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Introducéo

A literatura reconhece que 0 consumo de luxo nos Ultimos anos tem mudado de um model o de consumo
tradicional paraum modelo com base

em relacionamentos, orientado para o novo individuo nesta nova sociedade de consumo, e que
compreende o consumo como uma experiéncia holistica e pessoa (Atwal & Williams, 2009). Neste
sentido, busca-se investigar o impacto dos conceitos de personalidade de marca e marketing de
relacionamento neste segmento de mercado.

Problema de Pesquisa e Objetivo

No que tange a questéo de pesquisa, tem-se: de que forma a personalidade atribuida as marcas de moda
feminina de luxo influencia a percepcado do relacionamento que as clientes tém com tais marcas? Por
conseguinte, o objetivo precipuo deste estudo € avaliar arelacéo entre a personalidade de marcas de moda
feminina de luxo atribuidas pelas clientes e a percepcdo de seu relacionamento com tais marcas.

Fundamentacéo Tedrica

Dentro da perspectiva de luxo trabalhada, observa-se que atracdo e fidelizac&o dos consumidores somente
dar-se-80 a partir da satisfacdo de seus desejos e superacdo de expectativas antes da agdo dos concorrentes.
Para Fournier (1998), um relacionamento é baseado no seu significado e, assim, compreender determinado
relacionamento requer o conhecimento dos significados que este fornece a pessoa. Neste sentido, a
personalidade da marca busca capturar aforga da conexdo entre consumidor e marca.

M etodologia

Trata-se de um estudo de natureza multimétodo, utilizando entrevistas e aplicacédo de questionério. Os
resultados foram analisados por meio de andlise de contelido categorial temética, andlise fatoria
exploratdria e confirmatdria, e andlise de caminhos, por meio da modelagem por equagdes estruturais.

Anélise dos Resultados

Como contribui¢des, pode-se destacar o desenvolvimento e validacgo de uma escala de CRM em um setor
pouco explorado pelaliteratura. A versdo final da escalaficou composta por trés fatores, quais sejam,
fidelizac8o, experiéncia com a marca e imagem da marca, apresentando validade interna, de contetido e
confiabilidade. Por fim, 0 model o estrutural apresentou um bom gjuste confirmando ainfluénciada
personalidade de marca, especialmente da credibilidade e da sofisticacéo.

Conclusdo

O estudo evidenciou arelevancia da credibilidade e da sofisticacdo na construcdo de rel acionamentos com
clientes do mercado de luxo, na melhoria daimagem das marcas no mercado e, ainda, na percepcado de
experiéncias otimizadas com €elas. Destarte, profissionais de marketing de luxo devem considerar, no
desenho de suas estratégias de marca, aspectos que remetam a sofisticacéo e a credibilidade.
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Diga-me Quem Es e Direi se me Relacionarei com Vad@&fluéncia da Personalidade de
Marca no Relacionamento com Clientes no Mercaddalda Feminina de Luxo

INTRODUCAO

A literatura sugere que dois tipos de ativos decat® podem levar a vantagens
competitivas sustentaveis: o relacional, que erglod vinculos entre a organizacdo e 0s
consumidores; e o intelectual, que consiste noexntento sobre as preferéncias do mercado
(Hoffman, 2000). Estas colocacdes sao coerentesaqealidade do segmento dos produtos de
luxo, relacionados a qualidade e ao reconhecinmsrtial, destinados a uma classe social mais
privilegiada e fiel (Alléres, 2006). Neste sentidditeratura reconhece que o consumo de luxo
nos ultimos anos tem mudado de um modelo de consaitioional para um modelo com base
em relacionamentos, orientado para o novo indivithgia nova sociedade de consumo, e que
compreende 0 consumo como uma experiéncia holspessoal (Atwal & Williams, 2009).

No Brasil, o mercado de luxo encontra terrenalfpera seu crescimento devido a
insercao de outras classes econdémicas, anteriagma&atconsideradas publico-alvo de marcas
de luxo, estdo atuando como consumidoras de predigoluxo no pais, sendo o publico
feminino responsavel pela aquisicdo de mais dadeaia volume comercializado no pais
(Strehlau, 2013). Convém assinalar que, na aus@eaansenso entre 0s pesquisadores sobre
uma definicdo para marcas de luxo (Sung, Choi, &H#png, 2015), define-se marcas de moda
feminina de luxo como as marcas de itens do vesttgéminino, a saber, roupas e acessorios,
percebidas como marcas de luxo pela consumidoramAts, admite-se a consideracdo do
publico feminino na definicdo de estratégias docawdo de luxo como uma fonte de vantagem
competitiva para as empresas (Truong, McColl, &keéin, 2009).

Neste sentido, ressalta-se que a marca nao caimpobjeto passivo das transacoes de
marketing, mas sim um elemento ativo, capaz deriboitt para a construcdo do
relacionamento com o consumidor (Fournier, 1998b &l perspectiva, o marketing de
relacionamento mostra-se capaz de monitorar e garemaquisicdo de informacdes valiosas,
permitindo entender e prever comportamentos, adelguas ofertas aos mesmos e facilitando
0 posicionamento da organizagdo no mercado (Defia})2Para Fournier (1998), uma das
formas de se legitimar a marca como parceira deuwuidor € evidenciar o modo pelo qual as
marcas sdo personalizadas ou ainda humanizada®e plegtam, recorre-se ao conceito de
personalidade de marca, conjunto de caracteristicaisanas associadas a uma marca,
conferindo a ela profundidade, sentimentos e apnagoonstrucdo do relacionamento entre
consumidor e marca, o0 que pode ser o alicercepaeadiferenciacdo real e uma vantagem
competitiva (Aaker, 1997).

