataformas tém ganhado cada vez mais popularidade,

devido a sua facilidade de acesso e a sua capacidade de conectar individuos ao redor do mundo.

Hoje as redes sociais fazem parte do dia a dia da sociedade moderna, prova disso € a pesquisa
publicada pelo Statista (2016) — portal que fornece acesso a dados de instituicdes de pesquisa
de mercado e de opinido — que mostra uma estatistica do namero de usuarios de redes sociais

em todo o mundo de 2010 a 2016 com projecgdes até 2020.
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Gréfico 1 — Numero de usuérios de redes sociais ao redor do mundo de 2010 a 2020 (em
bilhdes)

3.5

2.82

2.51
2.34

214

2 1.91

1.5 14

Mumber of users in billions

2010 2011 202 2013 2014 2015 2016+ 2007 2018* 2019+ 2020~

£ Statista 2016
Nota: * Os nimeros apresentados para 0s anos de 2016 a 2020 sdo projecoes
Fonte: Statista, 2016

Por meio do gréfico é possivel observar a tendéncia de recrudescimento na utilizacéo das redes
sociais nos proximos anos. Considerando que no ultimo censo divulgado pelo Fundo de
Populacao das Nac6es Unidas (FNUAP), em 2013, havia cerca de 7,2 bilhdes de habitantes no
mundo e que em, 2017, ano de publicacdo dessa pesquisa, existem em torno de 2,51 bilhdes de
usuarios de redes sociais, isso significa que mais de 35% da populagdo utiliza 0s servigos
oferecidos por esse setor. Por isso, a importancia de um estudo envolvendo as redes sociais,

visto a sua ampla utilizacéo.

Ao redor do mundo, o Facebook é a rede social mais popular e mais utilizada frente aos seus
concorrentes. Essa rede foi a primeira a ultrapassar 1 bilh&o de contas registradas e atualmente
possui 1,71 bilhGes de usuarios mensalmente ativos (STATISTA, 2016). O Gréafico 2 fornece o
ranking a respeito das demais redes sociais mais populares em todo o mundo, classificadas pelo
namero de contas ativas. Em oitavo lugar, o Instagram, aplicativo de compartilhamento de
fotos, teve mais de 500 milhdes de contas mensalmente ativas. Enquanto isso, 0 Tumblr teve

mais de 555 milhdes de usuarios ativos em seu site.
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Gréfico 2 — Redes sociais mais famosas ao redor do mundo em setembro 2016, rankeadas pelo

numero de usuarios ativos (em milhdes)

Facebook 1,712
WhatsApp 1,000
Facebook Messenger 1,000
Qo 853
WeChat EO6
Ofone B52
Tumblr 555
Instagram 500
Twitter ERE
Baidu Tieba 300
Skype 300
Sina Weibo 282
Viber 2453
LINE 218
Snapchat 200
¥y 122
Linkedin™ 106
VEKontakte 100
Pinterest 100
EEM 100

Telegram 100

Numbar of active users in millions

£ Statista 2016

Fonte: Statista, 2016

Nesse contexto, de acordo com pesquisas realizadas pela agéncia eMarketer (2016) e divulgada
pela Forbes (2016), dentro da América Latina, o Brasil é o maior usuario de redes sociais e
possui cerca de 97,8 milhdes de usuarios ativos mensalmente, isto €, que acessam alguma rede
social pelo menos uma vez por més. Isso significa que 35% dos usuarios de redes sociais da
América Latina sdo brasileiros.
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Tabela 2 — Usuarios de redes sociais na América Latina, de acordo com o pais (2014 a 2020)

USUARIOS DE REDES SOCIAIS NA AMERICA LATINA, POR PAIS, 2014-2020

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Usuarios de redes sociais (em milhdes)
Brasil 78,1 86,5 93,2 97,8 100,6 103,1 105,2
México 43,7 49,5 56,0 61,6 65,9 69,8 72,1
Argentina 19,2 20,8 21,7 22,5 23,3 239 24,3
Outros 69,0 81,0 89,3 95,9 102,0 107,7 111,9
América Latina  210,0 237,8 260,1 277,8 291,8 304,4 313,6
Crescimento dos usuarios de redes sociais (% da mudanca)
México 16,7% 13,2% 13,1% 10,0% 7,0% 6,0% 3,3%
Brasil 12,5% 10,7%  7,8% 5,0% 2,8% 2,4% 2,1%
Argentina 9,9% 8,5% 4,2% 3,8% 3,4% 2,6% 2,0%
Outros 16,2% 17,5%  10,3% 7,3% 6,4% 5,6% 3,9%
América Latina  14,3% 13,2% 9,4% 6,8% 5,0% 4,3% 3,0%

Nota: usuarios de internet que usam midias sociais por meio de qualquer tipo de dispositivo pelo menos
uma vez ao més; os numeros podem ndo resultar no valor total devido ao arredondamento

Fonte: eMarketer, 2016 (traduzido pela autora)

No Brasil, de acordo com relatério divulgado pela We are social em 2016, 49% da populacdo
sd0 usuarios ativos de algum tipo de rede social. O Facebook, assim como na maior parte do
mundo, foi a rede social mais usada no Brasil, segundo estudos realizados a partir do quarto
trimestre de 2015 pela Statista. Nesse mesmo estudo, logo apds os Facebook, aparece o
aplicativo WhatsApp como a segunda rede social mais utilizada pelos brasileiros. No Grafico

3, € possivel observar esse ranking de forma mais completa.
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Grafico 3 — Penetracdo de redes sociais lideres no Brasil a partir do 4° trimestre de 2015

35%

Share of papulation
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Fonte: Statista, 2015

Com relagéo ao perfil dos usuérios de redes sociais brasileiros, foi realizada uma pesquisa em
junho de 2015, que mostrou que a maioria dos utilizadores das redes tinha entre 15 e 24 anos
(29,9%), em seguida vinham as pessoas entre 25 e 34 anos que compunham 25,3% dos usuarios
(EMARKETER, 2015). Além disso, no mesmo periodo, observou-se que 51,8% dos usuérios
das redes sociais no Brasil eram do sexo feminino (EMARKETER, 2015). Com relacdo a
regido, 46,9% dos usuarios concentram-se na regido Sudeste do Brasil, 24,4% na regido Sul,
16% na regido Nordeste, 9,2% na regido Centro-Oeste e 3,5% no Norte do pais (EMARKETER,

2015). Na Tabela 3 esses dados podem ser vistos de modo mais completo e sintetizado.
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Tabela 3 — Perfil demografico dos usuérios de redes sociais no Brasil, em junho de 2015

PERFIL DEMOGRAICO DE USUARIOS DE REDES SOCIAIS NO
BRASIL EM JULHO DE 2015

% do total

Género

Feminino 51,8%
Masculino 48,2%
Idade

6-14 4,3%
15-24 29,9%
25-34 25,3%
35-44 21,1%
45-54 12,5%
55+ 6,9%
Regido

Sudeste 46,9%
Sul 24,4%
Nordeste 16,0%
Centro Oeste 9,2%
Norte 3,5%

Fonte: eMarketer, 2015 (traduzido pela autora)

Diante dessas informacdes, é possivel perceber que o nimero de adeptos as redes sociais
aumenta a cada ano no Brasil e no mundo, e isso tem levado ao desenvolvimento de uma certa
concorréncia entre essas redes sociais. Como prova disso, 0 Facebook, maior rede social do
mundo, tem comprado outras redes sociais como Instagram e WhatsApp (FORBES, 2014; THE
GUARDIAN, 2012), a fim de diminuir a concorréncia e aumentar o seu nimero de usuarios,

obtendo, assim, maiores investimentos publicitarios em suas plataformas.

Além disso, recentemente, o Instagram lancou algumas ferramentas muito similares as
utilizadas pela plataforma Snapchat como o (1) ‘Instagram Stories’ que permite publicar fotos
que ficam disponiveis por 24 horas, (2) a opc¢ao que permite a producéo de videos ao vivo, 0s
quais desaparecem ao final da transmisséao ¢ (3) o ‘Instagram Direct’ em que é possivel enviar
mensagens privadas que desaparecem apos serem visualizadas (BBC, 2016; THE NEW YORK

TIMES, 2016). O objetivo dessas novas ferramentas, segundo reportagens dos jornais The New
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York Times (2016) e Folha de S&o Paulo (2016) € justamente a de competir diretamente com o
Snapchat, concorrente direto do Instagram. Por meio dessa série de noticias, é possivel observar

a forte pratica competitiva nesse setor de redes sociais.

