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RESUMO

Como identificadora de posicionamento, a marca hoje € um diferencial
para a empresa. Caracteristicas humanas ddo novo significado a elq,
concedendo-a personalidade e, assim, capacitfando-a como ponto de
aproximacdo entre clientes e empresas. Do mesmo modo, a Gestdo do
Relacionamento com Clientes ou Customer Relationship Management (CRM)
visa compreender os clientes, dando margem das empresas para execucdo
de estratégias, na perspectiva de superar as expectativas dos consumidores
e fidelizd-los. Ademais, a segmentacdo de mercado se mostra essencial no
mercado da beleza, particularmente no que tange aos cabelos, pois
potencializa e facilita o encantamento de clientes. Dito isso, este trabalho
tem como principal objetivo a investigacdo da personalidade atribuida a
marca e da percepcdo de relacionamento, com o intento de saber qual a
relacdo entre estes temas no setor de cosméticos que atendem a cabelos
cacheados e crespos. A pesquisa & descritiva, explicativa e quantitativa. A
amostra é ndo probabilistica e por conveniéncia com 228 sujeitos validos. Por
meio de regressdo mdultipla linear, obteve-se como resultado que as
dimensdes Credibilidade, Sensibilidade e Sofisticacdo foram as preditoras do
fator Lealdade e que Sofisticacdo e Alegria predisseram o fator Atendimento
ao Cliente. Esta pesquisa avanca nos estudos que investigam a relacdo
entre personalidade de marca e relacionamento com os clientes, ainda
escassos na literatura de marketing, especialmente no que concerne ao
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sefor de beleza. Além disso, os resultados compdem um diagndstico que visa
auxiliar os gestores do ramo de cosméticos no desenho e implementacdo de
estratégias de comunicacdo de produto, posicionamento de marca e
relacionamento com clientes.

Palavras chave: Personalidade de marca, Marketing de Relacionamento,
Cosméticos, Cabelos.

ABSTRACT

As a positioning identifier, brand today is a differential for companies. A
human trace has given a new meaning to it as a point of approach between
clients and companies. Likewise, Customer Relationship Management (CRM)
aims to understand customers, giving companies strategies with a view to
surpassing clients’ expectations and making them loyal. That said, the
purpose of this study is to investigate the relationship between the personality
attributed to brands of products for curly and curly hair and the perception of
customers regarding their relationship with such brands. The research is
descriptive, explanatory and quantitative. By means of multiple linear
regression, the results showed that the dimensions Credibility and Sensitivity
were the predictors of the Loyalty factor and that Sophistication and Joy
predicted the Customer Service factor. This research advances in the
investigation of the relationship between the brand personality and the
relations with the clients, still scarce in the marketing literature. Also, the results
comprise a diagnosis that aims to assist managers of the cosmetics industry in
the design of strategies of brand positioning and relationship with customers.

Keywords: Brand Personality, Customer Relationship Management, Cosmetics,
Hair.

INTRODUCAO

A imperativa competitividade entre empresas, ditada pelo contexto
atual, implica em novas perspectivas empresariqis. 1sso reverbera o novo
papel do marketing como impulsionador de construcdo do relacionamento

entre empresa e cliente (Demo & Rozzett, 2013).

O efeito da complexidade do consumo, somado as mudangas sociqis
propiciadas pela nova forma de pensar do ser humano (Almeida, Lopes &
Pereira, 2006), desembocam em um mercado dindmico e plural, onde as
mulheres constituem parcela importante para o mercado em muitos setores,

inclusive no de cosméticos (Souza & Alvarenga, 2014). Esse setor postula por
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diversidade, o que desencadeia a necessidade de estratégias segmentadas
(Naresh, 2012) e, consequentemente, um alinhamento inovador de

posicionamento voltado a trocas relacionais e de marca.

H& crescente formacdo de oferta de bens de consumo especificos,
onde os distintfos grupos sdo levados em consideracdo para construcdo de
novos produtos (Oliveira, 2011). Um dos ramos que abarca isso € o de
cosméticos, tendo em vista as especificidades que cada cabelo possui,
necessidades diferenciadas sdo evidenciadas e, por consequéncia,
demandas diferentes emergem (Oliveira, 2011). Assim, no presente estudo, o

foco serd o cabelo cacheado e crespo.

As marcas tém sido valorizadas como fator determinante na estratégia
para atracdo e retencdo de clientes (Ledo, Camargo & Cavalcanti, 2014).
Isso se dd pelo seu novo papel na empresa de simbolizar associacoes feitas
diretas ou indiretamente as firmas (Costa & Almeida, 2012) e por apresentar
caracteristicas infrinsecas da empresa para a sociedade (Ramaseshan &
Tsao, 2007).