No que tange a aproximacao entre relacionamemoacoonsumidor e personalidade
de marca, o estudo de Brito (2010) sugere que,dguas marcas Sao encaradas como
possuidoras de tracos de carater, os clientes &ior probabilidade de se relacionarem com
aguelas marcas com as quais sentem maior afinesladermos de personalidade. N&o obstante,
nao foram encontrados estudos relacionando a @idate de marca atribuida pelos clientes
a percepcao que eles tém do seu relacionamentceleamnapesar de a literatura sinalizar a
possibilidade desta relacédo. Diante do exposte,atigo tem como objetivo precipuo avaliar
a relagcéo entre a personalidade de marcas de mwidaria de luxo atribuidas pelas clientes e
a percepcao de seu relacionamento com tais marcas.

REFERENCIAL TEORICO
Personalidade de Marca

Na década de 1950, Gardner e Levy (1955) discudiamspeito do relacionamento
construido entre marca e consumidores, alertandaauelacdo era composta de aspectos
racionais, mas também englobava aspectos intasgNesta linha, Kapferer (2003) explica
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que cabe a marca despertar uma atitude ou preai&pomvoravel dos consumidores em
relacdo a empresa ou produto, criada pelas exp&#mositivas dos clientes. Aaker e
Joachimsthaler (2000) admitem que uma das fornrae s consumidores podem identificar
uma marca em suas mentes € através da perspegtimarda como pessoa, na qual situam a
personalidade da marca como elemento central, isdgeque esta abordagem torna a
identidade da marca mais rica e interessante. Assnindividuos cada vez mais tendem a
construir um relacionamento com as marcas, pautadmmpatibilidade entre consumidor e
marca, em que se atribui as marcas caracteristitaanas (Fournier, 1998).

Conforme Plummer (1985), o objetivo da persondkdale marca € descrever a
realidade perceptual a partir da percepcéo do caidsu, refletindo seus sentimentos sobre a
marca, em vez de expressar apenas o que as engesagam que 0s consumidores sentissem
em relagdo a marca. A pesquisa na tematica pagaahar consisténcia a partir do final dos
anos 1980, com a incorporacéo e utilizacdo doseitmscde personalidade humana e seus
instrumentos de mensuracgao (Berry, 1988). Uma uezag marcas sao alvos de preferéncias,
expectativas e atribuicdes, Caprara, Barbaran€élliido (2001) defendem ser plausivel utilizar
a mesma heuristica que conduz a formacdo de indjoressdbre uma pessoa a formacéo de
impressao sobre uma marca. Para Aaker (1997, p. 84ersonalidade de marca consiste no
“conjunto de caracteristicas humanas associadasanarca’, onde o uso simbdlico de marcas
é explicado pelo fato de os consumidores atribuasmarcas tracos da personalidade humana
gue as identificam e diferenciam.

A literatura em personalidade de marca reveladyas tradicdes de pesquisa podem
ser identificadas, sendo a primeira delas referantiena linha mais psicolégica, visando a
compreensao da influéncia da congruéncia entrem®malidades do consumidor e da marca
na preferéncia por produtos (Schmitt, 2012; De L&raptista, 2013); e a outra vinculada a
uma abordagem mercadoldgica, voltada ao estudmpacio da personalidade da marca no
comportamento dos consumidores. Nessa linha, aisee que a produgcdo empirica recente
na area evidenciou a personalidade de marca copartamte componente das estratégias de
diferenciacdo competitiva (Malar, Nyffenegger, Kmadr, & Hoyer, 2012), tendo impacto,
ainda, na qualidade do relacionamento entre macoagumidor, trazendo a tona a influéncia
do consumo simbolico no delineamento das estra@&gmpresariais (Nobre, Becker, & Brito,
2010). Ademais, pesquisas dedicaram-se a anabsafeitos da personalidade de marca nas
estratégias de posicionamento de marca (Kim & S203), no desenvolvimento da persuaséo
dentro na publicidade (Park & John, 2012) e, nestgexto, a utilizacdo de celebridades para
o endosso de marcas, explorando a influéncia gedrde personalidade de marca (Arsena,
Silvera, & Pandelaere, 2014). A personalidade deapassou a ser estudada, ainda, dentro
do marketing sensorial, sob a 6tica das estratégiasacéo de experiéncias para o consumidor
(Moller & Herm, 2013) e a luz da gestdo de pesswass espeficicamente sobre a atracdo e
retencao de talentos (Rampl & Kenning, 2014).

Em relacdo a mensuracdo da personalidade da n@apeara, Barbaranelli e Guido
(2001) contam que estudos foram realizados visdaed@r empiricamente as escalas de
mensuracao da personalidade humana na mensurag@rsoaalidade de marcas, revelando
limitagcbes quanto a descricdo da personalidadeadleas. Para Aaker (1997), fazia-se
necessario o desenvolvimento de uma escala quissital lacuna. Assim, a autora prop6s o
desenvolvimento da Escala de Dimensdes da Perdadalde Marca, criando uma escala na
qgual diferentes tipos de personalidade de marcarposer identificados. Os resultados
identificaram, para o contexto americano, que d&viduos percebem as marcas em termos de
cinco dimensbes de personalidade, a saberSi(igerity ou sinceridade, (2Excitementou
excitacao/agitacao, (yompetenceu competéncia, (4¥ophisticationou sofisticacao e (5)
Ruggednessu robustez (Aaker, 1997). A literatura concogda a tradicdo de pesquisa em
personalidade de marca tomou um novo rumo a tascala supracitada, lembrando que a
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personalidade de marca consiste em um construerifisp de cada cultura (Azoulay &
Kapferer, 2003).