Nesse viés, pesquisas comecaram a ser realizadas objetivando analisar a preferéncia dos
consumidores com relacdo as marcas que utilizam. A Brand Keys (2015), que divulga
anualmente um relatorio a respeito das Top Loyalty Leaders — Marcas Campeds de Lealdade —
destacou a presenca de marcas de redes sociais dentre as 20 primeiras marcas lideres de
lealdade. Destarte, torna-se interessante investigar formas de estreitar o relacionamento entre
as redes sociais e 0s seus usuarios, bem como analisar se a personalidade que estes usuarios
atribuem a marca influencia o seu relacionamento com ela. E assim, proporcionar informacdes
Uteis que permitam a essas empresas desenvolver acGes de diferenciacdo frente aos seus

concorrentes, a fim de conquistar novos usuérios e fidelizar os j& existentes.

3.4. Populacéo e amostra

O publico-alvo desse estudo, consistiu-se de uma amostra especifica de individuos que utilizam
redes sociais (Facebook, Twitter, Instagram, Snapchat, etc), visto que a divulgagdo dessa
pesquisa se deu no préprio ambiente das redes de compartilhamento. A amostra, classifica-se
como ndo-probabilistica por conveniéncia, levando em consideracdo que a populacdo de
usuarios de redes sociais tende ao infinito, ou seja, € maior ou igual a dez mil (> 10.000)
(COCHRAN, 1977) e que foram selecionados os componentes mais disponiveis dessa
populacdo (SCHIFFMAN; KANUKL, 2000; HAIR et al., 2005).

Para verificar a predicdo entre as variaveis é importante selecionar uma amostra minima que
possua poder estatistico maior que 0,80 (COHEN, 1992). Isso porque, de acordo com Cohen
(1992), o poder estatistico considera as relagcdes entre trés variaveis: o tamanho da amostra (N),

o critério de significancia (o), 0 efeito do tamanho da populacao (ES) e o poder estatistico.

Por conseguinte, utilizando o programa GPower 3.1 e considerando a variavel preditora,
personalidade de marca, com cinco dimensoes, o critério de significancia (a) foi de 0,05, ES
médio e 5 preditores, de 138 sujeitos. Contudo, considerando a etapa de tratamento dos dados,

onde frequentemente ha perda de sujeitos, utilizar-se-a uma amostra alvo de 300 sujeitos.
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3.4.1 Tratamento dos dados

Com o objetivo de constatar a precisdo dos dados obtidos na pesquisa, foi realizada a analise
de distribuicdo de frequéncias que envolveu o calculo da média, do desvio-padrédo, do maximo
e do minimo da amostra coletada. Desta forma, obteve-se uma amostra inicial de 318
respondentes, em seguida, utilizando o procedimento listwise, que consiste na analise de dados
faltantes (missing values), 38 questionarios foram eliminados por apresentaram algum item em
branco (TABACHNICK; FIDELL, 2013).

Para identificar a presenca de outliers na pesquisa, ou seja, valores que contrastam
significativamente da média e da maioria dos dados, foi aplicado o0 método Mahalanobis
sugerido por Tabachnick e Fidell (2013). Assim, com base na tabela do qui quadrado e
utilizando um indice de significancia de p<0,001, o valor atribuido a X2 foi de 80,077. Desse

modo, 12 outliers foram identificados e eliminados, gerando uma amostra final de 268 sujeitos.

Com relacdo as andlises de multicolinearidade e de singularidade, pode-se dizer que estas
apresentaram resultados aceitaveis, visto que os valores de tolerancia foram superiores a 0,1 e
os valores referentes ao fator de inflacdo de variancia foram inferiores a 10 (MYERS, 1990).
Por fim, para realizar a regressao multipla linear, sugerida por Hair et al. (2009), foram gerados
graficos de probabilidade normal e de residuos. Desse modo, foram verificados a linearidade,
homocedasticidade e a normalidade da distribuicdo dos termos de erro. Como resultado, obteve-
se a confirmacao de todos os pressupostos.

3.4.2 Caracterizacdo da amostra

A amostra desse estudo foi constituida por 268 sujeitos e caracterizada pelas seguintes varaveis
demograficas: idade, sexo, grau de escolaridade, tempo de relacionamento com a rede social e

frequéncia de uso da rede social escolhida.

Com relacdo a idade dos respondentes desta pesquisa, 92,72% possuem idade entre 18 e 28
anos; 3,07% possuem idade entre 29 e 39 anos; 2,68% estdo entre 40 e 50 anos e 1,53% possuem
entre 51 e 83 anos de idade. No que diz respeito ao sexo, 60,45% dos sujeitos que participaram

da pesquisa sdo do sexo feminino, enquanto que 39,55% sdo do sexo masculino.

No que se refere a escolaridade foi identificado que 73,51% dos respondentes possuem ensino

médio completo; 22,76% possuem ensino superior completo; 2,24% possuem pos-
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graduacdo/MBA,; 1,12% possuem mestrado e 0,37% possuem doutorado. No Gréfico 4, é

possivel observar essas informagdes de forma mais visual e concisa.

Grafico 4 — Grau de escolaridade dos participantes da pesquisa

73,51%

22,76%

Fonte: Elaborado pela autora

Em seguida, solicitou-se o tempo que 0s participantes eram usuarios da rede social a qual

tinham escolhido. O resultado, conforme ilustra o Gréfico 5, mostrou que 64,93% sdo usuarios

da rede social entre 1 e 5 anos e 32,09% utilizam a rede social entre 5 e 10 anos. Os usuarios

h& mais de 10 anos representam 1,49% do total, a medida que 0s usuarios recentes, ha menos

de um ano, constituem o mesmo montante de 1,49%.

Graéfico 5 — Tempo que os participantes sdo usuarios da rede social escolhida
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64,93%

32,09%

1,49% 1,49%
| |

Entre 1 e 5anos Entre 5 e 10 anos Menos de 1 ano Mais de 10 anos

Fonte: Elaborado pela autora

Por fim, questionou-se a frequéncia de uso das redes sociais pelos participantes e, como
resultado, é possivel observar o Grafico 6 que mostra que 92,16% utilizam a rede social
diariamente; 7,09% a utilizam semanalmente e 0,75% utilizam-na usualmente. Para as

frequéncias “mensalmente” e “raramente” nao houve nenhuma resposta.

Graéfico 6 — Frequéncia de uso da rede social pelos participantes

92,16%

7,09%

- 0,75% 0,00% 0,00%

Diariamente Semanalmente Usualmente Mensalmente Raramente

Fonte: Elaborado pela autora

3.5. Instrumento de pesquisa

O instrumento de pesquisa utilizado para desenvolver esse trabalho é constituido por: (a) uma
secdo onde o respondente deve indicar uma rede social para ser avaliada, (b) duas escalas de
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mensuracao, que possuem padrdes psicométricos confiaveis e validados estatisticamente, e (c)

perguntas acerca dos dados demograficos desse respondente.

As escalas de mensuracdo selecionadas para mensurar as duas variaveis investigadas neste
trabalho foram: a Escala de Personalidade da Marca, desenvolvida por Aaker (1997) e validada
por Muniz e Marchetti (2012) para o cenério brasileiro — composta por 28 itens no total — e a
Escala de Relacionamento com o Cliente (ERC), validada por Demo et al. (2017) na Franca —
constituida originalmente por 17 itens — com base nas validacdes realizadas por Rozzett e Demo
(2010) no Brasil, e Demo e Rozzett (2013) nos Estados Unidos.

No gue tange aos dados demogréaficos da pesquisa, foram levantadas as seguintes questdes aos
respondentes: idade, sexo, escolaridade, ha quanto tempo séo usuéarios da rede social e com que
frequéncia a utiliza. O principal objetivo dessas perguntas foi obter informacbes que
identificassem as caracteristicas da amostra estudada. Por fim, é importante salientar que essas
informacBes possuem fins exclusivamente académicos, 0 que garante 0 anonimato dos

participantes da pesquisa.