A esse cardter atribuido a marca (Brito, 2010), dd-se o nome
Personalidade de Marca, isto €, caracteristicas humanas associadas as
marcas (Aaker, 1997). Para Biel (1993), esse construto pode ser arrolado
como um fator na hora de escolher uma empresa ou produto pelo cliente.
Isso & corroborado por Blackston (1993) ao propor que o ponto de partida
para a promocdo de relacionamento entre empresa e cliente é a

personalidade de marca.

Todavia, conquistar clientes jG ndo € mais suficiente neste contexto de
alta concorréncia, é preciso reté-los (Demo & Rozzett, 2013). Assim, a Gestdo
do Relacionamento com Clientes (Customer Relationship Management-
CRM) aparece como proposta auspiciosa, tendo em vista a dansia de
promocdo de relacionamentos de longo prazo no mercado € as novas

articulacoes que visam fidelizd-los (Bretzke, 2000).
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Desta forma, o fito deste estudo € investigar a relacdo entre a
personalidade atribuida as marcas das empresas que ofertam produtos para
cabelo cacheado e crespo e a percepcdo dos clienfes quanto ao seu

relacionamento com tais marcas.

REFERENCIAL TEORICO

Personalidade de marca

As marcas sdo um fator critico de sucesso para organizacdes (Oliveira &
Luce, 2011). O potencial dos ativos tangiveis de obtencdo de valor vem
decaindo ao decorrer dos tempos, sua rdpida e fdcil reproducdo os torna
cada vez mais prematuramente obsoletos e incapazes de aumentar as
vendas, conquistar mercados, e estabelecer relagcdes de confianca, o que é
hoje papel dos artigos intangiveis, onde a marca aparece em destaque

nessa tarefa (Barreto & Famad, 1998).

Diante disso, a marca se apresenta como um fendmeno complexo
(Maurya & Mishra, 2012). Tal fato é reafirmado pela capacidade da marca
de adquirir significados e caracteristicas hdbeis para estabelecer
relacionamentos entre empresas e clientes fisicos ou empresariais (Herbst &
Merz, 2011). Esse processo se da por meio da instauracdo de uma
identificacdo do consumidor com a organizagcdo, na qual o uso da marca &
uma expressdo de suas preferéncias e identidade (Francisco-Maffezzolli,
Semprebom, Prado & Ribeiro, 2013; Niada & Baptista, 2013; Tildesley & Coote,
2009; Escalas & Bettman, 2005).

Ao se considerar que a marca atua agregando dimensdes que, de
alguma forma, diferenciam os produtos que safisfazem a mesma
necessidade (Kotfler & Keller, 2012; Naresh, 2012), tem-se a urgéncia de
entender os aspectos que permeiam a decisdo do consumidor por
determinadas marcas em defrimento de oufras. Assim, para identificar e
mensurar o vinculo emocional e afetivo que clientes e marcas possuem
(Scussel & Demo, 2016), surge o construto personalidade de marca, definido
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por Aaker (1997) como a associacdo de caracteristicas humanas as marcas,

e a partir deste prisma se compord a base deste estudo.

A personalidade humana € o que baseia o estudo da personalidade de
marca (Ramaseshan & Tsao, 2007), tanto que o reconhecimento desse termo
aplicado fora da psicologia humana se deu apenas por volta dos anos
cinguenta (Gardner &Llevy, 1955), e apenas na década de 80 foi
concretizado como atribuivel a mais que pessoas, passando a caracterizar

empresas, marcas e produtos (Caprara, Barbaranelli & Guido, 1998).

No que se refere aos métodos de mensuracdo do construto, os artificios
da personalidade humana eram utilizados, também, para personalidade de
marca (Plummer, 1985). Isso limitava os resultados do construto (Caprara,
Barbaranelli & Guido, 2001; Ferrandi, Merunka, Valette-Florence & Barnier,
2002). Dessa forma, embora os conceitos de personalidades humanas e de
marcas possam ser semelhantes, seus antecedentes, formacdo, base
estrutural, e funcdes que desempenham sdo diferentes (Aaker, 1997; Ferrandi
et al., 2002; Scussel & Demo, 2016). Por isso, a mensuracdo da personalidade
de marca em check-lists quantitativos ou em escalas criadas pela psicologia
voltadas a personalidade humana fornecia literatura superficial sobre a
personalidade de marca (Aaker, 1997; Muniz & Marchetti, 2012).

Visando suprir essa demanda por insfrumentos de mensuracdo validos,
Aaker (1997) desenvolveu uma escala de personalidade de marca no
contexto americano, possibilitando a andlise da personalidade de marca em
dimensdes, e assim, dando subsidios para uma melhor identificacdo dos

diferentes tipos de personalidade de marca (Scussel & Demo, 2016).

Os resultados deste estudo apontaram cinco dimensdes subdivididas em
tracos e facetas, quais sejam, (1) Sincerity ou sinceridade, (2) Excitement ou
excitacdo/agitacdo, (3) Competence ou competéncia, (4) Sophistication ou

sofisticacdo e (5) Ruggedness ou robustez (Aaker, 1997).