A partir dai, Muniz e Marchetti (2012) conduzirastudos de validacdo da escala
original de Aaker (1997) no Brasil. Os resultadbsdwos permitiram a identificagéo de cinco
dimensdes de personalidade de marca no contexsileim@ quais sejam, Credibilidade,
Diverséo, Audécia, Sofisticacdo e Sensibilidadéa BEgedida apresentou indices psicométricos
bastante fidedignos e, portanto, foi o instrumeniiizado para mensurar a personalidade de
marca no presente estudo.

Marketing de Relacionamento

Ha& um consenso na literatura de que, a partitdadh de 1990, houve uma mudanca
de paradigma dos conceitos de marketing, saindordeorientacdo voltada para a conquista
de clientes, ou marketing transacional, e voltasel@ orientacdo com foco na retencédo ou
lealdade dos clientes, representada pelo markeengelacionamento (Sheth & Parvatiyar,
1995; Payne, 2006; Gronroos, 2009), o qual consmstam esforco integrado das organizacoes
com o objetivo de identificar, construir e desemeolrelacionamentos a longo prazo com o0s
clientes (Berry, 1995). A partir do momento em gelecionamentos sao desenvolvidos, as
organizacdes passam a conhecer seus clientesificdennio aqueles clientes considerados
lucrativos, também denominados clientes estratédiglcKenna, 2005), que apresentam um
comportamento favoravel a organizacéo, posto qug@m mais, exigem menos tempo e
esforcos da empresa, s8o0 menos sensiveis a pregdesn a revelar atitudes positivas sobre a
organizacao, trazendo novos clientes(Reichheld;)199

Assim, diante da relevancia do relacionamento osntlientes e da necessidade de
gerenciamento do mesmo, surge, nos anos 1990, uielonde gestdo denomina@Goistomer
Relationship ManagemerfCRM), ou gestdo do relacionamento com clientesa BDemo
(2014), a compreensao quanto aos significados dd @iRda € limitada, visto que muitas
empresas concebem o CRM como solucdo tecnologizendio com que a gestdo do
relacionamento com o cliente em sua esséncia segjggenciada. Sobre isso, Payne (2006)
sustenta que a necessidade de depuragdo cono@ituse limita a um preciosismo semantico,
ja que o sucesso do CRM esta associado a umaesgs@begica da organizacédo, combinando
o potencial da tecnologia da informacao as esiedé@re marketing de relacionamento, o que
conduzira aos relacionamentos lucrativos de lomgag

Nesta linha, Grénroos (2009) propde que o margeterelacionamento seja entendido
como uma filosofia que envolve toda a organizagé@p podendo ser restrito a um
departamento ou a uma Unica funcdo, sendo a enteegalor ao cliente uma atividade e
responsabilidade de toda a esfera organizacioestaie, Zablah, Bellenger, Johnston (2004)
apontam que o marketing de relacionamento, eng@itogofia norteadora do CRM, pressupde
a criacao de inteligéncia de mercado, o que coevewg a proposta de Campbell (2003), que
atribui aos processos internos a capacidade decordecimento sobre os clientes.

A producdo empirica recente sobre marketing decieamento desvela o vigor do
tema, explorando-o por meio de estudos sobre artanmia do gerenciamento das informacdes
sobre os clientes (Reijonen & Laukkanen, 2010¢)acio entre implementacdo do CRM como
estratégia e lucratividade (Soini & Jafari, 2012)elacdo entre CRM e ciclo de vida dos
produtos (Ernst, Hoyer, Krafft, & Krieger, 2011)jasassociacdo com criacdo e gestdo do
conhecimento (Khodakarami & Chan, 2014) e com amacidade inovativa das empresas
(Battor & Battor, 2010). Recentemente, as redemsopassam a ser incorporadas ao estudo
das estratégias de CRM (Trainor, Andzulis, Rapgghihotri, 2014).

No que se refere as revisdes de literatura quemt©RM, tem-se como marco o artigo
de Ngai (2005). Segundo o autor, os resultadodaieva predominancia de pesquisa de CRM
em grandes empresas em detrimento de médias enasgampresas, cujas caracteristicas
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devem ser levadas em conta. As revisdes de litaratais recentes apontaram os beneficios
da utilizacdo do CRM, quais sejam, aperfeicoametito servico ao cliente, maior
personalizacdo do servico, resposta as necessididetiente, segmentacdo de clientes,
aumento da customizacao de marketing, integracditccemal, economia de tempo, e aumento
do conhecimento a respeito do cliente (Benouakrifal &andoussi, 2013). Foi evidenciada
também a predominancia de estudos sobre mercadaroaor no Brasil, ao contrario do que
acontece nas pesquisas internacionais, as quaikegiam o mercado corporativo (Demo,
Fogaca, Ponte, Fernandes & Cardoso, 2015).

