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Introducéo

Este artigo investiga a influéncia da personalidade de marca no rel acionamento com clientes, buscando
fornecer evidéncias empiricas a uma relacdo sinalizada pelaliteratura, conforme apontou Brito (2010).
Seguindo essa linha de pensamento, para McK enna (1991) a marca préspera é a que consegue estabel ecer
um relacionamento singular entre o consumidor e empresa.

Problema de Pesquisa e Objetivo

No que tange a pergunta de pesquisa, tem-se: qual arelagéo entre a personalidade de marcase o
relacionamento entre consumidores das empresas de fast-food que atuam no Brasil? Assim, 0 objetivo do
estudo consiste em em avaliar arelagdo entre a personalidade atribuida as marcas e o relacionamento com
clientes das empresas do setor de fast-food que atuam no Brasil.

Fundamentacéo Tebrica

Em relacdo a personalidade de marca, tem-se como marco tedrico a escala de dimensdes de personalidade
de marca, desenvolvida por Aaker (1997) e validada para o contexto brasileiro por Muniz e Marchetti
(2012). A parte referente ao marketing de relacionamento adota como marco tedrico o estudo de Demo e
Rozzett (2010), a partir dos estudos das autores sobre percepcao de relacionamento e a possibilidade de
relacdo com outras variaveis de marketing.

M etodologia

Trata-se de um estudo de natureza quantitativa e que faz o uso da aplicacdo de questionarios para uma
amostra limitada a clientes de empresas de fast-food selecionados por acessibilidade. Foram, no total, 367
respondentes. Os resultados foram analisados por meio de regressdo multipla linear.

Andlise dos Resultados
As dimensdes de personalidade " Credibilidade” e “Audécia’ foram os melhores preditores das dimensdes
de percepcéo de relacionamento “Lealdade” e “ Atendimento ao Cliente”, respectivamente.

Conclusdo

Este estudo complementa uma lacuna na literatura voltada a investigagéo e andlise darelacéo entre
Personalidade de Marca e Marketing de Relacionamento. Além do mais, o estudo abarcou o setor de
restaurantes fast-food, segmento cujas marcas tém investido em planos de expansao para o mercado
brasileiro e l6cus onde areferida relagco ainda ndo havia sido investigada.
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A Influéncia da Personalidade de Marca no Relacimmo com Clientes de Empresas de Fast-
food

INTRODUCAO

O mercado mudou e o consumidor também. Tal cofmcancontra respaldo na
literatura, que revela uma acirrada competicaoeeptiodutos, servicos e empresas; e
consumidores cada vez mais reflexivos sobre sugisads de compra (DEMO; FOGACA;
PONTE; FERNANDES; CARDOSO, 2015). Neste sentidamperativo as organizacdes o
monitoramento e o atendimento das necessidademdgsadores, independente do segmento
de atuacao ou da natureza de suas operacoes (BRAMBSAMPAIO; PERIN, 2008).

O segmento de alimentacfst-food exemplifica as primeiras linhas deste arigo. As
marcas desse mercado tém investido em planos d&&&p para o mercado brasileiro, com
forte homogeneidade entre suas estrategias meocpchs, reclamando a necessidade de
diferenciacdo frente a crescente competitividadERRO, 2013; SCHELLER, 2015). E
plausivel, assim, supor as marcas deste segmen@mpge beneficiar dos conceitos de
personalidade de marca, fator importante na tordadiecisao do consumidor (BIEL, 1993) e
ponto de partida para o relacionamento entre eliemharca (BRITO, 2010).

O marketing de relacionamento preconiza a esag#ar de relacionamentos entre
empresas e clientes no longo prazo, com vistagediZiacdo (RIBEIRO; GRISI e SALIBY,
1999), proporcionando as organizagfes oportunidddesompreender seus consumidores e
melhor implementar suas estratégias (PAYNE, 200€3te sentido, a marca prospera é aquela
gue consegue estabelecer um relacionamento singrf&e consumidor e empresa
(MCKENNA, 1991). Sabe-se, ainda, que a legitimaddaelacdo entre marca e cliente pode
ocorrer guando as marcas apresentam caracterigticamalizadas e, até mesmo, humanizadas
(FOURNIER, 1998), por meio de atributos intangivgie permitem estabelecer uma espécie
de relacionamento que se assemelha ao de duaapdsxKER, 1996). Neste contexto, a
personalidade de marca representa funcdo simbdbéfiajda como o conjunto de
caracteristicas humanas associadas a uma marcaRAK97).

Destarte, além do marketing de relacionamentcstode da personalidade de marca
também pode contribuir para a fidelizacdo dos amores. A literatura sinaliza as marcas
como parceiras nos relacionamentos estabeleciti@scsconsumidores (BRITO, 2010), ainda
que seja uma relacdo que clame por desenvolvimemiarico. Ademais, recente estudo
bibliométrico sobre personalidade de marca assealacessidade de avancos empiricos no
que tange as relacdes entre personalidade de mauteas variaveis de marketing (SCUSSEL;
DEMO, 2016). Assim, 0 objetivo precipuo deste artopnsiste em avaliar a relacdo entre a
personalidade atribuida as marcas e o relacionaneamh clientes das empresas do setor
defast-foodque atuam no Brasil.

REFERENCIAL TEORICO
Personalidade da Marca

Entende-se por marca um nome, terdesjgn simbolo ou qualquer outra caracteristica
que identifica o produto ou servico de determinagmdedor como distinto de outros
vendedores (AMERICAN ASSOCIATION OF MARKETING, 196Kapferer (2004) avanca
em sua concepcao: a marca consiste em uma conseqdigata da estratégia de segmentacao
de marketing e diferenciacdo de produto. Sendoraaman elemento diferenciador, € preciso
destacar que, na mente dos consumidores, eladrdasa barreira dos aspectos racionais e
funcionais, contexto em que a personalidade dearswe aos propositos das estratégias que
visam atingir vantagens competitivas (MUNIZ; MARCHH; 2012; ROMANIUK;
NENYCZ-THIEL, 2013).