A perda da unidimensionalidade da personalidade de marca acarretou

na necessidade de personalizar a escala a cada contexto cultural. Os

Marketing & Tourism Review ¢ Belo Horizonte - MG - Brasil e v. 3, n. 3, dez, 2018
NEECIM TUR ¢ Nucleo de Estudos e Estratégias em Comunicagao Integrada de Marketing e Turismoe UFMG



Credibilidade, Sensibilidade, Sofisticacdo e Alegria: Personalidades de Marca que fazem a cabega das mulheres com cabelos
cacheados 6

simbolos de consumo, como marcas, passaram a representar os valores e as
crencas de uma cultura (Aaker, 1997; Aaker, Benet-Martinez & Garolera,
2001).

Com isso, corroborando a ideia de que em lugares diferentes,
influenciados por dogmas e instituicoes distintas, existe diferenca nas
dimensdes de personalidade de marca, tem-se o estudo de Aaker, Benet-
Martinez e Garolera (2001) com a andlise do Japdo e da Espanha.
Posteriormente, o Brasil foi foco de estudo, e assim, as dimensoes
encontradas no contexto brasileiro foram Credibilidade, Alegria, Auddcia,
Sofisticacdo e Sensibilidade (Muniz & Marchetti, 2012).

Para Muniz e Marchetti (2012), o rotulo Credibilidade € dado as marcas
que transmitem confianca, sucesso e determinacdo. A dimensdo Alegria
envolve energia e empatia, enquanto a Auddcia mescla caracteristicas de
arrojo e modernidade. Sofisticacdo dd a ideia de estilo e elitismo e, por fim, a

Sensibilidade, que remete a emocdo e a elementos sensiveis.

A escala de personalidade de marca de Muniz e Marchetti (2012) serd a
adotada no presente estudo, considerando que esta é a Unica validada no

contexto brasileiro e por ter bons indices psicomeétricos.
Marketing de relacionamento (CRM)

Tendo em vista a saturacdo do mercado na grande maioria dos
produtos e servicos, a decisdo de compra final € do consumidor. Sua
perspectiva, exigéncias e desejos definem sua conexdo com a empresa
(Heinrich, 2005; Ribeiro, Grisi & Saliby, 1999), assim como o sucesso ou fracasso
desta (Cané, Camiello & Zulietti, 2013). Nesse contexto, a concorréncia, a
capacidade comunicativa expandida dos meios de comunicacdo, o
aumento das expectativas dos clientes e a diversificacdo cada vez maior de
seus desejos, levaram as empresas a ponderar suas estratégias de negodcio
como um fodo, incluindo assim suas estratégias de marketing (Almeida,
Lopes & Pereira, 2006; Morgan & Hunt, 1994).
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Por sua posicdo como possivel fator chave de sucesso para a
diferenciacdo da oferta no mercado (Ribeiro, Grisi & Saliby, 1999) e seu
papel critico no sucesso da organizacdo (Thakur & Workman, 2016; Agariya &
Singh, 2013), o marketing de relacionamento sobrevem e consiste em um
novo paradigma para as relacdes de troca de mercado (Ribeiro, Grisi &
Saliby, 1999; Gronroos, 1994; Payne, 2006), onde a orientacdo do marketing
voltada para captura de clientes é suplantada pelo foco na retencdo e

lealdade deles (Demo, Fogaca, Ponte, Fernandes & Cardoso, 2015).

O esforco de tornar consumidores em clientes fiéis (Berry, 1995; Berry &
Gresham, 1986) abre espaco para diversos estudos voltados ao marketing de
relacionamento. Por isso, estabelecer, manter e aprimorar relacionamentos
(Grénroos, 1994), desenvolver network com stakeholders (Benouakrim & El
Kandoussi, 2013), gerenciar relacdoes de sucesso (Morgan & Hunt, 1994) e
desenhar um processo confinuo de desenvolvimento de inteligéncia de
mercado, por meio de relacionamentos com clientes rentdaveis (Zablah,
Bellenger & Johnston, 2004), sdo definicdées que descrevem a gestdo de

relacionamentos atual.

O gerenciamento de relacionamento com o cliente abre espaco para
mais oportunidades reais do uso de dados e informacdes (Payne, 2012;
Payne & Frow, 2005). A unido de Tl (tecnologia de informacdo) as estratégias
do Marketing de Relacionamento € o que constfitui o CRM, na visdo de
Payne (2012). Assim, o potencial da Tl e o marketing de relacionamento sdo
associados para compreender os clientes, dando margem das empresas para
realizacdo de estratégias de marketing na perspectiva de superar as

expectativas desses consumidores e fidelizd-los (Payne, 2012).