O instrumento de pesquisa, bem como a carta convite contendo as explicagdes sobre a pesquisa

e 0 termo de consentimento, encontra-se no Apéndice 1 deste trabalho.

Por fim, no Quadro 5, estdo sintetizados os indices psicométricos das escalas utilizadas neste

estudo.

Quadro 5 — Parametros psicométricos das escalas de “personalidade de marca” e “percepcao

de relacionamento” utilizadas na pesquisa

Escalas Quantidad | Indice de Confiabilidade \;I;;\c:rtiZL?:?a
e de Itens (Alpha de Cronbach o) Explicada
8 Credibilidade: 0,92
Escala de dimensdes de 7 Alegria; 0,92
personalidade de marca no —
- 4 Audacia: 0,85 0
contexto brasileiro (MUNIZ; udacia 52,50%
MARCHETTI, 2012) 5 Sofisticacgao: 0,90
4 Sensibilidade: 0,82
Escala de relacionamento Lealdade: 0,91
com o cliente (DEMO et al., 17 ] 43%
2017) Atendimento: 0,88

Fonte: Elaborado pela autora
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Como o objeto escolhido desse estudo foram as redes sociais, entendeu-se que os itens relativos
ao atendimento ndo possuiam aplicabilidade nesse contexto. Portanto, para essa pesquisa, 0
construto “percepc¢do de relacionamento” foi representado apenas pelo fator “lealdade”. Dessa
forma, os trés itens referentes ao fator atendimento foram retirados da ERC, fazendo com que
a escala fosse reduzida de um total de 17 itens para apenas os 14 itens que correspondem ao
fator lealdade.

3.6. Procedimentos de coleta e analise de dados

O instrumento de pesquisa elaborado neste trabalho foi disponibilizado em versdo online,
utilizando a plataforma TypeForm, via redes sociais. Hair et al. (2005) e Gongalves (2008)
evidenciam que a utilizacdo da internet para a coleta de dados possui importantes vantagens, a

saber: flexibilidade, economia de tempo e baixo custo.

Os dados obtidos foram analisados por meio do programa Statistical Package for Social
Sciences (SPSS) e em seguida, passaram por um tratamento recomendado por Tabachnick e
Fidell (2013), a fim de adequar os dados aos pressupostos de analises multivariadas. Esse
tratamento consiste em quatro macro etapas: (1) realizar analise listwise dos dados faltantes
(missing values) e dos questionarios com itens em branco, para que sejam eliminados (2)
analisar dados por meio da distribuicdo de frequéncias (média, desvio padrdo, variancia,
méaximo e minimo) verificando a precisdo dos dados, (3) identificar a presenca de valores
discrepantes (outliers) pelo método de Mahalanobis, a fim de descarta-los e (4) analisar 0s
pressupostos de normalidade, linearidade, homocedasticidade, e multicolinearidade (FIELD,
2009).

Por fim, foi realizada uma andlise de regressdo multipla linear dos dados, visto que a Regressdo
Multipla (RM), segundo Tabachnick e Fidell (2013) possibilita a avaliagdo do relacionamento
de uma variavel dependente com diversas variaveis independentes, tendo como resultado uma
equacdo linear de predicdo da variavel dependente. Nesse estudo, as variaveis independente e
dependente sao, respectivamente, o construto “personalidade de marca” — com 5 fatores, sendo
eles: credibilidade, alegria, audacia, sofisticacdo e sensibilidade — e “percepcdo de

relacionamento”, que € unifatorial.

A seguir, o capitulo de resultados e discusséo.
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4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Nesta secdo, serdo apresentados e discutidos os resultados referentes aos objetivos especificos
propostos na introdugéo desta pesquisa.

4.1. Identificacdo da personalidade atribuida as marcas de redes sociais pelos

usuarios participantes da pesquisa

O primeiro objetivo proposto por esse estudo foi identificar a personalidade atribuida as redes
sociais mais citadas pelos usuarios. Por isso, no questionario foi solicitado que os respondentes
indicassem uma rede social, a fim de analisa-la. Sendo assim, utilizou-se a Escala de
Personalidade de Marca adaptada por Muniz e Marchetti (2012) ao Brasil, que possui cinco
dimensdes: credibilidade, audacia, alegria, sofisticacdo e sensibilidade. Desse modo, foram
apresentados 28 itens que deveriam ser julgados, em uma escala likert de 1 a 5, pelo
respondente, de acordo com a sua percepgao acerca da rede social escolhida.

Objetivando verificar a personalidade de marca que os respondentes atribuiram as redes sociais,
foram selecionadas, em ordem decrescente, as marcas mais mencionadas nos questionarios
aplicados, sendo elas: Facebook, WhatsApp, Instagram, Twitter, YouTube e SnapChat. As
demais redes de compartilhamento apresentaram pouca representatividade devido a sua baixa

aparicao nas respostas dadas pelos participantes da pesquisa.

As primeiras andlises estatisticas dos dados coletados ofereceram a média e o desvio padréo de
cada uma das cinco dimensfes de Personalidade de Marca. Nesse sentido, as dimensfes
compostas por Audécia (X=4,22; 6=0,75), Alegria (Xx=4,02; 6=0,80) e Credibilidade (Xx=3,59;
0=0,74) obtiveram as trés maiores médias. Assim, é possivel afirmar que estas sdo as principais
personalidades que os usuarios atribuem as redes sociais e, portanto, as dimensfes mais
importantes nesse setor. Na Tabela 4, é possivel observar informacGes mais detalhadas a
respeito da media, desvio padrdo e moda das cinco dimensdes de Personalidade de Marca

atribuidas as redes sociais.
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Tabela 4 — Média, desvio padrdo e moda das variaveis de personalidade atribuidas as redes

sociais mais citadas

Dimensdes Média Desvio Padréao Moda
Audécia 4,22 0,75 5
Alegria 4,02 0,80 5

Credibilidade 3,59 0,74 4

Sofisticacdo 2,67 0,96 3

Sensibilidade 2,56 0,98 3

Fonte: Elaborado pela autora

Posteriormente, as seis redes sociais mencionadas com mais frequéncia pelos respondentes
foram analisadas individualmente, a fim de se identificar as dimensdes de personalidades mais

marcantes de cada uma delas. O resultado obtido pode ser observado no Grafico 7.

Gréfico 7 — Média das dimensdes de Personalidade de Marca para as redes sociais mais citadas

pelos participantes desta pesquisa
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Fonte: Elaborado pela autora

—

Na Tabela 5, sdo evidenciados os valores numéricos das médias e dos desvios padréo de cada
umas das dimensdes de Personalidade de Marca das redes sociais apresentadas anteriormente.
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Tabela 5 — Média e desvio padrdo das varidveis de Personalidade de Marca atribuidas as

marcas de redes sociais mais citadas

Rede Credibilidade Alegria Audacia Sofisticacdo | Sensibilidade

Social X c X G X G X G X c

Facebook | 3,30 | 0,65 3,90 0,65 3,95 0,72 2,31 0,89 2,34 | 081
WhatsApp | 3,72 | 0,67 3,54 0,85 4,01 0,81 2,43 0,75 2,21 | 0,92
Instagram | 3,83 | 0,66 4,25 0,66 4,54 0,55 3,29 0,92 3,06 | 0,88
Twitter 351 | 0,84 4,49 0,82 4,38 0,64 2,35 0,96 2,13 | 0,95
YouTube | 3,84 | 0,46 4,51 0,60 4,44 0,59 2,92 0,78 281 | 0,85
SnapChat | 3,11 | 1,05 4,37 1,01 4,47 0,99 2,53 0,92 241 | 1,01

Fonte: Elaborado pela autora

A partir dos resultados presentes no Grafico 7 e na Tabela 5, € possivel notar que a dimensao
audéacia sobressaiu-se em relacdo as demais. Isso significa que a audacia em uma marca de rede
social é um fator muito relevante e que os usuarios levam em consideracao ao escolher sua rede
de compartilnamento. Além disso, segundo Strehlau e Freire (2013), o objetivo dessa dimenséo

é, principalmente, analisar o qudo moderna, auténtica e original uma marca é percebida.