Para Scussel e Demo (2016), apesar de a persaligé marca ser reconhecida como
um campo de estudo do marketing desde os anosd 860c¢eito ganha vigor a partir da década
de 1990, quando surge a indagacdo se produtos @snpoderiam possuir personalidade
propria, auxiliando na provocacao de sentimentemecdes, da mesma forma que pessoas
podem ser percebidas. Fournier (1998) afirma gpersonalidade de marca pode ser vista
como a inferéncia do consumidor em relagdo as temfsiicas construidas por meio de
observacoes frequentes do comportamento da mascee Ipossivel pois, a partir do momento
em que uma marca se torna publica, ela assumeensanagem, permitindo a analise por parte
dos individuos de que tipo de pessoa ela seria BEARER, 2003). Para Aaker (1997), a
personalidade de marca consiste no conjunto deteaisticas humanas associadas a uma
marca.

Malaret al.(2012), afirmam que o estudo da personalidadeatearpode, atualmente,
ser dividido em trés dimensdes, sendo a primejparaonalidade de marca percebida pelo
consumidor. Em segundo lugar, a personalidade deandgercebida por meio de antecedentes
como porta-voz da empresa (GROHMANN, 2009), congmoento dos funcionarios
(WENTZEL, 2009) e experiéncias promovidas pela @ma(@BRAKUS; SCHMITT;
ZARANTONELLO, 2009). E, por fim, a terceira dimeps#ca nos resultados obtidos pela
organizacdo oriundos da personalidade de marcaelpdec pelo consumidor, como
identificacdo com a marca (AMBLER, 1997), afetivddae confianca a marca (SUNG; KIM,
2010), satisfacéo e lealdade a marca (BRAKdY @I, 2009) e qualidade do relacionamento
com a marca (AAKER; FOURNIER; BRASEL, 2004). Receoérse, ainda, que 0s
consumidores utilizam marcas como dispositivos éliobs com o objetivo de explicar e
expressar sua propria personalidade (DIAMANTOPOULSGITH; GRIME, 2005).

Quanto as pesquisas que relacionam a personaligacharca e outras variaveis, duas
correntes de pesquisas podem ser identificadagn®ejpa € voltada a psicologia, objetivando
compreender a influéncia da congruéncia entre sopalidade do cliente e da marca na
preferéncia por produtos (MORSCHEET al, 2008; PARKER, 2009; LEE, 2009; LEE;
BLACK, 2009; BRANAGHAN; HILDEBRAND, 2011; LIMA; BAPTISTA, 2013). Quanto a
segunda linha de pesquisa, esta é relacionada aparspectiva mercadoldgica, visto que
aborda o impacto da personalidade da marca no atenpento de compra do consumidor,
vertente na qual este estudo se enquadra. Partevialerence, Guizani e Merunka (2009), a
personalidade de marca é um atributo que colalzodi@renciacdo da marca dentre categorias
de produto (PLUMMER, 1984), promove maior preferérclealdade do consumidor a marca
(FOURNIER, 1998), influencia o reconhecimento dealigiade percebida da marca
(RAMASESHAN; TSAO, 2007), associacdes (FRELING; FEHS, 2005) e cria forca de
marca (KELLER, 1993). Assim, a associacdo da peat&tade das marcas, quando ativadas na
memoéria do consumidor, também afeta 0 seu compertane atitude em relacdo a marca
(WYSONG, 2000).

Diante da relevancia da atribuicdo de personatidadnarcas, estudiosos empenharam-
se na busca de instrumentos capazes de mensuoasiouto. Inicialmente, recorreu-se aos
instrumentos de mensuracdo de personalidade humacentrados na psicologia, que
apresentaram limitacoes quando aplicados ao esteidoarcas (AAKER, 1997; CAPRARA,;
BARBARANELLI; GUIDO, 2001). Foi o estudo de Aaket997) que iniciou uma nova
tradicdo de pesquisa em personalidade de maraajficendo, nos Estados Unidos, cinco
dimensdes da personalidade de marca: Sinceridaglgcdo, Competéncia, Sofisticacéo e
Robustez. Mais tarde, dada a necessidade de \@bidie; escala para diferentes contextos
culturais, Muniz e Marchetti (2012) propuseram éstisobre a validacdo da Escala de
Dimensdes de Personalidade de Marca no Brasil,ntnacmlo as dimensdes Credibilidade,
Alegria, Audacia, Sofisticacdo e Sensibilidade paraontexto brasileiro. Levando em
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consideracao os resultados alcancados pelos auigressente estudo utilizara essa ferramenta
para mensurar a personalidade das marctsstéoodpresentes no Brasil.

Marketing de Relacionamento

Na década de 1990, Vavra (1993) ja alertava phostl competitividade do mercado,

0 que acabava tornando as empresas muito semalleantgunha a elas necessidade de se
diferenciar, atrair e fidelizar os clientes. Na maspoca, Rowe e Barnes (1998) informam que
a construcdo e o relacionamento com consumidoreigoncam uma relevante fonte de
vantagem competitive sustentavel. Assim, no panadighiciado ao final do século XX, o
paradigma relacional, o consumidor se torna praoied MCKENNA, 1999). Segundo Sheth e
Parvatiyar (2002), Payne (2006) e Gronroos (200®)arketing de relacionamento evidencia
a transformacéo do padrédo do marketing tradicianalmento em que a retengéo e obtencao
da lealdade do consumidor tornaram-se mais imgegato que apenas conquista-lo.