No que se refere as medidas de CRM, Wilson e VYI¢$R97) foram pioneiros ao
validar uma escala de CRM para o mercado corporadi@ndo origem a validagcédo de outros
instrumentos com foco no mercado corporativo epnosessos de CRM internos as empresas
(Sin, Tse & Yim, 2005; Agariya e Singh, 2013). Aedidas em CRM também passaram a ser
objeto de interesse no mercado consumidor, cona@giestpara o estudo pioneiros de Rozzett
e Demo (2010), que desenvolveram a Escala de Be&unento com Clientes (ERC) e a
validaram no Brasil e, posteriormente, nos Estadiidos (Demo & Rozzett, 2013), obtendo
indices psicométricos confiaveis e que, por egt@aasaconsistiu no instrumento utilizado para
mensurar a percepc¢ao de relacionamento dos clieatesesente estudo.

METODO
Etapa Qualitativa

Nesta etapa, foram realizadas 14 entrevistas ssimituradas, contemplando dez
consumidoras e quatro gestores de marcas de motlairfa de luxo, quais sejam, Mixed,
Thelure, Prada e Louis Vuitton. As consumidorasestgtadas foram identificadas por meio
de contatos pessoais da pesquisadora e, aindeesatie redes sociais. As consumidoras
participantes desta etapa tinham idade entre 2%a@ds, todas com ensino superior completo.
A amostra de gestores de marcas de moda feminimavistados foi composta por trés
mulheres e um homem, funcionarios das marcas enfatzordados por meio de contatos
pessoais da pesquisadora. As entrevistas foramiahegas por um roteiro de entrevistas e,
para a analise de dados, utilizou-se a analiseodtewdo categorial teméatica proposta por
Bardin (2014). A partir das categorias reveladaamdise de conteudo, adicionadas aos itens
da ERC de Demo e Rozzett (2013), foi elaboradasfiegiloto do instrumento de mensuracéo
da variavel percepcéao de relacionamento.

Tal verséao piloto ficou composta por 46 iteniestibmetida & anélise semantica e de
juizes, seguindo as orientacfes da literatura kgt & Lee, 2008). Na analise semantica,
uma amostra de 20 consumidoras de marcas de moidarfa de luxo avaliou a clareza dos
itens. Simultaneamente, ocorreu a analise de jutrede oito especialistas em marketing
analisaram se os itens propostos se referiam airatm relacionamento, no caso especifico
dos consumidores de marcas de moda feminina de luxo

Etapa Quantitativa

Nesta etapa, o publico-alvo contemplou as consanasdde marcas de moda feminina
de luxo, residentes no Brasil, utilizando-se colatéine e presencial, com perfis bastante
similares, preservando a homogeneidade da amd&ra. este estudo, foram usadas duas
amostras independentes. A primeira (Estudo 1) ms$e a analise fatorial exploratoria e a
segunda amostra (Estudo 2) foi utilizada para mlagdio confirmatdria da escala e também
para a analise da relacdo entre as variaveis. Quamttamanho da primeira amostra,
Tabachnick e Fidell (2013) sugerem que o tamanladzstra para andlise fatorial exploratéria
contemple um minimo de 300 individuos, indican@mne regra, entre 5 e 10 sujeitos por item
do questionario. Para o dimensionamento do tamaiaheegunda amostra, para a analise

4



fatorial confirmatoria, Hair, Black, Babi, AndersenTatham (2009), Kline (2011) e Byrne
(2013) sugerem entre 10 e 20 sujeitos por variavel.

Ja no que tange a verificacdo da predicdo entvarésveis, foi utilizada a analise de
caminhos fath analysiy sendo importante selecionar uma amostra minueatenha poder
estatistico maior que 0,80 (Cohen, 1992), no casccincias comportamentais. Por meio do
programaGPower3.1 e considerando a variavel preditora, persdadé de marca, com cinco
dimensdes, obteve-se a amostra minima,@a,05, ES médio e 5 preditores, de 138 sujeitos.

Seguindo as recomendacdes da literatura, estimamsninimo de 300 sujeitos para a
primeira amostra e de 200 sujeitos para a segundstea. A amostra total obtida para o estudo
quantitativo contemplou 801 sujeitos. Na etapara@rmento de dados, foram contabilizadas
105 perdas em razdo de questiondrios incomplefosam eliminados 74 outliers. Tem-se,
assim, uma amostra final composta por 622 sujeitgsal foi dividida aleatoriamente em duas
amostras distintas e independentes, sendo 30@osuiE estudo 1 e 322 para consecucao do
estudo 2.

Por fim, realizou-se a analise de componente<ipais e analise fatorial exploratoria
(AFE) para validar a escala ERC para o mercadaxde tle acordo com as recomendacdes de
Hair et al. (2009) e Tabachnick e Fidell (2013). A relacageeat variaveis do estudo foi feita
a partir da andlise de caminhgsath analysiy por meio da modelagem por equacdes
estruturais, usando o critério da maxima verosheni¢a para verificar o ajuste do modelo
proposto, cuja principal funcéo € a especificac@stenacdo de modelos de relacdes lineares
entre variaveis (Kline, 2011).

RESULTADOS E DISCUSSAO
Estudo Qualitativo

Os resultados da analise de conteddo mostrarancdtégorias distintas, quias sejam,
experiéncia com a marca, fidelizacao de clienteesagem da marca. Os itens componentes
destas categorias somados aos itens da Escalala@oRamento com Clientes (Demo &
Rozzett, 2013) compuseram o instrumento piloto, 46ntens de CRM (14 itens da escada de
Demo e Rozzett (2013) e mais 32 itens geradosta gdaranalise de conteudo realizada), o
qual foi submetido a analise semantica e analigaides. Estas etapas resultaram na retirada
de oito itens. Ainda, a redacdo de seis itenslferaala, de forma a torna-los mais claros e
objetivos, de modo que a versado de aplicacdo daumento Escala de Relacionamento com
Clientes no mercado de Luxo — ERC Luxo, apresamtototal de 40 itens, sendo 14 originarios
da escala de Demo e Rozzett (2013) e 26 advindoswiises qualitativas realizadas. Sao
somados, ainda, os 28 itens da Escala de Dimedsd@srsonalidade de Marca validada para
0 contexto brasileiro, propostos por Muniz e Mattlf2012). A composicao final, inclusas as
quatro perguntas sociodemograficas, revela um ignésio com 72 itens.