No que diz respeito a redes sociais, € natural realizar associacdes relacionando essas empresas
a modernidade de seus servigcos. Essa modernidade pode ser percebida pela facilidade e rapidez
com que as redes sociais aproximam pessoas de todo o mundo, diferenciando-se de qualquer
outro servico de comunicacdo até entdo existente. Além disso, a inovacao e a entrega de valores
ao cliente sdo constantemente percebidas, uma vez que sdo disponibilizadas diversas

atualizacdes do servico ao longo do ano, a fim de torna-lo cada vez melhor.

As empresas que apresentaram maiores médias de audacia foram Instagram (X=4,54; 6=0,55)
e SnapChat (X=4,47; 6=0,99). Esse resultado pode ser explicado, pelo fato de as duas empresas
estarem concorrendo fortemente entre si nos Ultimos meses e, portanto, realizando diversas
atualizacOes de aperfeicoamento em suas respectivas plataformas. Um exemplo disso foi que
em 2016, percebendo o sucesso da rede social SnapChat, o Instagram langcou em sua plataforma
a ferramenta Insta Stories que funciona basicamente do mesmo modo que a sua concorrente: o
usudrio posta uma foto ou video de curta duracdo que desaparece ap6s 24 horas na rede (BBC,
2016; THE NEW YORK TIMES, 2016). Essa atitude mostrou que a o Instagram estava atento

as novidades do mercado e que, apesar de oferecer um modelo de servigo diferente do
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SnapChat, adotou medidas para adaptar sua plataforma de modo a oferecer um servico
semelhante ao da sua concorrente e, assim, aumentar o seu nimero de usuarios. Por essa razao
0s tracos mais marcantes de personalidade da marca Instagram foram “moderna” e “atualizada”
como pode ser observado no Gréafico 8. Considerou-se oportuno elaborar esse grafico porquanto

a audécia foi a dimensao de personalidade predominante na maioria das redes sociais.

Grafico 8 — Média dos tracos de personalidade da marca da dimensdo audacia nas redes sociais

Instagram, SnapChat, WhatsApp e Facebook
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Fonte: Elaborado pela autora

Em contrapartida, o SnapChat optou por fortalecer o seu modelo de servico desenvolvendo
novas funcionalidades para o seu aplicativo, tais como os novos filtros 3D para fotos e videos,
além de uma nova ferramenta chamada Our Stories que permite o compartilhamento e busca
de Snaps em eventos especificos que estdo acontecendo ao redor mundo naquele momento,
como por exemplo: um jogo de futebol, um desfile de moda, um show ou uma premiacéo
(SNAPCHAT, 2017). Essa atitude foi vista pelos usuarios como “ousada”, uma vez que a marca
optou por continuar a oferecer o servico inicialmente proposto pelo aplicativo, e ndo perder a
sua esséncia, ao contrario de sua concorrente. Ademais, 0 SnapChat tambem obteve fortes
tracos de personalidade “criativa” o que pode ser atribuido principalmente aos diversos e

exclusivos filtros de fotos e videos que somente este aplicativo possuli.

Ainda analisando Grafico 8, é possivel observar resultados muito semelhantes para as redes
sociais WhatsApp e Facebook. Isso porque, ambas, de modo geral, possuem foco na

comunica¢do por meio do compartilhamento de fotos, videos, localizacdo e textos
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(WHATSAPP, 2017; FACEBOOK, 2017). O WhatsApp, entretanto, diferencia-se por
possibilitar, também, o compartilhamento de &udios, a realizacdo de liga¢des e de chamadas de
video. Por esse motivo, tragos como “moderna”, “ousada” e “criativa” sao mais associados a
esta rede social. O fato de o WhatsApp constantemente atualizar ¢ criar novos “emojis” —
imagens divertidas que transmitem emoc@es ou sentimentos — também pode ajudar a entender

0 porqué tracos como “criativa” e “moderna” terem se destacado (FORBES, 2017).

O Facebook, por sua vez, apesar de ser uma das redes sociais mais antigas existentes — visto
que foi fundada em 2004 — (FACEBOOK, 2017), apresentou destaque no traco “atualizada”.
Isso pode ser justificado pelo fato de que, apesar de antiga, essa rede social tem se mostrado
atualizada a respeito das novidades que fazem sucesso no mercado, adaptando-as e
implantando-as aos seus servigos tambem. A exemplo disso, pode-se citar o lancamento da
ferramenta “Stories” (FORBES, 2017), que foi adotada a medida que o Facebook percebeu que
empresas como SnapChat estavam fazendo sucesso com esse tipo de ferramenta.

A dimensdo alegria, composta por tragos como “legal”, “feliz”, “festiva”, “extrovertida”,
“divertida”, “bem-humorada” e “brincalhona” (MUNIZ, MARCHETTI, 2012), foi a segunda
mais atribuida as redes socais, com destaque para o YouTube (X=4,51; 6=0,60) e o Twitter
(X=4,49; 0=0,82). Em 2016, a agéncia de marketing MediaKix, realizou uma pesquisa
apresentando os 13 tipos de videos mais populares entre os usuarios do YouTube, dentre eles
estdo: vlogs, gaming videos, comedy/skit videos, memes/tags e pranks videos (MEDIAKIX,
2017). Visto que a maioria dos videos assistidos nessa plataforma possuem carater de diversao
e bom-humor, é possivel compreender o porqué a dimensdo alegria estar tdo fortemente
associada a rede social YouTube. No caso do Twitter, o resultado pode ser explicado pelo fato
de esta ser uma das redes sociais que mais produz montagens de imagens e frases de cunho
humoristico, conhecidos popularmente como “memes”, que sdo bastante disseminados pela

internet atualmente.

No que tange a dimensdo credibilidade YouTube (X=3,84; 6=0,46) e Instagram (X=3,83;
0=0,66) foram as redes sociais que mais se destacaram na pesquisa. Entretanto, o desempenho
do WhatsApp (X=3,72; 0=0,67) nessa categoria também chama bastante atencdo. Segundo
Berry (1995), a credibilidade existe a partir do momento que pelo menos uma das partes de um
relacionamento, possui confianga na outra. E essa confianga € estabelecida a partir do momento
em que os clientes percebem tracos de honestidade e da competéncia nessa empresa quando ela
se relacionar com o mercado (BORINELLI; PACAGNAN; SANTOS, 2011). O YouTube
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possui uma forte politica de seguranca dentro da sua comunidade, tais como: configuracéo da
privacidade dos videos de acordo com o conteudo que possui, alertas que permitem marcar
videos e comentarios que possuem conteddo impréprio ou que incentivem algum tipo de
violéncia, além de fortes politicas relacionadas a direitos autorais de musica e de imagem
(YOUTUBE, 2017). Portanto, esse pode ser um dos motivos que levaram 0s usuarios a

associarem essa rede social a uma marca de credibilidade.

O Instagram, por sua vez, possui politicas de privacidade que permitem ao usuario decidir quem
podera ver suas fotos e 0s seus Insta Stories, 0 que passa uma seguranga maior ao usuario. Além
disso, por ser uma rede social em que muitos famosos possuem conta, € possivel que 0s Usuarios
desse servigco se sintam mais seguros ao deixar suas informacdes nesta plataforma, afinal,
pessoas famosas também utilizam esse servico e disponibilizam informacdes pessoais ali, tais
como como o numero do celular, e-mail e etc. No WhatsApp, a forte presenca da dimenséo
credibilidade € justificada pelo fato de que recentemente as mensagens e as ligacGes passaram
a ser protegidas com criptografia, o que significa que terceiros, incluindo o préprio WhatsApp,
ndo podem ter acesso a elas (WHATSAPP, 2017). Portanto, esse fato transmite maior seguranca

aos usudrios do servico.

Com relacdo as dimensdes sofisticacdo e sensibilidade, estas apresentaram médias poucos
significantes na pesquisa e, portanto, ndo se configuram como tracos de personalidade
importantes das marcas de redes sociais. Pode-se inferir que a dimensdo de sofisticacéo,
formada por caracteristicas como “chique”, “alta-classe”, “elegante” e “sofisticada” (MUNIZ;
MARCHETTI, 2012), foi pouco observada pelos usuarios de redes sociais, visto que estas
empresas oferecem servigos de facil e amplo acesso em que todos podem criar e administrar
sua proépria rede social, independente do seu poder aquisitivo. Ou seja, ndo € um produto

elitizado e sim de massa.