O marketing de relacionamento, também conhecidmd@RM Eostumer relationship
managemenbu gestdo do relacionamento com cliente), pogsital melhor conhecimento a
respeito do consumidor, oferecimento ofertas diesglas desenvolvimento de
relacionamentos a longo prazo entre cliente e esaAYNE, 2006). Desse modo, conforme
Demo e Rozzett (2013), torna-se imprescindivel qseprocessos, operacdes e pessoas
pertinentes a organizacao sejam integrados paraepteega de valor possa ocorrer. Para Berry
e Parasuraman (1991) a satisfacéo gerada pelasampogorimeiro passo para criar a fidelidade
do cliente.

Sob tal perspectiva, Heinrich (2005) defende quea uestratégia orientada ao
consumidor € necessaria para que as organizadeyisam e sejam bem sucedidas em seus
mercados saturados (HEINRICH, 2005). Neste contextgonceito de CRM também é
utilizado na aplicacdo de informacdes tecnoldgigesando estabelecer estratégias de
relacionamento, unindo tanto o potencial das na@wlogias quanto a nova forma de pensar
do marketing para entregar relacionamentos a lpnago e lucrativos (PAYNE, 2006). Demo
et al. (2015) salientam que muitas empresas ainda na@reemdem que o CRM € um
sinbnimo do marketing de relacionamento, visuatipan como uma proposta tecnoldgica.
Payne (2006) afirma que o CRM proporciona a empaasidlizacdo de dados e informacgdes
para compreender o cliente e implementar estraégiaimoradas de marketing de
relacionamento, e ndo apenas um sistema de inf@ortacnoldgica.

No que tange as revisdes de literatura em CRMnfadentificados os trabalhos de
Ngai (2005), Ngai, Xiu e Chau (2009), Das (200®ya&hlberg et al. (2009), cujos pontos em
comum sugerem o vigor da pesquisa na area e arpiealicia de estudos voltados para
grandes empresas em relacdo as médias e pequemakarBm, ainda, o destaque para a area
de tecnologia da informacao, o que corrobora asset@de de limpeza conceitual, dissociando
CRM de sinbnimo de ferramenta gerencial, e sugeriuek a tematica deva ser explorada em
outros setores. No contexto nacional, recentemeritapalho de Demet al (2015) desvelou
que ss resultados dos esforcos em ambito nacindalam o fortalecimento das pesquisas
brasileiras na area, com destaque, diferente dosgueerifica na literatura estrangeira, de
estudos voltados ao mercado consumidor.

Em que pese os estudos mais recentes, o0 markigtirglacionamento foi a base para
estudos no mercado consumidor sobre associaclientes (VINCENT; WEBSTER, 2013),
relacionamento com clientes no setor hoteleiro (EASBARNIELLO; ZULIETTI, 2013) e
fidelizacdo de clientes na industria automovilst{€OMIOTTO; DA COSTA; SANTOS;
MONDO, 2014). Ainda, destaca-se o0 estudo de Yoganmatlebarajakirthy e Thaicon (2015)
ao investigarem lealdade e imagem de marca a pdasr teorias de marketing de
relacionamento no setor bancéario. Os estudos sobreado corporativo contemplaram as
interacbes entre compradores e vendedores em t@minasrciais, com foco em episodios de

3



socializacdo como favoraveis ao desenvolvimento ualidpde dos relacionamentos
(SARMENTO; SIMOES; FARHANGMEHR, 2015).

Em relac&o aos instrumentos de mensuracao de G&d¥ca-se a escala validada para
o0 mercado corporativo por Wilson e Vlosky (199 dgptada no contexto brasileiro por Viana,
Cunha Jr. e Slongo (1999) para utilizacdo no dattustrial; Sin, Tse e Yim (2005) para o
mercado financeiro; e Soch e Sandu (2008) e OztSgsigin e Ozok (2011) para o setor
industrial. Destacam-se também as escalas elalsonadantexto indiano para o setor bancario
(AGARIYA; SINGH, 2012a), para o mercado de segyASARIYA; SINGH, 2012b) e para
hospitais publicos (AGARIYA; SINGH, 2013). No Brasbemo e Rozzett (2010a; 2010b)
validaram uma Escala de Relacionamento com ClidBRE) para mensurar a percepcao do
relacionamento entre clientes e empresas indeptamente de setor especifico no mercado
business-to-consuméB2C). Em 2013, Demo e Rozett (2013) validaranR&bos Estados
Unidos, resultando numa escala com melhores inghsieemeétricos em relacdo as versoes
brasileiras. Este instrumento foi validado, recemete para o mercado de luxo (SCUSSEL,
2015) e também na Franca (CHAUVET, 2015), reveles®lam instrumento confiavel, dados
0s bons indices psicométricos obtidos.

METODOLOGIA

A presente pesquisa consiste em um trabalho datipvey, de natureza quantitativa e
de corte transversal. No que tange ao mercado rsadstigacdo, o setor brasileiro de
alimentacéo fora do lar € jovem e esta em deseimvehto continuo: 11% dos estabelecimentos
possuem menos de um ano de atividade e 41% temo gunats ou menos (INSTITUTO FOOD
SERVICE BRASIL, 2015). Segundo o Instituto, estegpreendimentos tém crescido a uma
taxa superior & média do mercado, levando em cerasido a interiorizacdo do pais e do varejo,
a propagacdo doshopping centefsaumento e distribuicAo da renda populacional e
moderniza¢cdo do consumo. Soma-se a estas inforsiada® de que o consumidor brasileiro
tem destinado cada vez mais parte de seu orcam@mtalimentacéo fora do lar (INSTITUTO
FOOD SERVICE BRASIL, 2015). Isso tem motivado arélr@ de novos restaurantes como
estratégia para aumentar o faturamento das redésemod(MALTA, 2015). Segundo a
autora, diversas cadeias de fast-food tém inaugurados restaurantes no mercado brasileiro:
Subway, Dunkin' Donuts, Hooters, McDonald's, Sha@atback e Domino's Pizza, com a
notoria preocupacao desses restaurantes em a#igiconsumidores.