Estudo Quantitativo
Estudo 1: Validac&o Exploratéria da ERC Luxo

As analises dos resultados confirmaram a fatodaloié da matriz para a amostra
pesquisada, visto que o calculo do KMO obteve &die 0,92, classificado como
“maravilhoso” de acordo com Kaiser (1974). Na a®aldos componentes principais, 0s
critérios utilizados foram csigenvalue®u autovalores, a porcentagem de variancia exjaica
o graficoscree ploke a analise paralela. Todos os critérios adotadidsaram que o nimero de
fatores a ser extraido foi trés.

A partir deste resultado, teve inicio a andlise éi@os principais, ou andlise fatorial.
Estabeleceu-se, como carga minima aceitavel 0is&ndo reter apenas fatores bons, muito
bons e excelentes (Comrey & Lee, 1992). Na segagricram realizados os testes de
correlacéo entre os trés fatores. Observou-sea@italacdo entre os fatores. A média aritmética

5



da correlacéao dos trés fatores foi 0,45, acima,8edque indica a presenca de um fator de
segunda ordem (Pasquali, 2012).

Destarte, os trés fatores extraidos foram rediimeados como fatores indicadores
latentes de um fator geral de segunda ordem, enorreaanalise de componentes principais foi
realizada, revelando um fator, seguida de outrisgndodada com apenas um fator. Como
resultado, a escala obteve trés fatores de prinoedtam, em que o Fator 1 foi denominado
Experiéncia com a Marca; o Fator 2, Fidelizaca€lilentes; e o Fator 3, que recebeu o nome
de Imagem da Marca.

Cabe salientar que tais resultados corroboram &dsende conteudo realizada na etapa
qualitativa da pesquisa, além de encontrarem sipedrico no modelo proposto por Vavra
(1993) para o construto marketing de relacioname@tofator Fidelizacdo de Clientes
corresponde ao fator pds-marketing; o fator Experégécom a Marca remete, no contexto do
mercado de luxo, ao componente servi¢os de atentbrae cliente; e, por fim, o fator Imagem
da Marca, que traduz as percepcodes relativasstisafido e ao requinte das lojas, localiza¢des
e ambientes, 0 que remete a qualidade e crediddida marca no mercado.

No que tange ao fator de segunda ordem, esteefmmdinado Relacionamento com
Clientes, e é formado pelos trés fatores de pram@midem supracitados. A Figura 1 traz uma
representacéo visual da estrutura fatorial obtidde o fator de segunda ordem, relacionamento
com o cliente, explica a variancia comum dos fatoie primeira ordem.

Figura 1 — Representacéo da estrutura fatoriatlabti
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Fonte: Elaborada pelos autores

A validade da escala foi analisada por meio ddiv&gao das cargas fatoriais de seus
itens. Comrey e Lee (1992) classificam cargas calor\entre 0,55 e 0,62 como boas; entre
0,63 e 0,70 muito boas; e superior a 0,71 excelebBtesta forma, a versao final da solucéo de
primeira ordem da ERC Luxo resultou em um instruim&omposto por 23 itens, sendo 10
excelentes, 2 muito bons e 11 bons. Ademais, Pa$g8042) defende que um construto, para
ser bem representado, necessita de cerca de 20 iten

O grau de confiabilidade da escala foi calculamtonpeio do indicador alfa de Cronbach
e resultou em bons indicadores, a saber, 0,8%d@ator 1 de Atendimento e Experiéncia; 0,84
para o Fator 2 de Fidelizacdo de Clientes; e Oafd p Fator 3 de Imagem da Marca. Os
resultados acima de 0,70 sdo considerados cordi@ecima de 0,80 muito confiaveis
(Nunnally & Berstein, 1994). A Tabela 1 apresergamlices psicométricos da ERC Luxo.




Tabela 1 — indices psicométricos da versdo comgefRC Luxo

CARGA

DESCRICAO DO ITEM FATORIAL QUALIDADE
1 2 3

32 - Esta marca procura conhecer minha opinigg _a
,839 Excelente

respeito dos produtos adquiridos.

36 - Esta marca se faz presente em momentos
importantes da minha vida (ex: mensagens

. J Excelente
parabéns, descontos ou presentes no més ou dia dag
aniversario)
14 - Esta marca me convida para eventos. , 758 Excelente
31 - Esta marca me oferece brindes, presentes e/ou
cortesias ,738 Excelente

30 - Esta marca utiliza meu canal de comunicacao
preferido (ex: telefone, correspondéncia, e-maihq Excelente
mensagens via celular) para se comunicar comigo.

33 - Esta marca me oferece atendimento )
personalizado/exclusivo. 690 Muito bom
8 - Esta marca procura conhecer minhas preferéncias

,610 Bom
29 - Eu sou atendida, nas lojas desta marca, pglo 8
vendedor (a) da minha preferéncia. 608 Bom
38 - Esta marca me oferece atendimento ou servicos
de entrega domiciliar, caso solicitados. 558 Bom
5 - Eu me identifico com esta marca. ,809 Excelente
10 - Estou disposta a comprar outros produtos gdesta
marca 124 Excelente
2 - Eu recomendo esta marca a amigos e familiares.