99 ¢ 29 ¢

A sensibilidade, por sua vez, constituida por tragos de “delicadeza”, “sensibilidade”, “romance”
e “encantamento” também nao € uma caracteristica fortemente associada pelos usuarios as suas
redes sociais. Nesse viés, Maehle, Otnes e Supphellen (2011) afirmam que as marcas
consideradas sensiveis normalmente fazem parte da rotina dos individuos e que, portanto, sdo
utilizadas com maior frequéncia. Sendo assim, essa deveria ser uma dimensao presente nas
redes sociais, entretanto, por meio dos resultados obtidos nesta pesquisa, pode-se afirmar que
as marcas aqui apresentadas tém trabalhado pouco esse traco de sua personalidade, visto que

seus usuarios ndo associam suas redes sociais a dimensao sensibilidade. Esse, portanto, pode
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ser um ponto de alerta as redes de compartilhamento, para que estas desenvolvam estratégias
que possam fortalecer a dimenséo sensibilidade.

4.2. ldentificacdo da percepcdo que 0s usuarios de redes sociais possuem

acerca do relacionamento com estas marcas

O segundo objetivo proposto por esse estudo foi identificar a percep¢do que os usuérios das
redes sociais pesquisadas possuem quanto ao seu relacionamento com estas marcas. Para
realizar essa analise, foi necessario levar em consideragdo os fatores da variavel “percepcao de

relacionamento”.

A lealdade, primeiro fator presente na variavel, obteve média de 3,59 e desvio padrao de 0,51,
como pode ser observado na Tabela 6, bem como o detalhamento de cada item componente do
fator. Com relagéo ao segundo fator, o atendimento ao cliente, este ndo foi analisado no presente
estudo, tendo em vista que as organizacdes aqui estudadas se tratam de redes sociais e que,
consequentemente, possuem pouco contato efetivo com o cliente, em termos de atendimento e
suporte. Portanto, analisando os dados obtidos por meio do primeiro fator, lealdade, nota-se
uma média superior a 3, ponto neutro da escala, 0 que demonstra que os respondentes possuem
uma percep¢ao positiva acerca das redes sociais analisadas. Ou seja, as estratégias de lealdade
dessas empresas tém sido transmitidas e, principalmente, percebidas pelos seus usuarios.

Tabela 6 — Visédo geral da percepcdo da Percepcdo de Relacionamento.

Media | ° | Moda
Padréo

3) Eu recomendo esta empresa a amigos e familiares. 4,19 0,87 4
6) Eu me identifico com esta empresa. 4,09 0,96 5
14) Esta empresa € a melhor opcéo comparada as suas concorrentes 394 116 5
no mercado.

4) Esta empresa cumpre 0 que promete em suas vendas. 3,93 0,93 4
10) Os produtos/servigos oferecidos por esta empresa tém qualidade. 3,85 0,91 4
9) A publicidade realizada por essa empresa condiz com o que ela 381 0.95 4
realmente oferece.

11) Esta empresa merece minha confianga. 3,69 0,99 4
2) Esta empresa me trata com respeito e atencao. 3,59 0,85 4
5) Esta empresa é rapida na solucdo de problemas. 3,55 0,96 3
1) Mmhgs experiéncias com esta empresa superam minhas 352 0.93 4
expectativas.
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13) Os precos dos produtos/servigos dessa empresa sdo justos. | 337 | 094 | 3

7) Estou disposto a adquirir outros produtos/servicos desta empresa. ‘ 3,15 ‘ 1,20 | 3

12) Esta empresa me oferece atendimento personalizado. | 285 | 115 | 3

8) Eu me sinto um cliente importante para essa empresa. ’ 2,72 ’ 1,13 | 3
Conteudo Média Desvio Padréao
Lealdade 3,59 0,57

Fonte: Elaborado pela autora

Ademais, a frequéncia das respostas do fator Lealdade ¢ ilustrada pelo Gréafico 9.

Gréfico 9 — Frequéncia dos itens do fator Lealdade
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Fonte: Elaborado pela autora

Segundo Reichheld (1993), a lealdade, muito presente no marketing de relacionamento, é
fundamental para que o servigo oferecido pelas organiza¢des continue existindo. Isso porque,
ao possuir a lealdade dos seus clientes, a empresa estabelece, também, um sentimento de ligacao
entre 0s seus servicos e 0s seus consumidores (JONES; SASSER, 1995). Portanto, para adquirir
a lealdade dos clientes, a experiéncia e o valor oferecido pela organizacéo, devem ser maiores

gue a da sua concorrente (REICHHELD, 1993). Nesse viés, Zacharias, Araudjo e Figueiredo
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(2008) reafirmam as vantagens da fidelizac&o dos clientes, visto que quanto mais satisfeito o
consumidor estiver com o servico que Ihe é oferecido, maiores sdo as chances de que ele se
torne um cliente leal, com intencdes de recompra, menor sensibilidade as possiveis alteracdes

financeiras do servico e que pratique o marketing boca-a-boca.

Partindo desse pressuposto, para conquistar a lealdade dos seus usuérios, as redes sociais devem
proporcionar servicos com maior valor agregado, de modo a gerar uma melhor experiéncia ao
seu consumidor, aumentando a sua satisfacdo. Observando a Tabela 6 é possivel notar que a
grande maioria dos itens referentes ao fator Lealdade ultrapassaram a marca do valor neutro da
escala (3), isso significa que, de modo geral, as redes sociais possuem uma certa fidelizagéo de
seus usuarios. Como pode ser comprovado observando que redes sociais como YouTube,
Facebook e WhatsApp aparecem na lista das 20 primeiras marcas mundiais lideres de lealdade
(BRAND KEYS, 2017). Entretanto, ao se considerar que a escala atinge seu méximo na
pontuacdo 5, as estratégias de algumas dessas empresas podem ser ainda mais aprimoradas a

fim de alcancar indices melhores.

Os itens que obtiveram maiores valores dentro do fator Lealdade foram os itens 3 “Eu
recomendo esta empresa a amigos e familiares” (X=4,19; 6=0,87; moda= 4); 6 “Eu me
identifico com esta empresa” (X=4,09; 6=0,96; moda= 5) ¢ 14 “Esta empresa € a melhor opcéo
comparada as suas concorrentes no mercado” (X=3,94; 6=1,16; moda= 5). Em contraponto, 0s
itens que receberam as menores pontuagdes e que, portanto, merecem atencéao, foram os itens
8 “Eu me sinto um cliente importante para essa empresa” (X=2,72; 6=1,13; moda=3) ¢ 12 “Esta

empresa me oferece atendimento personalizado” (X=2,85; 6=1,15; moda= 3).

E possivel observar uma certa relagio entre os itens que receberam baixa avaliagido. Como o
servico oferecido pela maioria das redes sociais € padrdo para todos os usuarios, € muito dificil
que os clientes enxerguem alguma forma de personalizacdo nesse servi¢o. Em decorréncia
disso, os usuarios podem se sentir menos importantes para a rede social. Outra possivel razao
para esse resultado é a falta de uma relagcdo mais proxima da rede social com o usuario, haja
vista que se trata de um servigo de auto-gestdo. Esses fatores em conjunto, podem comprometer
a satisfagéo dos clientes fazendo com que, posteriormente, estes venham a trocar de rede social
(DEMO et. al, 2015).

Entretanto, apesar dessas baixas pontuacdes ¢ importante observar que ambos os itens, 8 e 12,
obtiveram um desvio padréo acima de 1 e suas modas evidenciam que um montante maior de

pessoas avalia esses requisitos dentro do valor neutro da escala (3). Isso significa que, 0s
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respondentes ndo conseguem perceber os pontos “Eu me sinto um cliente importante para essa
empresa” ¢ “Esta empresa me oferece atendimento personalizado™ dentro da rede social que
utilizam. A exemplo disso, a marca Facebook ja adota ferramentas de relacionamento com o
cliente utilizando postagens antigas de seus usuarios para relembra-los de antigos
acontecimentos provocando um sentimento de nostalgia no cliente e, assim, criando uma
ligagdo mais forte entre ele e a marca (CORREIO BRAZILIENSE, 2017).