Visto que, como o objetivo do estudo consiste bteranformagdes sobre os clientes
de marcas de fast-food, eles compuseram a populksia pesquisa. Quanto a amostragem,
esta é classificada como ndo probabilistica povemi@ncia, levando em consideragédo dois
motivos: a populacédo de consumidores de marcéastiéoodtende ao infinito (COCHRAN,
1977) e foram selecionados componentes da populagis acessiveis (SCHIFFMAN;
KANUKL, 2000). Nao obstante, no caso das ciénoiesportamentais, € importante selecionar
uma amostra minima cujo poder estatistico sejarmgai® 0,80 (COHEN, 1992). Seguindo as
recomendacdes do autor, conformsoftwareGpower 3.1, estimou-se uma amostra adequada
de no minimo 138 respondentes para a realizacaanddises.

Sobre o instrumento de pesquisa, inicialmenteitalia que o respondente indicasse
uma marca de fast-food a ser avaliada, seguidasdaldcde Dimensdes de Personalidade de
Marca (MUNIZ; MARCHETTI, 2012), formada por 28 itrdistribuidos nas dimensdes
Credibilidade, Alegria, Audéacia, Sofisticacdo e Sbifidade. Na sequéncia, a Escala de
Relacionamento com Clientes, cientificamente vdldgor Chauvet (2015), alcancando
melhores parametros que a ERC validada no conbeasileiro por Demo e Rozzett (2010);
composta por 17 itens distribuidos em dois fatdegzrimeira ordem — Lealdade e Atendimento
ao Cliente — e um fator de segunda ordem — Peroajgg&elacionamento.



O tratamento dos dados foi iniciado pela anaksdistribuicdo de frequéncias — média,
desvio-padrao, variancia, maximo e minimo — conbjetovo de confirmar a precisdo dos
dados. Nao houve dados faltantes. Em relacdo &mma&seoutliers Tabachnick e Fidell
(2013) sugerem a utilizagdo do métddahalanobispara investigar os valores divergentes em
relacdo a média e a maioria dos dados. Utilizandmembasamento a tabela do qui quadrado,
com indice de significancia p<0,001, obteve-selonde X2 = 78,750, eliminando 2futliers,

0 que resultou em uma amostra final de 367 sujatnda suficiente de acordo com o proposto
pelosoftwareGPower As analises de multicolinearidade e singularidadem efetuadas, néo
apresentando problemas em relagcdo a amostra pedgusegundo a orientacdo de Myers
(1990). Por fim, quanto ao tratamento dos dados @aegressao mdultipla linear e correlagéo,
este estudo seguiu as suposicdes para regressisiapor Haiet al. (2009). Deste modo,
os dados foram analisados por meio de testesstistagi graficos de probabilidade normal e
gréficos de residuos, objetivando verificar a Iimdsde do fendmeno, homocedasticidade —
variancia constante dos termos de erro —, indepemédos termos e, finalmente, a
normalidade da distribuicdo dos termos de erroo$ad pressupostos foram alcancados.

Ao final, foram analisados 367 questionarios, laaw#o que a amostra foi composta,
em sua maioria, por jovens com idade entre 18 @n@8 (49%), do género feminino (85%),
com nivel superior completo (65%) e que afirmaramsamir os produtos da marca ha mais
de dez anos (48%). A maior parte dos respondemgigsdnta mensalmente os estabelecimentos
da marca citada (64%).

RESULTADOS E DISCUSSAO

Primeiramente, buscou-se identificar a personddigdribuida as marcas pelos clientes
pesquisados. Foram analisadas as cinco marcas aeies, em ordem decrescente de
frequénciaMcDonald's Burger King Giraffa's Subwaye Spoleto As outras marcas citadas
pelos respondentes ndo obtiveram grau de représatdade consideravel. As cinco marcas
mais citadas ddast-foodforam analisadas individualmente, identificando esspnalidade
preponderante de cada uma (Gréfico 1).

Grafico 1 - Média das dimensdes de Personalidadéadea para as marcas de fast-food mais
citadas pelos participantes
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Fonte: dados da pesquisa

Em relacdo as dimensdes de personalidade de marsgercebidas para as marcas de
fast-food destacam-se Alegria (x=3,66; s=0,89), Credibil@lgx=3,62; s=0,75) e Audéacia
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(x=3,61; s=0,88). A Tabela 1 descreve a média,idgsmdrdo e moda encontrados para cada
dimensdao identificada de personalidade de marca.

Tabela 1 - Média, desvio padrdo e moda das vas@epersonalidade atribuidas as marcas de
fast-food mais citadas

Desvio

Dimensodes Média ~ Moda
Padrao
Credibilidade 3,62 0,95 4
Alegria 3,66 1,07 4
Audacia 3,61 1,05 4
Sofisticacéo 2,24 1,09 1
Sensibilidade 2,11 1,07 1

Fonte: dados da pesquisa

Os consumidores atribuiram a Alegria a principabkpnalidade de marca, levando em
consideracao que essa caracteristica € observddente preponderante em todas as marcas
citadas, com destaque paaDonald'se Burger King cujas médias e desvios padrao foram o
mesmo valor de 3,65 e 1,07, respectivamente. AritBaAwAlegria € representada por tracos de
personalidade como legal, feliz, festiva, extradertdivertida, bem-humorada e brincalhona
(MUNIZ; MARCHETTI, 2012). Estas caracteristicasidem uma marca detentora da simpatia
dos consumidores, manifestando relagdo mais inf@ntee marca e consumidor, contexto em
gue a comunicacdao é feita de maneira descontraidtéueal. Tal percepcédo ndo € observada
exclusivamente no Brasil, ja que Goyal e Singh {20@entificaram que jovens consumidores
indianos tém paixdo em visitar restaurantefadefoodpela diverséo e sensacao de mudanca
promovidos pelas marcas. Maciel e Rocha (2011)uafetn estudo comparativo das
percepcdes de jovens brasileiros e americanos ag@esonalidade de marcas dos restaurantes
McDonald'se Subway revelando que a dimensao Alegria obteve as nwmanélises fatoriais
confirmatdrias da marddcDonald'stanto no Brasil quanto nos Estados Unidos.