, 716 Excelente

1 - Esta marca merece minha confianca. 617 Bom
4 - Minhas experiéncias de compra com esta marca
superam minhas expectativas. 587 Bom
7 - Os precos dos produtos desta marca sao justos
(relagdo custo/beneficio). 573 Bom
6 - Esta marca me trata com respeito. ,570 Bom
12 - Os produtos vendidos por esta marca |tém
qualidade. 554 Bom
23 - Os ambientes das lojas desta marca| sao
sofisticados. 816 Excelente

19 - Esta marca é reconhecida no mercado comao uma

marca de luxo. ,733| Excelente

22 - As lojas desta marca estdo localizadas em

enderecos e/ou bairros nobres. ,684 | Muito bom




24 - A publicidade realizada por essa marca cgndiz

com o que ela realmente oferece. 584 Bom
40 - Os produtos desta marca dao prestigio a ggém o

usa. ,569| Bom
20 - Esta marca tem credibilidade no mercado. ,558| Bom
Confiabilidade 0,89 0,84| 0,74
Variancia Total Explicada 45,8%

Fonte: Elaborada pelos autores

Estudo 2: Validacdo Confirmatdria da ERC Luxo

Com o propoésito de verificar as dimensdes da asad modelos unifatorial e
multifatorial foram testados e comparados, seguasd@comendac¢des de parcimonia de Byrne
(2013). O modelo unifatorial apresentou indicesrgsode ajustgNC=6,18; CFI=0,61;
RMSEA=0,13) quando comparado ao modelo multifatorial de trés fatores (NC=2,31;
CF1=0,90; RMSEA=0,06). Tais resultados tornam possivel afirmar que d@possui um bom
ajuste, uma vez que todos os parametros estaooddsdrrecomendacoes de Kline (2011).
Ademais, as cargas fatoriais dos itens da validagafirmatoéria variaram entre 0,5 e 0,82,
revelando boa qualidade dos itens e, consequentenvaftidade da escala (Hair al, 2009).
Foram excluidos os itens 7, 8 e 24, por apresenthaixas cargas.

Desta forma, a estrutura final da ERC Luxo abrar@f itens, ressaltando-se, ainda,
que a solucéao fatorial de trés fatores foi manseéado os 20 itens da escala distribuidos nos
mesmos trés fatores obtidos na andlise exploratoria

Ainda, no intento de melhorar o ajuste obtiddnoéces de modificacao (I.M.) também
foram analisados, de acordo com as orientactedime (R011). Os .M. entre as varidveis 122
(‘As lojas desta marca estdo localizadas em enderefou bairros nobres’) e 123 (‘Os
ambientes das lojas desta marca séo sofisticaddoain de 40,93. Desta forma, uma seta dupla
foi introduzida entre as variaveis, indicando daig@o positiva entre os itens. Ha amparo
tedrico para esta relagdo. Para Tungate (2009 @séera luxuosa da loja fisica de uma marca
de luxo depende de sua ambientacdo. Neste contexstudo de Manlow e Nobbs (2012)
demonstrou que os principais elementos de umaéolaxo sao a presenca em grandes cidades,
a localizacdo em areas nobres ou grandes shoppingsiedade de produtos, a presenca de
produtos exclusivos, instalacdo contemporanea aeatagdo capaz de comunicar o estilo
sofisticado das marcas.

A Figura 4 apresenta o modelo de mensuracao ob#idmalise fatorial confirmatéria
com 0s respectivos parametros.



Figura 1 — Analise fatorial confirmatdria
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Nota.x2(166)=382,72; p<0.00NC=2,31; CFI=0,90; RMSEA=0,06
Fonte: Elaborada pelos autores

A confiabilidade dos trés fatores foi analisaddo pédreskog’s rhp medida de
confiabilidade mais precisa do que o alfa @enbach para modelagem por equacbes
estruturais, visto que se baseia em cargas faaiaido nas correlacbes observadas entre as
variaveis (Chin, 1998). O fator Experiéncia com aré4 obteve=0,86; o fator Fidelizagédo de
Clientes obteve=0,81 e, por fim, o fator Imagem da Marca apresept®,77. De acordo com
Chin (1998), estes valores sdo considerados bassatisfatorios, uma vez que os indices
Joreskog’s rhalevem ser superiores a 0,7.

Na sequéncia, a validade de construto da ERC kanixtestada por meio de validade
convergente, validade discriminante e validade rogica. Neste estudo, o primeiro indicio
de validade convergente dos fatores foi sua cahflade; todos acima de 0,7 indicam
convergéncia apropriada; ademais, as cargas fiatstiperiores a 0,5, 0 que ocorreu em todos
os 20 itens da ERC Luxo ratificam sua validade eogente (Haiet al, 2009). As evidéncias
de validade discriminante ocorrem quando o valoratincia extraida estimada de cada fator
supera o quadrado da correlacéo entre eles (valbegso da diagonal), conforme o critério de
Fornell-Larcker (Hairet al, 2009), o qual diz que um construto latente dey®i@r suas
medidas de itens melhor do que outro construt@li@ade discriminante foi confirmada, como
ilustrado na Tabela 2.