4.3. Influéncia da personalidade de marca na percepcao de relacionamento

O ultimo objetivo especifico desta pesquisa fundamenta-se em identificar se a personalidade de
marca atribuida as redes sociais pelos respondentes influencia a percepcdo de relacionamento
entre marca e usuario. A fim de responder a esse objetivo, sucedeu-se uma regressao multipla
padrdo, na qual a percepc¢do de relacionamento atua como variavel dependente e as cinco
dimens@es da personalidade de marca propostas por Muniz e Marchetti (2012) atuam como
variaveis independentes.

Na Tabela 7, é possivel observar uma sintese do resultado das correlacfes entre essas variaveis.

Tabela 7 — Correlacdo das variaveis do estudo

Fatores Credibilidade  Alegria Audacia Sofisticagdo  Sensibilidade Lealdade
Credibilidade 1

Alegria 0,26** 1
Audacia 0,26** 0,47** 1
Sofisticacdo 0,38** 0,36**  0,41** 1
Sensibilidade 0,34** 0,39**  0,28** 0,62** 1
Lealdade 0,49** 0,40**  0,46** 0,33** 0,29** 1

** Correlacdo significante no nivel de 0,01
Fonte: Elaborado pela autora

Ao observar a Tabela 7, é possivel perceber que todas as correlacdes apresentaram um alto grau
de significancia, visto que obtiveram p<0,01. Segundo Cohen (1992), os valores no intervalo
de 0,1 a 0,29 possuem baixa intensidade de associagéo, os valores no intervalo de 0,3 a 0,49
possuem associagdo moderada e os valores acima de 0,5 possuem forte associagdo entre as
variaveis. Neste estudo, as correlagdes apresentaram associagdes baixas, moderadas e fortes.

Sabendo-se, portanto, que todas correlagbes foram significativas entre todas as variaveis,
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utilizou-se a regressao linear para realizar as relacdes de predicdo entre as variaveis (FIELD,
2009).

Nesse viés, Hair et. al (2009) recomendam levar em consideracdo a qualidade da regressédo
linear realizada. Essa qualidade pode ser avaliada por meio de varidveis como o coeficiente de
determinacdo (R?), que é o parametro mais adequado para efetuar uma interpretacdo confiavel
dos resultados provenientes da regressao, visto que revela qual porcentagem de variancia da
variavel dependente é explicada pelas variaveis independentes do modelo de pesquisa. Ja 0
coeficiente de regressdo padronizado () possibilita realizar uma comparagdo entre 0
coeficiente e a variavel dependente, apresentando a magnitude e a direcdo do relacionamento
entre os preditores e sua variavel dependente (HAIR et al, 2009). Por fim, a analise de variancia
(ANOVA) testa a significancia estatistica dos resultados, a qual deve ser inferior a 5%, ou seja,

p<0,05 (FIELD, 2009). Na Tabela 8, pode-se observar o resultado dos indices mencionados.

Tabela 8 — Resultado da regressdo mdaltipla linear

Variavel Variavel Variaveis Teste
Dependente Independente R R2 Preditoras B Sig  Estatistico
(VD) (VI (V)
Credibilidade 0,36 0,00
Personalidade - F=3253
Lealdade de Marca 0,62 0,38 Audacia 0,29 0,00 P = 0,00
Alegria 0,16 0,01

Fonte: Elaborado pela autora

De acordo com Cohen (1992), a significancia estatistica do coeficiente de determinacgdo de uma
regressdo (R2) pode ser de pequeno efeito (2%), de médio efeito (13%) ou de grande efeito
(26%). Sabendo disso e observando os resultados presentes na Tabela 8 é possivel afirmar que
os fatores de personalidade de marca influenciam a explicacdo da variavel Lealdade em 38%,
0 que é considerado um grande efeito.

Além disso, € possivel notar que Credibilidade, Audacia e Alegria foram os preditores de
lealdade que apresentaram os maiores valores de beta (), evidenciando uma relacdo positiva
com ela. Nesse contexto, 0 melhor preditor da percepcdo de relacionamento para o fator
Lealdade ¢ a Credibilidade (B= 0,36), o que significa que a Credibilidade ¢ o principal aspecto
gue induz os usudrios a serem leais a uma rede social. Ou seja, 0s clientes querem se sentir
seguros nas redes de compartilhamento que utilizam, uma vez que varios dos seus dados

pessoais estdo armazenados ali.
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Quando uma marca estabelece uma dimenséo de credibilidade, transmitindo maior confianga
aos seus consumidores, as chances de um relacionamento duradouro séo grandes (BERRY,
1995; BORINELLI; PACAGNAN; SANTOS, 2011). E essa transmissdo de credibilidade se
torna ainda mais importante quando se trata de empresas que lidam com dados pessoais de seus
clientes. Por isso, usuarios de redes sociais sdo mais suscetiveis a criarem seu perfil em redes
que sejam conhecidas por sua confiabilidade e seguranca (f=0,36). E esse ¢ o tipo de dimensao
que deve ser constantemente monitorada pois, caso a empresa enfrente algum problema
relacionado a seguranca de seus dados, um rapido marketing boca a boca pode se espalhar
negativando a imagem da rede social frente aos seus clientes (JUCA BENTIVEGNA, 2002;
KOTLER; KELLER, 2012). Os impactos de uma situacdo como essa seriam notados
justamente na lealdade dos consumidores, acarretando a perda de milhares de usuarios pela rede

social e, consequentemente, de anunciantes, com seus vultosos patrocinios.

Por isso, hoje é comum que praticamente todas as redes sociais adotem politicas de seguranca
com relacdo aos dados depositados por seus usuarios em suas redes de compartilhamento.
Entretanto, a maneira pela qual essas medidas de seguranca sao apresentadas aos usuarios difere
de rede social para rede social e isto pode ser o que diferencia uma empresa ser percebida com
mais ou menos credibilidade no setor. Aparentemente, quanto mais 0S usuarios veem essas
politicas de seguranca sendo colocadas em pratica, mais credibilidade a empresa transmite. 1sso
pode comprovado observando-se a rede social YouTube que constantemente retira videos do ar
por irem contra as politicas da comunidade, e que foi avaliada com alto grau de credibilidade

pelos respondentes desta pesquisa (Tabela 5).

Outra dimensdo que vale a pena ser discutida e analisada ¢ a dimensdo Audacia (B= 0,29) que
também se apresentou como a segundo preditora do fator Lealdade. Segundo Strehlau e Freire
(2013), por meio da Audécia, € possivel analisar o qudo moderna, auténtica e original a marca
é apreendida pelo cliente. Nesse caso, a presenca desses tragos em uma marca aumenta a
possibilidade que o usuério se torne mais leal a sua rede social. Ou seja, uma rede social que
ndo inova e ndo apresenta servicos modernos e criativos aos seus usuarios pode ser facilmente
trocada por uma concorrente que apresente ferramentas mais modernas e atualizadas para

aquele servigo.

O exemplo mais recente da importancia dessa dimensdo, na prética, € a forte concorréncia
protagonizada entre as redes sociais Instagram e SnapChat — redes que obtiveram 0s maiores
resultados na dimensdo Audacia. Recentemente, muitos usuarios tém abandonado o SnapChat,

visto que o Instagram tem oferecido servigos muito semelhantes ao seu. Ou seja, 0 Instagram
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tem mostrado fortes tracos de modernidade e atualidade. Por outro lado, muitos usuarios do
SnapChat permanecem fiéis a essa rede social por ela apresentar filtros de videos e fotos
criativos e exclusivos, sem perder a esséncia de sua proposta. Nesse caso, o0 SnapChat apresenta
tracos de originalidade e criatividade em seus servi¢os. Observa-se, portanto, que estas séo duas
empresas que apresentam uma forte dimensdo de audacia em suas personalidades, e esta
dimensdo tem influenciado diretamente a lealdade de seus usuérios, comprovando,

empiricamente, o resultado gerado por este estudo e apresentado na Tabela 8 (= 0,29).

