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CREDIBILIDADE, AUDACIA E ALEGRIA: PERSONALIDADES DE MARCA QUE
CONECTAM OS USUARIOS AS REDES SOCIAIS.

INTRODUCAO

Ao longo dos anos, 0 modo de se comunicar mudou e as redes sociais foram amplamente
adotadas como plataformas de interagdes sociais, pratica que trouxe uma nova realidade para
as empresas, que agora podem utilizar-se dessas redes para divulgar seus produtos, conhecer
melhor os seus clientes e desenvolver um relacionamento ainda mais préximo com eles. As
redes sociais transformaram a maneira como as pessoas interagem globalmente, descrevendo o
ambiente digital como um ambiente complexo ainda carente de investigagdes mais minuciosas,
dado o carater de novidade do tema para a literatura cientifica (KLEINEBERG; BOGUNA,
2016).

Entende-se por redes sociais os canais de comunicagdo entre os individuos no ambiente
virtual, onde toda interagdo ¢ mediada por tecnologias que conectam pessoas, empresas €
instituicdes, criando uma rede global de comunicagdo (KAPLAN; HAENLEIN, 2010). Neste
contexto, a utilizagdo das redes sociais como ferramenta na criagao de relacionamentos com 0s
consumidores tornou-se um fendémeno cada vez mais comum nas organizacdes, aproximando-
as dos seus consumidores (QUALMAN, 2010). As redes sociais criam valor para o consumidor
por meio de propagandas, relagdes publicas, contetido, vendas, servigo ao consumidor e suporte
ao usuario, além da oportunidade de agregar informagdes que permitirdo o desenvolvimento de
novos produtos e servicos (CULNAN; MCHUGH; ZUBILLAGA, 2010). Com isso, explicam
os autores, as empresas ganham em termos de direcionamento de usuarios, marketing viral,
redugdo de custos, lucratividade, satisfagao do usuario, além da retengao e lealdade dos clientes.

E razoavel dizer que, em consequéncia deste cendrio, a concorréncia entre as redes
sociais fosse estimulada, fazendo com que elas buscassem formas de se diferenciar e conquistar
a lealdade do usuario. Nao obstante, a competi¢ao entre redes sociais constitui uma lacuna de
pesquisa, cuja relevancia reside no fato de estas empresas constituirem blocos fundamentais ao
desenvolvimento das inovagdes e transformagdes vividas pela sociedade (KLEINEBERG;
BOGUNA, 2016).

Assim, compreender a dindmica dos consumidores em relacdo as novas tecnologias ¢
fundamental a 4rea de marketing, j& que o avango tecnologico faz surgir diferentes perfis de
clientes, impondo as empresas a necessidade de aprender a sensibiliza-los (KIMURA; BASSO-
MARTIN, 2008). Cada rede social ¢ reconhecida por uma caracteristica particular que as fazem
se sobressair entre as demais, embora isso ndo tem sido o suficiente para evitar a competicao
no setor, considerando que se trata de um segmento que permite a entrada de concorrentes a
todo momento e no qual as tecnologias podem ser facilmente copiadas (PACANHAN;
CHIUSOLI; STAHL, 2007). Para Kleineberg e Bogufia (2016), uma marca no ambiente digital
sO existe se ela for capaz de atrair e manter a atencdo dos usudrios. A partir disso, surge o
primeiro questionamento desta pesquisa: o que torna os usudrios das redes sociais fieis?

Diante do exposto, ¢ plausivel dizer que as redes sociais podem se valer do
conhecimento sobre marketing de relacionamento para incrementar a forma como se
relacionam com seus usudrios. O marketing de relacionamento consiste em um esforgo
integrado das organizagdes com o objetivo de identificar, construir e desenvolver
relacionamentos a longo prazo com os clientes (BERRY, 1995; PARVATIYAR; SHETH,
2000). Além disso, a literatura sinaliza que esta aproximagao entre marcas ¢ consumidores pode
ser auxiliada por meio da exposicao da personalidade que a marca possui, pois, assim, caso o
consumidor se identifique, podera legitima-la como parceira (FOURNIER, 1998).

Visando reconhecer o vinculo emocional que as marcas possuem com seus
consumidores, outro conceito pode ser agregado ao estudo do relacionamento com
consumidores: a personalidade da marca, conceituada por Aaker (1997) como um conjunto de



caracteristicas humanas associadas a uma marca. A personalidade de marca também assume
uma funcdo simbdlica (KELLER; LEHMANN, 2006), que possibilita a constru¢do de um
vinculo mais forte entre a marca e o cliente (HANKINSON; COWKING, 1993). Surge, entao,
a segunda pergunta que norteia este trabalho: serd que a personalidade de marca das redes
sociais influencia o relacionamento entre ela e seus usudrios?