Ademais, revisdes de literatura apresentam nuances de CRM nas esferas
estratégicas, operacionais, analiticas e colaborativas (Wahlberg, Strandberg,
Sundberg & Sandberg, 2009), assim como, ligado a varidveis de lealdade,
satisfacdo, qualidade e servico de atendimento ao cliente (Ngai, 2005;

Demo, Ponte, Fernandes & Cardoso., 2015).
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Os principios que ddo énfase a retencdo de clientes sdo viabilizados
quando se toma a posicdo de ndo limitar as prdaticas de gestdo de
relacionamento ao departamento de marketing (Mckenna, 1999), assim, &
necessario que a empresa pPossua operacdes e pessoas integradas numa
visdo abrangente da empresa e do negécio como um todo (Demo et al.,
2015).

A compreensdo errénea de limitar o CRM a um software d& as empresas
muitos dados inutilizados sobre o comportamento dos clientes (Campbell,
2003). Compreender a evolucdo do CRM como solucdo relacional, voltada
a pessoas (Brambilla, 2011) aufere beneficios intrinsecos ao construto, caso
contrdrio, medicdes e politicas inadequadas seriom aplicadas, as perdas
seriam recorrentes e o abandono e morte do conceito seriam inevitaveis
(Akroush, Dahiyat, Gharaibeh & Abu-Lail, 2011).

Consolida-se, portanto, a importé@ncia do CRM e de sua mensuracdo em
diversos meios, a partir de sua compreensdo como uma postura de acdo
técnica e relacional, onde estratégias, pessoas, tecnologias, filosofias e
outras ferramentas inferagem de forma dependente e quase que simbidtica
(Brambilla, Hoffmann & Perin, 2008; Brambilla, 2011, 2010).

No que tange ao contexto B2C (Business-to-Consumer), a Escala de
Relacionamento com Clientes (ERC) de Rozzett e Demo (2010), validada no
Brasil, foi moldada como um instrumento direcionado & percepcdo do
relacionamento de clientes em qualquer setor. Em 2013, as autoras
validaram a ERC nos Estados Unidos, obtendo como resultado uma escala
com indices psicométricos melhores que os da escala validada no Brasil
(Demo & Rozett, 2013). Ademais, o instrumento em questdo foi recentemente
validado na Franca (Demo, Watanabe, Chauvet & Rozzet, 2017), ratificando
sua adequabilidade a aplicacdo em pesquisas. Logo, este serd o instrumento

a ser utilizado nesta pesquisa.

METODO
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Este estudo pode ser caracterizado como explicativo, de corte
transversal e de natureza quantitativa. A populacdo sdo consumidores de
cosmeéticos de linhas voltadas aos cabelos cacheados e crespos. Tendo em
vista que tal populacdo tende ao infinito, a amostra é ndo probabilistica e
por conveniéncia (Cochran, 1977; Malhotra, 2012). Quanto ao tamanho da
amostra, € importante ressaltar que a selecdo de uma amostra minima com
o poder estatistico maior que 0,80 ¢é fundamental nas ciéncias
comportamentais (Cohen, 1992). Assim, considerando as cinco dimensdes
da varidvel independente, personalidade de marca, grau de significGncia
de 0,05 e efeito médio (ciéncias comportamentais), obteve-se uma amostra

minima de 138 sujeitos e poder de 0,95, pelo software Gpower 3.1.

Neste estudo, as varidveis independentes e dependentes sdo
respectivamente, as cinco dimensdes propostas pelo construto de
personalidade de marca - credibilidade, alegria, auddcia, sofisticacdo,
sensibilidade - e o construto percepcdo de relacionamento, com as

dimensoes lealdade e atendimento ao cliente.

A juncdo de duas escalas de mensuracdo validadas estatisticamente e
com indices psicométfricos confidveis, a primeira sobre o construto
personalidade de marca de Muniz e Marchetti (2012) e a segunda a respeito
da percepcdo de relacionamento de Demo, Watanabe, Chauvet e Rozzett
(2017), tendo aqinda somadas a elas perguntas relativas aos dados
demogrdficos da amostra, resultfam no instrumenfo desta pesquisa. As
escalas possuem 28 e 17 itens respectivamente. Foi utilizada escala Likert de
cinco pontos e, os dados obtidos sdo relativos & marca escolhida pelo

respondente no inicio do questiondrio.

A coleta de dados foi realizada pela disponibilizacdo do questiondrio na
internet. Os dados coletados foram dispostos, filtfrados e analisados por meio
do software Statistical Package for the Social Sciences (SPSS). Foram
contabilizados 431 questiondrios respondidos em primeira inst&ncia. Para o
tratfamento dos dados, utilizou-se o procedimento listwise, possibilitando a

eliminacdo de sujeitos que apresentaram algum valor em branco
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(Tabachnick & Fidell, 2013). Foram excluidos 172 questiondrios nesta efapa.
Ademais, para verificacdo de outliers, valores que se distanciam da média e
dos demais valores, foi empregada a disténcia de Mahalanobis (Tabachnick
& Fidell, 2013). A base de verificacdo foi a tabela qui-quadrado, com indice
de significAncia p<0,001, obtendo-se valor de X2 = 80,077. Ao final dessa

etapa, 31 questiondrios foram eliminados.