A Alegria, terceira dimenséo preditora de lealdade (= 0,16), é uma caracteristica presente em
marcas que detém a simpatia de seus clientes e possuem um relacionamento mais informal com
eles, por meio de uma comunicacdo e um ambiente mais descontraido. Isso evidencia que redes
sociais que adotam um dialogo mais bem-humorado e informal com os seus usuarios tendem a
torna-los mais leais a sua marca. Empresas como Instagram e SnapChat ja adotam essa
comunicagdo mais informal, utilizando videos rapidos e divertidos para informar sobre novas
atualizacdes na ferramenta. Outras redes sociais, como Twitter e YouTube, adotam um ambiente
mais descontraido em sua plataforma, a primeira pela grande produgdo de piadas e “memes” e
a segunda pela grande producéo de videos engracados voltados para o entretenimento. Todas
essas medidas, segundo os resultados desse estudo (B=0,16), efetivamente auxiliam essas redes

sociais a conquistarem a lealdade de seus usuarios.

Na Figura 2, € possivel observar os indices da analise de regressdo sintetizados, confirmando o

modelo de predigéo hipotetizado neste estudo.

Figura 2 — Sintese do modelo de predicéo

Credibilidade

Audacia

Fonte: Elaborado pela autora
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Sendo assim, com base na pergunta proposta no inicio desta pesquisa, se existe relacdo entre a
personalidade de marca e a percepcao de relacionamento dos usuérios de redes sociais, pode-
se afirmar que sim, existe uma forte relacdo (R2= 0,38) de influéncia entre a personalidade de
marca das redes sociais e a maneira como 0S Seus Usuarios enxergam o seu relacionamento com
elas, especialmente no que tange a sua lealdade. Sendo as dimensdes credibilidade, audacia e

alegria as preditoras dessa percepcao de relacionamento.

Ademais, a dependéncia entre as varidveis personalidade de marca e percepcdo de
relacionamento, também pode ser percebida nos estudos realizados por Delmondez, Demo e
Scussel (2016) e Scussel e Demo (2016) reforcando a ideia de que essa correlagdo pode existir
em diversos mercados. No primeiro caso, a pesquisa visava a analise do mercado de fast-food
e obteve como resultado uma forte relacdo (R2= 0,51) entre os constructos lealdade e
personalidade de marca, destacando-se como varidveis preditoras: credibilidade, audéacia e
sensibilidade. No segundo estudo citado, a analise se baseou no mercado de marcas de luxo
evidenciando a existéncia da relacdo entre os contructos fidelizacao e personalidades de marca,

com énfase nas dimensdes credibilidade, sofisticacdo e audacia como preditoras dessa relagéo.

Destarte, os resultados obtidos na presente pesquisa fornecem um panorama a respeito de como
as iniciativas de marketing de relacionamento e as dimensdes de personalidade de marca das
redes sociais sdo percebidas por seus usuarios no Brasil. Desse modo, 0s pontos positivos e
negativos destacados pelos clientes dessas redes sociais, neste estudo, podem auxiliar os
gestores organizacionais a aprimorarem as praticas de marketing adotadas por suas empresas
no que concerne a gestdo de comunicacao e de produto, a fim de desenvolver acdes, baseadas
nas varidveis aqui estudadas, que gerem um diferencial competitivo para a sua marca nesse

setor.

A seguir, o capitulo de concluséo.
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5. CONCLUSAO

Nesta secéo, seréo apresentados, de forma sintetizada, os resultados gerados pela pesquisa, bem
como as suas contribuigdes académicas, implicacdes gerenciais, limitacOes e sugestes para

futuras pesquisas.

5.1. Sintese dos principais resultados

O objetivo fundamental desta pesquisa foi investigar a relacdo existente entre a personalidade
gue os usuarios atribuem as principais marcas de redes sociais existentes no mercado e 0

relacionamento com elas.

Nesse Viés, 0 objetivo especifico I, proposto por esse estudo, tinha como finalidade identificar
a personalidade atribuida as redes sociais pelos clientes respondentes da pesquisa. O resultado
gerado nessa primeira etapa evidenciou que a audacia, a alegria e a credibilidade foram as
dimensdes de personalidade que 0s usuarios mais identificaram nas redes sociais citadas, quais
seja, WhatsApp, Facebook, Instagram, Twitter, YouTube e SnapChat. Ou seja, para 0s
respondentes da pesquisa, essas sdo as dimensdes mais evidentes e que mais descrevem estas

marcas de redes sociais atualmente.

O objetivo especifico I, por sua vez, foi criado para analisar a variavel percepcdo de
relacionamento entre marca e cliente e, por isso, possuia o0 seguinte propdsito: identificar a
percepcédo que os clientes das redes sociais mais citadas possuem quanto ao seu relacionamento
com elas. Dos dois fatores existentes nesse constructo, somente o fator lealdade foi analisado,
isso porque, a analise do fator atendimento ndo faria sentido nesse contexto de negocio, haja
vista a natureza de auto-gestdo presente nas redes sociais. Portanto, examinando os resultados
obtidos pelo fator lealdade foi possivel notar que apesar de a maioria dos itens terem atingido
valores maiores que 0 ponto neutro da escala (3), nenhum deles conseguiu atingir o ponto

méaximo da escala (5), 0 que significa espaco para a implementacdo de melhorias.

Por fim, o objetivo especifico Il buscou verificar a relacdo entre os resultados obtidos
anteriormente nos objetivos | e Il da pesquisa, investigando se a personalidade atribuida as
redes sociais era preditora da percepcdo que os clientes tém quanto ao seu relacionamento com
elas. Como resultado, foi possivel perceber que as dimensdes credibilidade, audacia e alegria
sdo preditoras da percepcdo que os clientes possuem a respeito do fator lealdade das redes

sociais. Desse modo, é possivel afirmar que marcas que transmitem personalidades que
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contenham tracos de credibilidade, audacia e alegria possuem maiores chances de construir um

relacionamento com os seus clientes, de modo a conquistar a sua lealdade.

5.2. Contribuicgdes do estudo e limitagdes

Uma das contribuicGes desse estudo foi voltada principalmente para complementar as lacunas
existentes nas pesquisas que envolvem a relacdo existente entre os constructos personalidade
de marca e marketing de relacionamento. Ademais, a pesquisa voltou-se para 0 segmento de
redes sociais, um mercado que vem adquirindo clientes cada vez mais fiéis como pode ser
observado nas listas divulgadas anualmente pela Brand Key (2017), mas que até entdo ndo tinha

sido explorado no contexto que envolve essas variaveis.

Outra contribuicdo dessa pesquisa foi o desenvolvimento de dados e informagdes que orientem
0s gestores de redes sociais a tracarem novas estratégias, a fim de alcancar diferenciacédo e
vantagem competitiva no mercado, por meio do gerenciamento de marcas que conduzam a um
relacionamento mais proximo e sélido com seus usuarios, de modo a manter e conquistar a
lealdade desses clientes, considerando o poder de predicdo da personalidade de marca sobre a
lealdade.

Com relacdo as limitagdes, pode-se citar a escolha do estudo de corte transversal, em que a
coleta dos dados é feita em um Gnico ponto no tempo e sintetizados estatisticamente, ndo sendo
possivel, portanto, generalizar os resultados obtidos. Além disso, por possuir natureza
quantitativa, o estudo sé permite a analise de nimeros, ndo possibilitando uma andlise mais
aprofundada das questdes, o que poderia fornecer um diagnostico mais preciso e completo dos
dados. Sendo assim, estudos longitudinais seriam uma boa alternativa para interpretar 0s

resultados por ora obtidos, bem como pesquisas mais qualitativas sobre o tema.

O fato de os dados terem sido coletados online também se apresentou como uma limitagéo,
visto que a divulgagdo do questionario eletronico foi realizada por meio de redes sociais e e-
mail, restringindo a amostra a grupos de caracteristicas sociais € demogréaficas semelhantes.
Desse modo, estudos ulteriores podem ser uma alternativa viavel para encontrar amostras com
maior variabilidade e representatividade, possibilitando melhores inferéncias estatisticas e,

consequentemente, a eliminacgéo de vieses e possiveis generalizacoes.

Finalmente, a associacdo entre as variaveis personalidade de marca e marketing de

relacionamento sdo relativamente recentes e, por isso, ndo foram encontrados estudos que
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relacionavam essas variaveis ao setor de redes sociais. Contudo, é possivel se deparar com 0
estudo dessas varidveis no mercado de luxo (SCUSSEL; DEMO, 2016) e fast-food
(DELMONDEZ; DEMO; SCUSSEL, 2016). Sendo assim, outra limitagcdo do estudo parte da

natureza mais indicativa dos resultados, e ndo tdo conclusiva.