Tabela 2 — Validade discriminante

FATOR |EM F IM
EM 0,45 - -
F 017 | 0,30 |-
IM 0,08 0,34| 0,1

Fonte: Elaborada pela autora
Nota:? variancia extraida

A validade nomoldégica, por sua vez, demonstrgpacdade de a escala se comportar
em relacdo a outros construtos, conforme indicadi Ipgeratura, sendo necessario testar se as
correlacdes entre os construtos fazem sentido Quamparadas a teoria (Hair al, 2009).

A literatura revela uma expectativa positiva deg@b entre as variaveis personalidade de
marca e percepcao de relacionamento com cliengsémAa validade nomoldgica sera validada
se os valores obtidos na analise de caminhos amntmedidas de personalidade de marca e de
relacionamento com clientes forem positivos e S§igativos;, esta comprovacdo sera
demonstrada pelo Estudo 3.

Estudo 3: Verificacdo do ajuste do modelo globdtepersonalidade de marca e percepgao
de relacionamento com o cliente

Para atingir este objetivo, recorreu-se a andlise de caminhos ou path analysis, ou teste
do modelo estrutural, que visa testar relacdes entre varidveis, por meio da modelagem por
equacdes estruturais, utilizando-se, mais uma vez, a estima¢do da maxima verossimilhanga. A
Figura 2 ilustra o modelo testado.

Figura 2— Resultado da path analysis para o modelo proposto

1,97

Credibilidade

Sensibilidade

Nota.y2(3)=73,78; p<0.001; NC=24,59; GFI=0,94; CFI=0,B0JSEA=0,27
Fonte: Elaborada pelos autores

Tomando como base os parametros de ajuste propostos por Kline (2011), o modelo
estrutural testado apresentou ajuste satisfatorio, uma vez que o indice incremental (CFI) esteve
dentro dos valores esperados. Quanto aos indices absolutos (NC e RMSEA), estes nao
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estiveram dentro dos valores de referéncia porque sdo sensiveis ao tamanho da amostra. O y2 é
uma funcdo mateméatica que depende do tamanho dsranfid); a medida que N aumenta, o
mesmo ocorre con2, mesmo quando as diferencas entre as matriaexidacia observada e
estimada sao idénticas (Hairal, 2009).

Quanto ao RMSEA, este configura uma medida magwata para uso de modelos
confirmatdrios, aumentando sua eficacia (Rigdor§6l9Pode-se conjeturar ainda que a
medida de personalidade de marca pode apresegian afoblema de ajuste, uma vez que em
sua validacao original (Muniz & Marchetti, 2012)agde parte dos indices ndo apresentaram
bom ajuste, o que pode ter contribuido para a ghtede indices absolutos ruip® € RMSEA)
no teste do modelo estrutural por ora realizddstarte, optou-se por utilizar a medida de
ajuste absoluto denominada indice de qualidade do ajuste (GFI), por ser menos sensivel ao
tamanho amostral. Segundo Kline (2011), valores proximos a 0,95 indicam bom ajuste. Por
1ss0, concluiu-se que o modelo estrutural mostrando a influéncia da personalidade de marca na
percepgao de relacionamento possui ajuste satisfatorio. Por fim, as fortes correlagdes entre os
fatores de personalidade de marca e os fatores de percepcao de relacionamento atestaram a
validade nomologica da ERC Luxo e, em ultima analise, sua validade de construto. A Figura 3
sintetiza os resultados gath analysis

Figura 3 — Sintese do modelo de predicéo
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Fonte: Elaborada pelos autores

Quanto a interpretacdo que se da para a sigrifecéstatistica do coeficiente de
determinacao da variancia (R2) no ambito das aédremmportamentais, considera-se 2% como
um pequeno efeito, 13% como meédio efeito e, arpdetR6%, grande efeito (COHEN, 1992).
Constata-se, assim, pelos resultados obtidos, dimeegnséo credibilidade contribui com 10,8%
para a explicacdo da experiéncia com a marca,&pegio um pequeno poder preditivo; j& no
que tange a fidelizagdo dos clientes, a credildideontribui sozinha com 34,6% para sua
explicacdo, mostrando grande poder de predicdo.fifpra imagem da marca pode ser
explicada tanto pela credibilidad&=0,21) quanto pela sofistica¢ds>(0,51), sendo esta Ultima
sua melhor preditora. Estas duas dimensdes apaesgnande efeito na explicacdo da imagem
de marca (34,41%). O resultado corrobora os tegseaitos que promovem o0 engajamento com
as marcas de luxo, a saber, aspectos funcionkiyos aos atributos dos produtos; aspectos
experienciais, referentes as interagdes que osucodsres experimentam com as marcas; e
aspecto simbalico, que representa os atributosgitais e os lacos emocionais com o produto
ou marca (Berthon, Pitt, Parent, & Berthon, 2009).

No que tange a experiéncia com a marca, a literatssegura que um dos principios
basicos da venda de produtos de luxo consistep&ri€rcia sensorial e simbdlica da compra
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(Kapferer & Bastien, 2009). Neste sentido, uma @z o consumo de produtos de luxo esta
relacionado ao consumo hedonico, a experiénciaohpi@ carrega, ainda, a funcao de prazer
e diversao aos consumidores, independente da ceampsa(Babin, Darden, & Griffin, 1994).