A andlise de mullicolinearidade e singularidade alcancaram os
pardmetros propostos, tendo em vista que os valores de toleré@ncia foram
superiores a 0,1(Myers, 1990), e que os fatores de inflacdo de varidncia (VIF)
foram inferiores a 10,0 (Myers, 1990). Finalmente, foram gerados graficos de
probabilidade normal e grdaficos de residuos para verificar a normalidade,
linearidade e homocedasticidade dos dados. Desta forma, os pressupostos
estabelecidos por Hair, Black, Babi, Anderson & Tatham (2009) da andlise
multivariada foram confirmados de sorte que, ao final, 228 questiondrios

compuseram a amaostra.

A amostra foi caracterizada pelo predominio de mulheres (96%), e jovens
(79% estdo entre 18 e 26 anos). Somente 4% se declararam do sexo
masculino. O publico entre 27 e 35 anos representou 17% dos individuos e,
apenas 5% estdo entre 36 e 47 anos. Quanto a escolaridade, 64% possuem
Ensino Médio, 24% Ensino Superior e 12% Ensino Fundamental. A frequéncia
de compra mensal (49%) e tempo como cliente menor que um ano (54%)

também apareceram como indicativos caracteristicos da amostra.

RESULTADOS

A principio, identificar a personalidade que os clientes atribuem as
marcas de produtos para cabelos cacheados e crespos foi a meta. As
marcas Salon Line, Seda, Lola, Novex e Niely Gold, em ordem decrescente

de frequéncia foram as mais citadas e, destarte, as avaliadas neste estudo.

As dimensdes da personalidade de marca resumem caracteristicas

percebidas pelos consumidores para as marcas (Muniz & Marchetti, 2012).
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Dessa forma, obteve-se como principal caracteristica a Auddcia, com
meédia de 4,61 (o= 0,64), seguida por Credibilidade, com 4,42 (o= 0,64) e
Alegria, com média de 4,37 (0= 0,75). A Tabela 1 descreve a média, o desvio
padrdo e a moda para cada dimensdo identificada de personalidade de

mdarca.

Tabela 1
Média, desvio padrdo e moda das varidveis de personalidade atribuidas ds marcas de
cosméticos para crespos e cachos mais citadas

PERSONALIDADE DE MARCA

Dimensdo Média Desvio Padrdo Moda
Auddcia 4,61 0,64 5
Credibilidade 4,42 0,64 5
Alegria 4,37 0,75 5
Sofisticacdo 4,13 0,96 5
Sensibilidade 4,03 0,94 5

Nota. Fonte: Dados da pesquisa.

Ao analisar cada marca de cosméticos individualmente, torna-se
possivel identificar a personalidade predominante de cada uma. Na Figura
1, apresentam-se delineadas as dimensdes de personalidade associadas as
marcas de cosméticos com linhas voltadas cos cabelos crespos e

cacheados mais citadas.
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4,50 411 ” ’ 4.06
3,84 ’ 3,98 4,14 ’
4,00 3,70 7 373 3,67
3,45
3,50
3,00
el
22,50
=
2,00
1,50
1,00
0,50
0,00
LOLA NIELY GOLD NOVEX SALON LINE SEDA

B Alegria W Audacia M Credibilidade M Sensibilidade W Sofisticacao
Figura 1 - Média das dimensdes de Personalidade de Marca para as marcas de cosméticos

mais citadas
Fonte: Dados da pesquisa

A Auddcia foi a personalidade mais citada para o ramo em questdo.
Sua base advém de tracos ousados, modernos, atualizados, criativos,

corgjosos e jovens (Muniz & Marchetti, 2012). A Alegria, fambém apresenta
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altos indices e € descrita por adjefivos como imaginativa, bem-humorada,
divertida, dentfre outros (Muniz & Marchetti, 2012). Nomes e slogans de
produtos Lola como: “Tarja Preta, para cabelos danificados e deprimidos”;
“Milagre, seu amigo de fé seu cremdo milagroso!”, e da Salon Line, como
“Meu pudinzinho de coco”; “Bora Definire”; “Maionese Capilar”; “Gelatina
ndo sai da minha cabeca” e “Amigo de Milho"”, sdo amostras do fipo de
linguagem do setor e fransmitem o porqué das dimensdes de personalidade

atribuidas.

Dessa forma percebe-se que o0 uso da comunicacdo nesse ramo tem
por fim revelar a criatividade, coragem, jovialidade, bom humor e
informalidade das marcas, algo crucial, e insumo para criar e reforcar a

personalidade de marca para os consumidores (Mengarelli, 2008).