5.3. Recomendacdes para estudos futuros

No que tange aos estudos futuros, uma recomendacdo é a validacdo de Escalas de
Relacionamento com o Cliente (ERC) para a realidade de empresas que atuam no setor de redes
sociais. Desse modo, seria possivel uma analise mais precisa desse mercado a partir de fatores
especificos voltados para os aspectos que influenciam o relacionamento entre essas empresas e
seus clientes. Além disso, por esse estudo ndo ter analisado o fator atendimento, essa € uma
lacuna que poderia ser analisada a partir da elaboracéo e utilizacdo de uma ERC especifica para
0 setor.

Com relacdo a variavel personalidade de marca é possivel perceber que a maioria dos estudos
realizados sdo provenientes da area da psicologia. Desse modo, existe a necessidade de uma
producdo maior de pesquisas acerca desse tema, voltados para a administracdo. Sendo assim,
sugere-se que futuros estudos sejam desenvolvidos no campo da administracdo, para que o olhar

do marketing traga novas perspectivas ao estudo do fenémeno.

Propde-se, ainda, estudos voltados para o marketing levando em consideracdo o contexto das
redes sociais no Brasil ou até mesmo fora do pais. 1sso porque, esse é um segmento que vem
tomando um espago cada vez maior na vida da populacdo mundial e, consequentemente,
ganhando cada vez mais clientes (STATISTA 2016).

Por fim, embora as limitacGes apresentadas, € possivel afirmar que esta pesquisa cumpriu 0 seu
objetivo principal que consistia em responder o objetivo geral e o problema de pesquisa aqui
propostos. Desse modo, pode-se considerar que as personalidades de marca mais associadas as
empresas de redes sociais, no caso, audacia, alegria e credibilidade, possuem uma significante
influéncia no relacionamento entre elas e seus usuarios, bem como nas suas estratégias de

posicionamento, comunicacao e lealdade.
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CONVITE E INFORMACOES PARA PARTICIPACAO EM PESQUISA
ACADEMICA

Vocé estd sendo convidado(a) a participar de uma pesquisa elaborada pela aluna Talita Lima
da Silva, graduanda do curso de Administracdo da Universidade de Brasilia, sob orientacdo da
Professora Dra. Gisela Demo, a respeito do Relacionamento dos Usuarios com as Redes
Sociais: a Influéncia da Personalidade da Marca na escolha da Rede de
Compartilnamento. Destarte, vocé so estara habilitado(a) para participar desta pesquisa se for
usuario(a) de alguma rede social e maior de 18 anos.

Gostariamos de contar com sua colaboracao no sentido de responder ao questionario objetivo a
seguir com as devidas orientacdes para preenchimento. O tempo estimado para responder as
questdes varia de 5 a 10 minutos. Ndo héa respostas certas ou erradas, todas sdo corretas desde

que correspondam ao que vocé pensa. Portanto, contamos com sua sinceridade nas respostas.

E importante salientar que as questdes sdciodemograficas ao final do questionario objetivam
apenas caracterizar a amostra da pesquisa. Outrossim, os dados obtidos nesta pesquisa sdo

confidenciais e serdo utilizados unicamente para fins académicos.

A sua participacdo nesta pesquisa é voluntéria, de modo que vocé fica livre para interromper a
sua participacdo quando e se achar conveniente, ndo incorrendo em qualquer prémio ou
prejuizo. Mas, lembre-se: sua participacdo € fundamental para o sucesso desta pesquisa. Por
gentileza, evite deixar itens em branco, ha opcdes de resposta para quem preferir ndo se

manifestar (exs: ndo se aplica; ndo concordo nem discordo).

Para esclarecer davidas e fazer comentarios a qualqguer momento ou mesmo para conhecer 0s

resultados desta pesquisa, ndo hesite em contatar talitalsadm@gmail.com

Agradecemos sua colaboracéo!
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TERMO DE CONSENTIMENTO

Ao clicar no link do questionario, estou ratificando que li e entendi as informacdes referentes a

esta pesquisa e que voluntariamente estou de concordo em participar dela.
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Por favor, indique aqui o nome de uma rede social da qual vocé seja usuério (a):

Parte | — Personalidade de Marca

Analise 0 quanto a palavra descreve totalmente, descreve parcialmente (pontos do meio da
escala) ou ndo descreve a rede social que vocé esta avaliando. Depois, marque um “X” no grau
de sua concordancia ou discordancia. A escala varia de 'essa caracteristica ndo descreve em

nada a marca' a 'essa caracteristica descreve totalmente a marca'.

Essa caracteristica ndo Essa caracteristica
descreve em nada a descreve totalmente a
marca marca
Credibilidade
1 | Responsavel 1 2 3 4 5
2 | Segura 1 2 3 4 5
3 | Confiavel 1 2 3 4 5
4 | Confidente 1 2 3 4 5
5 | Correta 1 2 3 4 5
6 | Respeitavel 1 2 3 4 5
7 | Leal 1 2 3 4 5
8 | Consistente 1 2 3 4 5
Alegria
9 | Legal 1 2 3 4 5
10 | Feliz 1 2 3 4 5
11 | Festiva 1 2 3 4 5
12 | Extrovertida 1 2 3 4 5
13 | Divertida 1 2 3 4 5
14 | Bem-humorada 1 2 3 4 5
15 | Brincalhona 1 2 3 4 5
Audacia
16 | Moderna 1 2 3 4 5
17 | Ousada 1 2 3 4 5
18 | Criativa 1 2 3 4 5
19 | Atualizada 1 2 3 4 5
Sofisticacdo
20 | Chique 1 2 3 4 5
21 | Alta classe 1 2 3 4 5
22 | Elegante 1 2 3 4 5
23 | Sofisticada 1 2 3 4 5
24 | Glamorosa 1 2 3 4 5
Sensibilidade
25 | Delicada 1 2 3 4 5
26 | Sensivel 1 2 3 4 5
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27

Romantica 1 2 3

S

28

Encantadora 1 2 3

SN

Parte Il — Marketing de Relacionamento

A seguir, avalie cada uma das afirmativas subsequentes de acordo com a escala abaixo,
indicando na coluna a direita 0 quanto vocé concorda ou discorda de cada afirmativa. Escolha
o nimero (de 1 a 5) que melhor reflete sua percep¢do quanto ao seu relacionamento com a rede
social escolhida. Caso esteja em davida ou prefira ndo se manifestar, escolha o nimero 3, ponto
neutro da escala.

1 2 3 4
Discordo Discordo N&o concordo Concordo
Totalmente nem discordo/
Né&o se aplica

Concordo
Totalmente

29

Minhas experiéncias com esta empresa superam minhas expectativas.

30

Esta empresa me trata com respeito e atencao.

31

Eu recomendo esta empresa a amigos e familiares.

33

Esta empresa cumpre o que promete em suas vendas.

34

Esta empresa é rapida na solucdo de problemas.

35

Eu me identifico com esta empresa.

36

Estou disposto a adquirir outros produtos/servicos desta empresa.

37

Eu me sinto um cliente importante para essa empresa.

38

A publicidade realizada por essa empresa condiz com o que ela
realmente oferece.

39

Os produtos/servicos oferecidos por esta empresa tém qualidade.

40

Esta empresa merece minha confianga.

41

Esta empresa me oferece atendimento personalizado.

42

Os precos dos produtos/servigos dessa empresa sdo justos.

43

Esta empresa é a melhor opcdo comparada as suas concorrentes no
mercado.

44. Qual sua idade?

Parte 111 — Informagdes Sociodemogréficas

45. Sexo:

() Masculino
( ) Feminino

46. Por favor, indique sua escolaridade (curso completo):



Ensino Fundamental
Ensino Médio
Ensino Superior
Pds-graduacdo/MBA
Mestrado

Doutorado

(
(
(
(
(
(

N N N N N N

47. H& quanto tempo vocé € usuario desta rede social?

( ) Menos de 1 ano
( ) Entre 1 e5anos
( ) Entre5e 10 anos
() Mais de 10 anos

48. Com que frequéncia vocé utiliza esta rede social?

( ) Diariamente
() Semanalmente
() Mensalmente
() Usualmente

( ) Raramente
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