A Audécia foi a segunda dimenséo de personalidadsarca mais observada, com
destaque para as mar&oletoe Giraffa's, com médias e desvios padréo de 3,67 (1,04) e 3,63
(1,05), respectivamente. Os fatores pertencentesta dimensdo sdo ligados a ousadia,
atualizacdo, modernidade e criatividade (MUNIZ; MBRETTI, 2012). Estes objetivam
analisar o qudo moderna, auténtica e original uragcané percebida, integrando o ritual de
consumo, em que os atributos relacionados a massam do objeto para o consumidor
(STHRELAU; FREIRE, 2013). O possivel motivo parae qu redeGiraffa’s tenha obitdo
destaque nesta dimenséo de personalidade podewsetoodo seu esforgco em conquistar um
posicionamento diferenciado frente os outros coeobtes defast-food A empresa
recentemente langcou novo posicionamento de maroaoctema “Gostinho Brasileiro”, cujo
objetivo foi reforcar a relagdo afetiva do brasdecom a comida. Os protagonistas dessa
campanha foram o feijao com o arroz, feitos conicafea preco acessivel, mostrando ao
consumidor que se alimentar nos restaurantes dgagacaniaffa’s pode proporcionar a mesma
sensacédo de estar em um almoco em familia (GIUSMGNICACAO, 2015). Apesar de as
redesSpoletoe Giraffa'sterem alcancado médias maiores nesta dimensaerstenalidade, as
trés marcas restantes obtiveram desempenho serteelMaDonald'se Subwayobtiveram
média de 3,6 Burger King3,61.

Em relacéo a Credibilidade, todas as marcas ohtivelesempenho semelhante mais
uma vez. Em ordem decrescente, as médias e dgmdodo alcancados pelas cinco foram:
Spoleto(3,6 e s=0,95)Giraffa’s (3,58 e s=0,94)Burger King (3,57 e s=0,94)McDonald's
(3,57 e s=0,94) Bubway(3,56 e s=0,94). Os tracos de personalidade coempesda dimensao
Credibilidade sugeridos por Muniz e Marchetti (20420 leal, consistente, correta, confidente
e respeitavel. Segundo Borinelli, Pacagnan e S¢p8dd), os estudos acerca da Credibilidade
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empresarial associam o termo a percepc¢ao da hdedste da competéncia de determinada
empresa ao relacionar-se com o mercado. Desse rao@cedibilidade influencia tanto na
atitude envolvendo a marca, quanto na intencaoodgp@ (BORINELLI; PACAGNAN;
SANTOS, 2011).

Quanto as dimensbdes Sofisticacdo e Sensibilidsdeédias destas revelaram que elas
ndo configuram entre as principais caracteristézs marcas déast-food A dimensdo da
Sofisticacdo € composta pelos tracos chique, E&se€, elegante e sofisticada (MUNIZ,;
MARCHETTI, 2012). Por necessidade, a forma com@essoas se alimentam mudou e a
industria do fast-food mostrou-se rapida em ofertar refeicdbes baratasyetventes e
satisfatorias (DUNN; MOHR; WILSON; WITTERT, 2008)esse modo, consegue-se inferir
gue os respondentes ndo tenham associado a Safistias marcas €kest-fooddevidoao fato
de que o modelo de negdcio destas €, na maiorgsteasos, orientado para refeicbes baratas
e padronizadas. Por fim, a dimensédo Sensibilidadengposta por tracos que definem uma
marca como delicada, sensivel, romantica e encanatéUNIZ; MARCHETTI, 2012). Para
Specter (2015), por mais de cinquenta anos, comerestaurantefast-foodtem sido uma
experiéncia impessoal: os alimentos sao rapidanpeeparados, baratos, uniformes e servidos
imediatamente. Assim sendo, percebe-se que o0 exttentrole de padronizacao dos produtos
das marcas déast-food podem ser uma barreira para a ndo associacaondiisdade a
personalidade destas empresas.

Na sequéncia, a pesquisa identificou a percepgéams clientes diast-foodpossuem
acerca do relacionamento que eles tém com estamsna analise das respostas levou em
consideracdo cada fator da variavel percepcaolaegaramento. O fator 1, Lealdade, obteve
média de 3,38 e desvio padrdo de 0,77. Ja o fafeBAdimento ao Cliente, alcancou a média
de 3,91 e desvio padréo de 0,79. Ambas as médiasipariores a 3 (ponto neutro) e, também,
proximas de 5, ponto maximo da escala. Portanttsegue-se interpretar pelos resultados que
as principais estratégias de Lealdade e AtendimantGliente das marcas €hst-foodsdo
percebidas pelos consumidores. A Tabela 2 apresss#s resultados.

Tabela 2 - Vis&o geral da percepc¢ao de relaciontamen

Tipo Conteudo Média Desvio Padréo

Primeira Ordem Lealdade 3.38 0.77
Atendimento ao Cliente 3.91 0.79

Segunda Ordem Percepcao de Relacionamento 3,48 1,15

Fonte: dados da pesquisa

Observa-se que, em relagéo aos dois fatores cangendo construto percepgéo de
relacionamento, o fator 1, Lealdade, apresentouian@@nor em comparacao ao fator 2,
Atendimento ao Cliente, o que torna a Lealdade spe@o mais vulneravel no tocante a
percepcdo dos consumidores respondentes da pedgesse® modo, este fator carece de mais
atencao pelos gestores das marcdastefoodanalisadas.