Ademais, a Credibilidade, com o segundo melhor resultado, revela a
imagem assertiva das empresas. Isso € resulfado do posicionamento
estratégico voltado ao publico alvo, consumidoras de cabelo crespo e
cacheado, e da consisténcia da qualidade dos produtos, fatores chave da
dimensdo Credibilidade no Brasil (Rambalducci, Borinelli & Oliveira, 2012;
Muniz & Marchetti, 2012).

A etapa ulterior foi a andlise da percepcdo do cliente quanto ao seu
relacionamento com a marca escolhida, a partir de seus dois fatores
cenfrais: Lealdade e Atendimento ao Cliente. Os resultados das medias e
desvios padroes dos fatores sdo considerados bons, tendo em vista que o
fator Atendimento obteve média 4,26 (o= 0,77) e o fator Lealdade
apresentou uma média de 4,38 (o= 0,53), valores proximos ao 5, que
corresponde ao maximo da escala. Esses resultados encontram-se resumidos

na Tabela 2.

Tabela 2
Visdo geral da percepcdo de relacionamento
PERCEPCAO DE RELACIONAMENTO

Fator Média Desvio Padrdo
Lealdade 4,38 0,53
Atendimento ao Cliente 4,26 0,77

Nota. Fonte: Dados da pesquisa.
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O dalto valor das médias dos fatores indica que as clientes percebem
com facilidade os empenhos das marcas em estabelecer continua relacdo
com artificios fisicos, virtuais ou cognitivos. O atendimento alicercado na
infegracdo de meios tangiveis e intangiveis propicia conveniéncia ao cliente
e dd base ao desenvolvimento, d manutencdo e ao fortalecimento da rede
de relacionamentos, um processo confinuo e principio do marketfing de
relacionamento (Benouakrim & El Kandoussi, 2013; Wahlberg, Strandberg,
Sundberg & Sandberg., 2009; Payne & Frow, 2005).

A probabilidade de recomendar a empresa e comprar novos itens de
seu mix, incentfivada pela qualidade percebida pelo cliente, tecem o bom
resultado do fator Lealdade. Esses aspectos tém intima relacdo, porquanto a
qualidade leva a maior safisfacdo e a continuidade do contato entre

empresa e cliente (Ribeiro, Grisi & Saliby, 1999; Gronroos, 1994).

Dessa forma, reconhecendo aque umas das bases para um
relacionamento duradouro e de qualidade € a satisfacdo (Lima & Baptista,
2013), buscou-se, também, idenfificar o indice Net Promoter Score das

marcas mais citada na pesquisa (Reichheld, 2006).

Grandes marcas de cosméticos reconhecidas como excelente no seu
ramo possuem resultados de NPS equiparados aos encontrados neste
estudo. A Kérastase, da L'Oréal, é um exemplo, com indice Net Promoter de
80% no Reino Unido (Customer Cauge, 2012). As cinco marcas mais citadas
no presente estudo apresentaram indices de satisfacdo elevados, a Niely
Gold teve um NPS de 88%, seguida pela Salon Line e Novex que obtiveram
69%. A Lola ficou com 63% e apenas a Seda ndo contou com mais da
metade da amostra de clientes satisfeitos, neste estudo, obtendo o
percentual de 47%. Os resultados das notas de Net Promoter Score estdo

apresentados na Figura 2.
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Figura 2- Notas Net Promoter Score marcas mais citadas
Fonte: Dados da pesquisa.

Os altos indices de NPS podem ser derivados do cumprimento da
proposta de cada organizacdo para com sua cliente, oferecendo produtos
gue se adequam ao seu perfil fisico, econdmico e social. Estas marcas estdo
sendo bem avaliadas, pois focaram em um nicho especifico de mercado
ainda ndo atendido. Desta forma, a diferenciacdo e customizacdo
derivadas do conhecimento especifico da demanda do cliente, tfraduzem-
se em uma oferta adequada o que, por sua vez, leva a maior satisfacdo,
alavancando as possibilidades para a manutencdo de um relacionamento
(Ribeiro, Grisi & Saliby, 1999; Grénroos, 1994).

Por fim, o diagndstico do principal objetivo da pesquisa - estudo da
influéncia da personalidade atribuida a marca do produto escolhida na
percepcdo de relacionamento do cliente com a marca foi iniciado com a

andlise da correlacdo entre as varidveis, como ilustra a Tabela 3.