A partir desta breve introducdo, surge a possibilidade de relagdo entre as linhas de
pesquisa de marketing de relacionamento e de personalidade da marca, visto que a maneira
como o consumidor se identifica com a marca pode abrir a oportunidade de uma relagdo mais
proxima da empresa com o cliente. Ha de se ressaltar que foram identificados esforgos ao
entendimento das redes sociais como ferramentas das organizacoes (NAKAGAWA;
GOUVEA, 2006; ACAR; POLONSKY, 2007; MUNTINGA; MOORMAN; SMITH, 2011;
THACKERAY; NEIGER; KELLER, 2012; CARNEIRO; SIMOES; FELIPE, 2013; SOARES;
MONTEIRO, 2015; BRITO, 2016), mas pouca atencao tem sido dedicada ao estudo das redes
sociais como marcas que também estdo em busca de vantagens competitivas.

Considerando a complexidade da competi¢do no cenario digital, torna-se instigante
entender como essas varidveis funcionam nas empresas de redes sociais, ainda nao investigadas
no ambito do relacionamento entre personalidade de marca e marketing de relacionamento.
Logo, pergunta-se: a personalidade de marca atribuida as redes sociais € preditora da percepgao
que os usudrios t€ém quanto ao seu relacionamento com elas? A partir desta questdo, a presente
pesquisa tem como objetivo precipuo avaliar a influéncia da personalidade atribuida pelos
usudarios as diferentes marcas de redes sociais na percep¢ao de seu relacionamento com tais
marcas.

Ap0s esta introdugdo, a presente pesquisa estd estruturada em referencial tedrico,
composto por sinteses do estado da arte das varidveis personalidade de marca e marketing de
relacionamento; percurso metodoldgico; apresentacdo e discussdo dos resultados; e
consideragdes finais. As referéncias bibliograficas encerram o documento.

REFERENCIAL TEORICO
Personalidade de Marca

Desde de que as marcas comegaram a ser valorizadas como fonte de vantagem
competitiva sustentavel para as organizacgdes, a literatura tem concentrado esforcos em
identificar os aspectos relacionados a marca capazes de auxiliar a condugao da preferéncia dos
consumidores (GARDNER; LEVY, 1955; SIRGY, 1982; BIEL, 1993; BRITO; 2010,
HOGSTROM; GUSTAFSSO; TRONVOLL, 2015; SCUSSEL; DEMO, 2016). Entre eles,
reside o conceito de personalidade de marca, concebido como o conjunto de caracteristicas que
definem uma marca, da mesma forma que seria possivel perceber a personalidade de uma
pessoa (AAKER, 1997). Sob essa 6tica, a marca ¢ descrita por Keller (2002) como constituida
por tragos duradouros de personalidade existentes na sua conduta e no seu discurso.

Kapferer (2003) afirma que a personalidade da marca ¢ moldada a partir do momento
em que a ela comeca a se comunicar, por meio de propagandas, por exemplo. Nesse contexto,
Gardner e Levy (1955) afirmam que associagdes, utilizando propaganda, merchandising,
publicidade e promocgdo, resultam em uma imagem publica e uma personalidade mais
importantes do que os atributos técnicos para a venda da marca. Fortalecendo essa visao,
Plummer (1985), Durgee (1988) e Berry (1988) defendem a importancia da personalidade da
marca como diferencia¢do e nas atividades relacionadas a propaganda e a divulgacdo da marca.

Nos ultimos anos, pesquisas tém sugerido que o consumidor tende a relacionar as marcas
com imagens similares ao seu autoconceito, e a partir disso aceita-las ou nao (DOLICH, 1969,
DE CHERNATONY; MCWILLIAM, 1989; SIRGY, 1982). Destarte, estudos mostram que o
individuo utiliza marcas que expressem as suas proprias crencas € personalidade
(DIAMANTOPOULOS; SMITH; GRIME, 2005; PARK; JOHN, 2012), de modo que a



personalidade de marca tem interferido cada vez mais na escolha dos produtos e servigos, visto
que as caracteristicas das marcas destacam nesse processo (SWAMINATHAN; STILLEY;
AHLUWALIA, 2009).

Visitando a literatura recente na temadtica, verifica-se que o estudo em personalidade da
marca comporta diversos estudos relacionais com outras variaveis. Nesse sentido, duas
correntes de pesquisas podem ser identificadas. A primeira diz respeito 2 uma abordagem
psicoldgica, visto que se refere a influéncia da congruéncia entre a personalidade do cliente e
da marca na preferéncia por produtos (ZENTES; MORSCHETT; SCHRAMM-KLEIN, 2008;
PARKER, 2009; LEE; BACK; KIM, 2009; LEE, 2009; LEE; BACK, 2010; PARK; JOHN,
2012; BRANAGHAN; HILDEBRAND, 2011; HUANG; MITCHELL; ROSENAUM-
ELLIOTT, 2012; ROMANIUK; EHRENBERG, 2012; SCHMITT, 2012; DE LIMA;
BAPTISTA, 2013). A segunda linha de pesquisa aborda uma perspectiva mercadoldgica, que
objetiva compreender o impacto da personalidade da marca no comportamento de compra do
consumidor. A vista disso, esta pesquisa sera pautada na segunda perspectiva, que enfoca o
estudo da personalidade de marca em um ambito mercadolégico.