Em relagdo ao impacto da credibilidade da marbees® experiéncia com ela, Dubois,
Laurent e Czellar (2001) revelam as caracteristitaproduto de luxo que influenciam a
experiéncia com a marca, quais sejam, qualidaddente, preco elevado, raridade, estética do
produto, aspectos multissensoriais e a tradicastéria da marca. Dentro desta perspectiva,
Sthrelau (2013) observa o caréater transitorio co k& seu dinamismo, onde o valor do luxo
passou do produto para a marca e, atualmenteagst@&iado a experiéncia do consumidor.
Ainda sobre a credibilidade, no sentido dos valgexebidos de uma marca, ela tende a
influenciar o consumo de marcas de luxo e tornasipel o desenvolvimento de lealdade a
marca, entendida como a fidelizagdo dos consunsd@fédlliams & Atwal, 2013). Para
Chevalier e Mazzalovo (2008), o sucesso de umaanmaraenercado de luxo esta ligado a sua
capacidade de construir uma marca corporativa stemée e distinta entre os competidores,
conhecendo as preferéncias do consumidor e adenysarsts mesmas, o que tendem em udltima
analise, a promover a lealdade a marca.

Em se tratando da relacao entre credibilidadeag@m de marca, a literatura garante
gue a imagem da marca € formada a partir de ®ndtdos pela propria marca, que delineiam
a percepcdo que o mercado tem sobre ela (Biel,; X&3erer, 2003; Keller, 2012). Biel
(1993), especificamente, aponta a imagem da orggdazcomo elemento chave na formacéao
da imagem da marca.

No que se refere a relagédo entre sofisticagdo gamale marca, a literatura aponta que
o consumo de produtos de luxo esta associado a loestatussocial, como forma de obter
prestigio e reconhecimento (Alléres, 2006; Sthre2é1 3). Neste sentido, visto que a imagem
da marca é formada por diferentes elementos qugetgam no mercado (Biel, 1993; Kapferer,
2003; Keller, 2012), Lipovetsky e Roux (2005) disem sobre a estética utilizada pelas marcas
de luxo para criar ambientes que remetam a safgte ao refinamento, englobando matérias-
primas raras, producao de pecas artesanais, aemoiraxclusivo, arquitetura e ambientacéo
cuidadosa das lojas — contexto em que se inserdrfliaj@ons, cores e aromas e até mesmo a
atencao destinada a beleza e sofisticacdo dasagebal Cabe salientar, ainda, que a imagem
da marca configura o mais importante ativo de uraecende luxo e a manutencao deste ativo
demanda o continuo desenvolvimento da atmosferasafesticacdo, confirmando o
encantamento do consumidor em relacdo a marcag@ihrBackhaus, & Woisetschlager,
2013)

CONCLUSOES

O principal objetivo deste estudo foi alcancadzsvelando a influéncia da atribuicao
de personalidade de marcas na construcdo de reaoemto com elas. Ademais, um
instrumento que avalia 0s aspectos consideradevarges para o desenvolvimento de
relacionamentos com clientes no mercado de modanifean de luxo foi produzido,
apresentando consisténcia tedrica, confiabilidagiidade de construto.

No que tange as suas contribuicdes, a presergeipacontribuiu para os estudos nas
areas de marketing de relacionamento e comportamntconsumidor, preenchendo uma
lacuna identificada na literatura, visto que naaro encontrados estudos que explorassem a
relacéo entre Personalidade de Marca e Marketifmpticionamento. Ainda, o estudo abrange
o mercado de luxo, segmento com potencial de cnesto e carente de estudos cientificos que
explorem seu contexto de atuacdo. Ademais, o egtoojods a validacdo exploratéria e
confirmatdria de um instrumento de pesquisa, cegoltado € a ERC Luxo, com bons indices
psicométricos, podendo ser usada para ulteriotagda@srelacionais no contexto do mercado
de luxo.
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No que tange as implicacdes gerenciais, a ERC tepi@senta uma ferramenta para o
diagnostico do relacionamento com clientes do nderdg moda feminina de luxo, oferecendo
ao mercado um instrumento de mensuracao validmfgeel, capaz de orientar a tomada de
decisao por parte dos gestores no sentido de anirtanto a imagem quanto a experiéncia
com a marca, o que se traduzira, em ultima an&meajma maior lealdade das clientes.

Em relagéo as limitacbes e recomendacdes parasytesquisas, este trabalho consiste
em um primeiro esforco no sentido de construir wadgo conceitual para o relacionamento
com clientes no mercado de moda feminina de luxduindo o impacto da personalidade
atribuida as marcas deste segmento sobre a pevcgpcélacionamento com elas. Posto isto,
os resultados obtidos sdo mais indicativos quelesinos. Assim, novas validagdes da ERC
Luxo em outros contextos e diferentes perfis cordndo a estabilidade do modelo e
incrementardo sua generalidade e validade externa.

Outra limitacdo deve-se ao carater transversatsiodo. Neste sentido, requer-se o
desenvolvimento de uma base de dados de sériesr@mmseguido do teste da estrutura da
ERC Luxo validada neste estudo em um contexto lodigial, de maneira a se obter um maior
refinamento da escala. Novas validacdes da ERC s@@asecomendadas com base em futuras
tendéncias e perspectivas em marketing de relatiemt® para o segmento do luxo, a fim de
gue uma medida confidvel do CRM no mercado de pogsa ser construida em uma base
continua.

Por fim, considerando a crescente relevancia ¢elpastratégico do CRM para as
organizacdes atualmente, mormente no mercado a@e &ida pouco estudado, a presente
pesquisa propde uma medida operacional validaféeehdeste construto. Os resultados aqui
coligidos ndo sao conclusivos, mas oferecem umopdatpartida Gtil para a realizacédo de
futuras investigagbes que contribuam para o ava@nggressivo do conhecimento tedrico-
empirico concernente ao CRM no mercado de luxo.
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