Entende-se como lealdade, do ponto de vista gesalintimento de ligacao ou de afeto
em relacao aos colaboradores e produtos de umasm@ONES; SASSER, 1995). Para que
as marcas diast-foodalcancem a lealdade de seus consumidores, é ohie®l satisfazé-
los, visto que o cliente tende a continuar consdmios produtos e servigcos da marca que
satisfaz os seus desejos e necessidades (RADONBRES; CERETTA, 2012). Se um
restaurantefast-food deseja estabelecer uma relacdo de lealdade comnsuroidor, €
necessario que as marcas desempenhem performamcéstglecam a satisfacdo do cliente,
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para que, assim, estes construam confianca e congs® em relacdo a marca e, por fim,
lealdade (SAHAGUN; VASQUEZ-PARRAGA, 2014).

Levando em conta que a industria fmst-food oferta refeicbes padronizadas
rapidamente preparadas e de baixo custo (SPECTHR),Anfere-se que as marcas deste setor
deixam a personalizacdo do atendimento em segulatho. pEntretanto, € imprescindivel
buscar novas maneiras de atender as necessidadEmslomidor e alcancar diferenciagéo
frente a concorréncia, visto que a oferta de paxlatservicos das marcasfdst-foodse torna
cada vez maior e mais acessivel as pessoas (RADODSRES; CERETTA, 2012).

Haja vista que o atendimento em massa das catbfeast-foodpeca na personalizacao,
estas marcas possuem a oportunidade de entregdutgsopersonalizados, visto que a
personalizacdo do cardapio € uma estratégia deciosgeritica para competir na industria de
fast-food(NORTH, 2015). A trajetéria da customizacdo do ptodheste segmento foi iniciada
pela redBurger King que estabeleceu uma estratégia de diferenciag@ielacdo ao cardapio
fixo dos restaurantédcDonald’s(NORTH, 2015). Segundo a autora, 0 sucesso dai@gia
do Burger Kingfoi oriundo da habilidade da marca em criar undpto centrado no cliente
sem aumentar o seu tempo de preparo e preco. Ageesaaioria das plantas fisicas das cadeias
defast-foodndo serem construidas de modo a viabilizar quensumidor personalize o seu
pedido, é possivel que estas adotem elementos copeaes que atendam a crescente
preferéncia do cliente pela personalizacdo do poo(ALPERIN, 2013), levando em conta
gue personalizar as ofertas dos cardapios aum@ntdabilidade de retorno do consumidor ao
restaurante (GODWARD, 2015).

Em comparagdo com o fator 1, a média obtida @eto 2, Atendimento ao Cliente, foi
superior, 0 que permite interpretar que as inwaatirelacionadas a esse fator sdao mais
fortemente percebidas pelos consumidores. A poatuafta recebida pelo fator enfatiza os
variados canais de vendas das cadeiéasstiéood bem como a disponibilidade e acessibilidade
destes, possuem efeitos positivos na percepcadidotes.

A pesquisa contemplou, ainda, a identificacdondiicé de satisfacdo dos clientes em
relacdo aos restaurantes de fast-food mais citaageesquisa. Segundo Reichheld (2006), a
Unica pergunta que realmente importa para mensursatisfacdo do cliente € "Qual a
probabilidade de vocé recomendar essa empresamigo ou colega?" assim, para o autor, a
pré-disposicdo que um cliente possui ao indicaerdehada empresa, produto ou servigo, é
resultado da forma como é tratado pelos funciosa® linha de frente desta. Utilizou-se a
metodologiaNet Promoter Scorgara mensurar a satisfacdo do cliente. O indics ma
recorrente do NPS de empresas em geral, conformbheéd (2006), esta na faixa de 10% a
30%. Neste estudo, os respondentes foram convigachensurar a probabilidade de 0 a 10 de
recomendarem o restaurante fdst-foodescolhido a outras pessoas. Os resultados estado
apresentados na Tabela 3.

Tabela 3 Net Promoter Score

Setor dg-ast-Food 23% (EUA)
McDonald's 15%
Burger King 12%
Subway 4%
Spoleto 1%
Giraffa's 0%

Fonte: dados da pesquisa



As cadeias d&ast-foodpossuem NPS geral médio de 23% no mercado esthehse,
segundo ofempkin Group Insight Repof2015). Nesta pesquisa, a mensuracéo do NPS do
McDonald's e Burger King alcancaram valores préoximos, 15% e 12% respecéatan O
restaurant&ubwayalcancou o valor de 4%,3poleto 1%, e, por fim, o restauran@raffa's
recebeu escore de 0%. As pontuacdes menores destisrantes conseguem ser explicadas,
possivelmente, pela maior popularidade que as asidlieDonald'se Burger Kingpossuem no
mercado brasileiro, o que levou a maior parte depandentes a lembrar destes ao realizar a
pesquisa.

Finalmente, buscou-se identificar se a persornddidbe marca atribuida as cadeias de
fast-foodé preditora da percepc¢éo do relacionamento emaea e o consumidor. Recorreu-
se a regressao multipla padrédo considerando apm@ieedo relacionamento como variavel
dependente e as cinco dimensdes de personalidadarda como variaveis independentes. A
Tabela 4 sintetiza as correlacdes para todas eveer estudadas.

Tabela 41 - Correlacéo das variaveis do estudo

CORRELACOES
Fatores Credibilidade Diversdo Audéacia Sofisticacdo Sdhiddrle Lealdade Atend|.mento
ao Cliente

Credibilidade 1 0,47**
Diversao 0,47** 1
Audécia 0,48** 0,62** 1
Sofisticacéo 0,42** 0,39** 0,53* 1
Sensibilidade 0,41** 0,36** 0,42** 0,81** 1

Lealdade 0,66** 0,41** 0,50** 0,45** 0,46** 1
Atendimento a ; 5. 0,36** 0,36  0,18* 0,16** 0,42% 1
Clientes

* Correlagédo significante no nivel de 0,05
**_Correlagdo significante no nivel de
0.01

Fonte: dados da pesquisa

Todas as correlagdes foram significativas porsgrarem p<0,05 ou p<0,01, conforme
apresentado na Tabela 1Quanto a intensidade da associacdo, as correlapdesam
moderada ou forte associagdo conforme Cohen (19@2undo este autor, valores de 0,1 a
0,29 apresentam baixa associacao, valores de @&aapresentam associacdo moderada e
acima de 0,5, forte associacdo. Levando em comgider que as correlacbes foram
significativas entre todas as variaveis, € recoméoditilizar relacbes de predicdo entre as
variaveis por meio de regressdo multipla lineagiEl, 2009).