Tabela 3
Correlacoes entre as varidveis de Personalidade de Marca e Percepcdo de relacionamento
CORRELACOES
| CREDIBILDADE [ ALEGRIA [ AUDACIA [ SOFISTICACAO [SENSIBILIDADE [LEALDADE | ATENDIMENTO

CREDIBILIDADE 1,00

ALEGRIA 0,59** 1,00

AUDACIA 0,62** 0,50 1,00
SOFISTICACAO  0,53**  0,44**  0,63** 1,00
SENSIBILIDADE 0,55** 0,63**  0,49** 0,66** 1,00

LEALDADE 0,55  0,45% 041** 0,46 0,50%* 1,00
ATENDIMENTO 0,33** 0,32** 0,33** 0,35** 0,28** 0,62** 1,00

Nota: ** A correlagdo € significativa no nivel 0,01 (bilateral).
Fonte: Dados da pesquisa.
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Na tabela 3 nota-se o nivel de correlacdo entre as dimensdes da
varidvel personalidade de marca e os fatores da varidvel percepcdo de
relacionamento. Além disso vé-se a relacdo enfre cada dimensdo da
personalidade de marca (Credibilidade, Alegria, Auddcia, Sofisticacdo e
Sensibilidade) e, fambém, entre os fatores Lealdade e Afendimento da
percepcdo de relacionamento. Dessa forma, pode-se afiimar que as
associacoes foram significativas para todas as varidveis do modelo. Ademais,
dados os niveis de intensidade de tais correlacdes que foram propostos por
Cohen (1992) como baixa para indices de 0,1 a 0,29, média para 0,30 a 0,49
e alta para valores acima de 0,5, observou-se a maioria de correlacdes

moderadas e fortes.

O fator Lealdade apresentou associacdo forte com Credibilidade e
Sensibilidade e associacdo moderada com Alegria, Auddcia e Sofisticacdo.
J& o fator Atendimento revelou correlacdo moderada com todos os fatores

de personalidade de marca, exceto com Sensibilidade, que foi fraca.

Por conseguinte, deve-se avancar e analisar as possibilidades de
predicdo entre as variaveis, por meio de regressdo linear (Field, 2009). As
cinco dimensdes de personalidade de marca foram dispostas como as
variaveis preditoras e a percepcdo do relacionamento adotou o papel de

varidvel critério.

Para determinar qual a proporcdo da varidvel percepcdo de
relacionamento é explicada pela varidvel personalidade de marca, pelo
meétodo de regressdo linear, usa-se o coeficiente de determinacdo (R?) onde
sua proximidade de 1 indica maior poder de explicacdo. A partir do
coeficiente padronizado (B), pode-se perceber a intensidade e a direcdo do
poder explicativo de cada varidvel independente sobre cada varidavel

dependente.

Por fim, o teste estatistico dos resultados foi avaliado por meio da andlise
de vari@necia (ANOVA). Segundo Field (2009), o valor estatisticamente

significante deve ser inferior a 0,05 ou 5%, ou seja, pP<0,05. A Tabela 4 mostra
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os resultados do coeficiente R:, do Coeficiente de determinacdo (B) e do

teste estatistico das principais varidveis do modelo.

Tabela 4
Resultados da Regressdo Multipla Linear
Variavel Variavel Varidveis Teste
Dependente Independente R2 Preditoras B sig Estatistico
(VD) (Vi) (Vi)
Lealdade Personalidade 0.36 Credibilidade 0,34 0,00 F=26,25
de Marca ! Sensibilidade 0,16 0,05 P=0,00
Atendimento Personalidade 017 Sofisticacdo 0,21 0,02 F=9,16
ao Cliente de Marca ) Alegria 0,17 0,05 P=0,00

Nota. Fonte: Dados da pesquisa.

Nota-se, portanto, que a Lealdade d marca é explicada em 36% pelas
dimensdes Credibilidade e Sensibilidade. JG o Atendimento é explicado em
17% pelas caracteristicas Sofisticacdo e Alegria. Assim sendo, os resultados
do coeficiente de determinacdo da regressdo (R? sdo considerados de
grande e médio efeito, respectivamente, pela classificacdo de Cohen
(1992), na qual o R?2 com valor de 2% é considerado de pequeno efeito, 13%

de médio efeito e, por fim, 26% de grande efeito.

A grande e positiva influéncia da Credibilidade (p= 0,34) na Lealdade
denota que os consumidores respondentes do estudo valorizam aspectos de
confianca, sucesso, estabilidade e determinacdo, os quais constituem as
facetas que a dimensdo reflete (Muniz & Marchetti, 2012). Ratifica isso o fato
de que a reputacdo da empresa é o resultado de percepcdes dos publicos
(Rambalducci, Borinelli & Oliveira, 2012), ou seja, a fama aparece como
consequéncia das agcdes e comportamentos da firma, ao longo de sua

existéncia.