A regressao multipla linear € o modelo utilizadogpas analises. Todavia, € essencial
levar em consideracao aspectos sobre a qualidatierdedelo para investigacdo. Assim sendo,
a qualidade da regressédo multipla linear conseguelentificada por meio de determinadas
variaveis. O coeficiente de determinacdo (R?) érdmpetro mais adequado para interpretar os
resultados adquiridos provenientes de uma regregséo que aponta a medida da proporgao
da variancia da variavel dependente em torno dargdia que é explicada pelas variaveis
independentes (HAIR et al., 2009). Quanto ao cmefie de regressao padronizafip este
viabiliza comparar diretamente os coeficientes &s ggoderes relativos de explicacdo da
variavel dependente, apontando a vastidao e aadirg relacionamento entre cada preditor e
a variavel dependente (HAIR et al., 2009). Por finsjgnificancia estatistica dos resultados é
executada por meio da analise de variancia (ANOVWAYalor estatisticamente significante
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deve ser inferior a 0,05 ou 5%, ou seja, p<0,0&LBl 2009). A Tabela 5 sintetiza os indices
supracitados.

Tabela 5 - Resultados da regressdo multipla linear
Variavel Variavel

Variaveis . Teste
Dependente Independente R R2 . B sig -
(VD) Vi) Preditoras (VI) Estatistico
. Credibilidade 0,5 0,00 _
Lealdade (I;’eer,\s/lgrrlggdade 0,71 0,51 Audécia 0,19 0,00 E e 024’02
Sensibilidade 0,18 0,00 s
Personalidade Audacia 021 0,00 F=15.28
Atendimento de Marca 0,42 0,18 Alegria 0,19 0,00 P =0,00

Fonte: dados da pesquisa

Os fatores de personalidade de marca na explicaga@ariavel dependente Lealdade
contribuiram em 51%, o que é considerado um grafei®. Quanto a explicacdo da variavel
dependente Atendimento, os fatores de personalidedearca contribuiram em 18%, sendo
um médio efeito. Segundo Cohen (1992), a interpéetada significancia estatistica do
coeficiente de determinacdo de uma regressgon(Rambito das ciéncias comportamentais
considera que 2% é de pequeno efeito, 13% comammeéalto e, por fim, 26% de grande efeito.
Segregando os fatores da variavel dependente Idsgldeonsegue-se afirmar que a
Credibilidade, Audéacia e Sensibilidade possuemespondéncia positiva a esse fator de
percepcéao de relacionamento, visto que apresentaioiode betafl) maior que zero. Quanto
ao atendimento, as dimensofes de personalidade rda wadacia e Alegria também possuem
correspondéncia positiva em relacéo a esse fawanto em conta que os valores de seus
respectivos bet#3) sdo maiores que zero.

Analisando a Tabela 11, o melhor preditor da pmy&e de relacionamento para o fator
Lealdade é a Credibilidadp € 0,5). Tal fato aponta que a Credibilidade éingjpal aspecto
que leva o consumidor a ser leal no contexttadefood Quanto ao Atendimento ao Cliente,
a dimensdao de personalidade de marca Audécia demastr o melhor preditop £ 0,21) para
esse fator de percepcéo de relacionamento. Des#® cansegue-se presumir que uma marca
possuidora de personalidade audaciosa exibe nme#isempenho ao atender o consumidor.
Segundo McGrath (2014), individuos da geracéo Weksg nascidos entre os anos 1980 e 1990,
vém consumindo produtos de marcas que investemmaajgalidade de seus alimentos do que
em estratégias de publicidade. Desse modo, as wadasas déast-foodtém investido mais
recursos na constru¢do do conceito da marca erdev@xciativas puramente relacionadas a
propaganda, levando o consumidor a reconhecerop galmarca e de seus produtos sem o
apelo exclusivo da divulgacéo tradicional (PALME®]14). Posto isto, conforme o autor, €
necessario que 0s restaurantes aprimorem a crddd®l dos produtos por meio da
autenticidade dos ingredientes, bem como estipektmatégias que aumentem a conveniéncia
do consumidor no momento da compra, Visto que rdlesi maior parte do orcamento de
marketing para propaganda ndo é garantia de entieegalor ao cliente dos restaurantes de
fast-food Assim sendo, o valor de beta encontrado parmardido de personalidade de marca
Credibilidade § = 0,5) corrobora com o esperado, mostrando serralagdo concomitante
com a percepcéao de relacionamento, mais precisaragntelacéo ao atributo Lealdade.

Apesar de a dimenséo de personalidade Credibditxdsido a melhor preditora do
fator de percepcéao de relacionamento Lealdadgnéisativo discorrer a respeito da dimenséo
Sensibilidadef{ = 0,18), que também foi preditora deste fatoru® define uma marca como
possuidora de Sensibilidade é ser delicada, sénsoraantica e encantadora (MUNIZ;
MARCHETTI, 2012). Estes autores alegam, ainda, goga marca ser descrita pela
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Sensibilidade reflete preocupacdo com o consumalgetivando cultivar lagcos emocionais
com os clientes. Por conseguinte, é relevante quengresas diast-foodvislumbrem o
potencial da execucado de praticas relacionadassibfelade para conquistar a lealdade do
consumidor. Logo, sugere-se que as expectativascliémte sejam correspondidas e
ultrapassadas por meio da manutencdo da qualideslealdnentos, das embalagens, do
atendimento via canais fisicos ou digitais, da ldi@gdo, entre outros fatores.

Quanto a dimenséo de personalidade de marca Ayddcdniz e Marchetti (2012)
afirmam que esta é composta por tracos como "matiélousada”, "criativa” e "atualizada".
Por meio da Audacia, portanto, consegue-se anais@o moderna, auténtica e original a
marca é percebida pelo consumidor (STHRELAU; FREIREL3). Para Crosby (2014), o
atendimento ao cliente € um fator chave de diféagbo entre os competidores do segmento
defast-food visto que oferecer ofertas de preco, brindebersa diferenciados ao consumidor
sao estratégias comumente utilizadas pelos restasrdo setor. Desse modo, a forma pela
qual o cliente é atendido no estabelecimento infli'ecomo este se refere a marca (CROSBY,
2014).

Todavia, Crosby (2014) explica que superar a aoéooia tem se tornado desafio
complexo do ponto de vista do atendimento, em diaceelocidade de preparo, a entrega do
produto, a presenca das empresas nas midias sacias® de ferramentas de atendimento
digital nos restaurantes e a utilizacao de variptisaformas de venda, corsitese aplicativos.
Infere-se, portanto, que a Audacia ser o melhodifme (3 = 0,21) para o Atendimento ao
Cliente confirma a teoria, dado que marcas quamele@em produtos atraentes por meio de
um atendimento rapido e acurado podem ultrapassamaresas desta industria competitiva
(CROSBY, 2014). Os resultados da Figura 1 sintetizes indices obtidos na analise de
regressao, confirmando o modelo de predi¢céo higath neste estudo.

Figura 1 - Sintese do modelo de predigéo

Credibilidade B s 0
)
R?=0,51
- | B=0,18 '
Sensibilidade Lealdade
. - 0A9
B = U5
Audacia Atendimento
R?2=0,18
Alegria

Fonte: dados da pesquisa

Por fim, cantata-se que existe relacdo entre sopalidade de marca e a percepcao de
relacionamento entre consumidores das emprest@sa®odatuantes no Brasil, levando em
consideracdao que as dimensdes de personalidadéilidade e Audacia sdo importantes
preditoras da percepc¢éo do relacionamento que regupnodores possuem com estas. Sendo
que a Audacia influencia tanto a percepcao detégies de lealdade quanto de atendimento
ao cliente.
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Dessa maneira, os resultados obtidos por meie éstido concebem um diagndéstico
acerca do entendimento que os clientes das catkefast-fooddo Brasil possuem quanto as
iniciativas de marketing de relacionamento por éfasadas. Os pontos destacados como
positivos podem contribuir para as praticas dedgegeste setor no que tange a elaboragéo e
implementacéo de estratégias de promocao e puddiejdevando em conta que as agdes de
marketing das cadeias @@st-foodem muito se assemelham, com produtos, publico-@alvo
comunicacao semelhantes, sendo, praticamente, diradds.

CONCLUSOES

O objetivo central desta pesquisa foi atingidopaelo que confirmou a existéncia de
relacéo entre a personalidade atribuida as maxcasl@cionamento com clientes das empresas
do setor déast-foodque atuam no Brasil. Foi encontrado que as dingangé personalidades
Audéacia, Credibilidade, Sensibilidade e Alegriaibatidas as marcas fkest-foodmais citadas,
sao preditoras da percepgao que os consumidorsggmsa respeito do relacionamento com
estas. A dimensédo de personalidade Credibilidade fmelhor preditor da dimensdo de
percepcéao de relacionamento Lealdade, demonstopueda atitude leal do consumidor perante
a marca € relacionada a Credibilidade desta. Quanfoercepcdo de relacionamento
Atendimento ao Cliente, a dimensao de personalidadmarca Audacia demonstrou ser o
melhor preditor, presumindo que a marca deten®pedsonalidade audaciosa exprime melhor
desempenho ao atender o consumidor.

Em que pese suas contribuicdes, os resultadoseagendrados oferecem evidéncias
empiricas sobre a relagédo entre personalidade dmraaelacionamento com o cliente, além
de contribuir para 0 avanco nas pesquisas em @didade de marca, lacuna identificada na
literatura. Além do mais, o estudo abarcou o se¢orestaurantefst-food segmento cujas
marcas tém investido em planos de expansao pasaaado brasileiro e I6cus onde a referida
relacédo ainda n&o havia sido investigada.

Sobre as limitagOes, a primeira delas resideca@lgsde um estudo de corte transversal,
contrapondo a tentativa de generalizar os resiudtadisto que estes foram restritos ao momento
estudado e a amostra pesquisada. Outrossim, a&matquantitativa do estudo ndo permitiu
uma melhor compreenséo do fenbmeno em questda@oRseguinte, estudos longitudinais e
multimétodo sdo bem-vindos para promover a meng&ara@s variaveis privilegiando sua
interpretacdo. Posto isso, outra limitacdo encdateoriunda da natureza mais indicativa do
gue conclusiva dos resultados.

No tocante a futuros estudos, sugere-se que neaidacdes dos instrumentos
utilizados sejam realizadas, tendo em vista tendénétuturas de comportamento do
consumidor em relacdo a marcas de fast-food e @amdmpliando para o setor de alimentacao
fora do lar em geral. Neste prisma, incita-se ceneslvimento de estudos de marketing
envolvendo o segmento dst-foodno Brasil, haja vista o faturamento e as expedcstoe
crescimento do setor.

Apesar das limitacOes apresentadas, o princigatiob desta pesquisa foi alcancado,
constatando que as personalidades de marca Cidalileile Audacia atribuidas as marcas de
fast-food influenciam efetivamente a percepcdo do relaci@maon que os consumidores
possuem com estas, especialmente no que diz esigedesenvolvimento de estratégias de
lealdade e atendimento aos clientes.
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