Adicionalmente, ao expor honestidade, integridade e veracidade em
seus feitos, a empresa externa caracteristicas associadas a credibilidade
(Rambalducci, Borinelli & Oliveira, 2012). Tendo em vista que o entendimento
por parte dos clientes de que a credibilidade corporativa influencia sua
lealdade a marca, modificando o julgamento de produtos e motivando a
demanda (Rambalducci, Borinelli & Oliveira, 2012), esta dimensdo atua

como fundamental para a alavancagem da organizacdo.
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A dimensdo Sensibilidade também aparece como propulsora de
Lealdade para as clientes de marcas de cosméticos. Sua importédncia no
processo de criacdo de valor para a cliente € vista ao passo que o
comprometimento afetfivo proposto pelos fracos da dimensdo, auxilia na
criacdo de alta lealdade e, consequentemente, na construcdo de um bom
relacionamento (Francisco-Maffezzolli, Semprebom, Muller Prado & Ribeiro,
2013). Além disso, o reforco de aspectos emocionais e promo¢cdo da marca
subsidiaom uma relacdo forte com o consumidor (Francisco-Maffezzolli et al.,
2013), o que explica a contribuicdo da Sensibiidade (=0,16) para a

explicacdo da Lealdade.

Sofisticacdo foi a principal preditora da percepcdo de Atendimento ao
Cliente. O atendimento oferecido pelas empresas baseia-se nos seus pilares
expressos pela comunicacdo do tipo “Se é para ser humilde que seja
humildemente Diva” da Lola (http://lolacosmetics.com.br/), ou o slogan
atual da marca Niely Gold “Fique Diva com Niely
(http://www fiquediva.com.br/), os quais reforcam a sensacdo de estilo, uma
das facetas da dimensdo sofisticacdo (Muniz & Marchetti, 2012). A Alegria foi
a segunda dimensdo que impactou a percepcdo do Atendimento ao
Cliente com p=0,17. De fato, a paleta de cores, as fontes informais e,
certamente o coloquialismo do didlogo demonstram o cardater espirituoso

das empresas.

Os resultados apresentados na Figura 3 sinfefizam os indices obtidos na

andlise de regressdo multipla linear.

-

Credibilidade ~—  pB=034 )
- . B=0,16 ______;___ ___;___: Lealdade
Sensibilidade
" B=0,21 _
Sofisticagédo o Atendimento
B=0.17 _________-———-—-—“"'_______ "
Alegria .

Figura 3- Sintese de resultados da Regressdo MUltipla Linear
Fonte: dados da pesquisa
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Em suma, dados os resultados coligidos, o papel das marcas €
reafirmado como capaz de estabelecer a ligacdo entre consumidor e

empresa aprazando conexdo entre eles (Louro, 2000).

CONCLUSOES

O principal objetivo desse estudo foi atingido, constatou-se uma real
interseccado entre personalidade de marca e percepcdo de relacionamento
em relacdo as clientes de cosméticos para cabelos cacheados e crespos. As
dimensdes Credibilidade e Sensibilidade da varidvel Personalidade de Marca
foram as preditoras impactando, juntas, em 36% do fator Lealdade, o que é
um grande efeito segundo Cohen (1992). Por fim, o fator Atendimento foi
explicado em 17% pelas dimensdes Sofisticacdo e Alegria da personalidade

de marca, desvelando um médio efeito.

A apresentacdo de relacdo das varidveis contribui do ponto de vista
gerencial por ser um composto de informacdes capaz de servir de suporte
para decisdes aplicadas, auxiliondo os gestores de empresas e marcas do
setor de cosméticos, principalmente os com foco para cabelos cacheados e
crespos, no delineamento de estratégias para o produto, na comunicacdo,
no posicionamento de marca e no relacionamento com as clientes. A
contribuicdo académica deste estudo dd-se por contemplar a relacdo de
varidveis ainda pouco relacionadas na literatura de marketing, e por
atentar-se ao segmento de produtos de beleza, onde sdo escassos oS
estudos sobre frocas relacionais e sobre o papel das marcas na modelagem
da satisfacdo dos clientes e na consolidacdo das organizacdes do setor,
melhorando a proposta de valor deste mercado notdvel e diversificado no

Brasil, pais que tem como premissa a miscigenacdo.

Como limitagodes, pode-se citar o cardter transversal do estudo, o que
impede inferéncias no que diz respeito & causalidade. A natureza
quantitativa do estudo também limita uma compreensdo mais aprofundada

dos resultados, o que enseja o desenvolvimento de estudos longitudinais e
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multimétodo para que andlises de cunho qualitativo possam enriquecer o

entendimento dos fendmenos em questdo.

Ainda, como agenda de pesquisa, novos estudos voltados a
personalidade de marca, reconhecendo-a como preditora de
relacionamento, serdo de grande valia. Tendo em vista que o
aperfeicoamento de literatura concernente & relagcdo entre os construtos
demonstrard como tracar novas estratégias, capazes de cada vez mais,
instaurar uma idenftificacdo do consumidor com a organizacdo, gerando

uma lealdade duradoura e consequentemente, maior valor para a empresa.

Por fim, apesar das limitacdes enunciadas, este estudo tem por fito
suscitar o interesse dos pesquisadores por novas pesquisas, desvendando
ligacdes entre conceitos das dreas de marketing e comportamento do
consumidor no que tange & uma gestdo mais proficua de marcas e

relacionamentos.
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