Em relacdo as revisdes de literatura dentro do tema, Avis, Aitken e Ferguson (2012)
sustentam haver trés grandes perspectivas dentro do construto personalidade de marca: (1)
perspectiva humanlike ou humandide da marca, em que os clientes visualizam as marcas como
uma entidade humana; (2) perspectiva metaforica do pesquisador, em que as defini¢des de
personalidade de marca e o relacionamento com marcas sao metaforas que os pesquisadores
utilizam a fim de explicar as percep¢des de marcas manifestadas pelos consumidores; e (3)
perspectiva metaforica do consumidor, na qual os consumidores, para descrever as marcas,
fazem uso de uma linguagem figurada.

No Brasil, Scussel e Demo (2016), analisaram a literatura nacional na area, revelando a
fraca produgdo de pesquisas no que tange ao tema personalidade de marca no cenério brasileiro.
As autoras identificaram a predominancia de pesquisas empiricas sobre personalidade de
marca, que objetivavam verificar a congruéncia entre a teoria € a pratica nas organizagoes.
Entretanto, ha poucos estudos que relacionem esse construto a outras variaveis para desenvolver
pesquisas no ambito do comportamento do consumidor. As autoras observaram também a
caréncia de artigos que promovam a constru¢do de novos instrumentos de pesquisa,
principalmente a fim de mensurar construtos, que contribuam para a elaboracdo de testes
empiricos, estudos relacionais e diagndsticos empresariais.

Diante da relevancia do estudo da personalidade de marca, Shank e Langmeyer (1994)
destacam a importancia da utilizacdo de ferramentas e instrumentos validos e confiaveis
apropriados para mensurar esse construto. Foi com o estudo seminal de Jennifer Aaker, ao final
da década de 1990, que a tradicao de pesquisa em personalidade de marca se consolidou, haja
vista os esfor¢os da pesquisadora em definir o construto e oferecer a academia uma escala de
mensura¢do da personalidade das marcas, instrumento que tem conduzido os mais recentes
estudos nesta area (SCUSSEL; DEMO, 2016).

O trabalho de Aaker (1997), realizado nos Estados Unidos, identificou para aquele
contexto cinco dimensdes da personalidade de marca percebidas pelos individuos: Sincerity ou
Sinceridade, Excitement ou Agitagdo, Competence ou Competéncia, Sophistication ou
Sofisticacdo e Ruggedness ou Robustez. Para além dessa contribui¢do, a autora relatou a
necessidade da ampliacdo de estudos nessa linha, que validassem essa escala nos diferentes
contextos sociais e culturais em que fosse aplicada. Isso porque, diferente da personalidade
humana, a personalidade de marca nao ¢ bem-sucedida se aplicada em culturas diferentes,
reclamando a valida¢ao do instrumento de acordo com o contexto cultural onde ocorrera a sua
aplicagdo. (MUNIZ; MARCHETTI, 2012). Com base nisso, uma série de estudos foram
realizados visando validar as medidas propostas por Aaker (1997) em sua escala de dimensdes
de personalidade de marca em diferentes culturas (AAKER; BENET-MARTINEZ;



GAROLERA, 2001; CHAN; SAUNDERS; TAYLOR; SOUCHON, 2003; SUPPHELLEN;
GRONHAUG, 2003; HELGESON; SUPPHELLEN, 2004; BOSNJAK; BOCHMANN;
HUFSCHMIDT, 2007; MILAS; MLACIC, 2007; MUNIZ; MARCHETTI, 2012). Essas
pesquisas ratificam a tese de Aaker (1997) de que o as dimensdes do construto personalidade
de marca, de fato, se apresentavam de maneira diferente em cada cultura.

No Brasil, a escala de dimensoes de personalidade de marca foi validada por Muniz e
Machetti (2012), resultando cinco dimensdes de personalidade de marca para a cultura
brasileira: Credibility ou Credibilidade, Joy ou Alegria, Audacity ou Audacia, Sophistication
ou Sofisticacdo e Sensitivity ou Sensibilidade. Estas dimensdes compdem a escala utilizada na
presente pesquisa. Segundo os autores, o Brasil, assim como em diversos paises, apresentou
duas dimensdes especificas com configura¢des Unicas, se comparado a outros contextos. Em
decorréncia das caracteristicas e valores culturais associados ao Brasil e ao brasileiro, como um
pais festivo, simpatico e espirituoso, a “diversdo” aparece como uma das dimensdes da escala.
O outro fator particular ao contexto brasileiro ¢ “sensibilidade”, que, apesar de possuir tragos
similares as dimensdes de “sinceridade e “tranquilidade” presentes em outros contextos, difere
totalmente da dimensao “robustez” encontrada nos Estados Unidos, como ¢ possivel observar
por seus respectivos tragos.

Marketing de Relacionamento

Durante muitos anos, o foco do marketing foi produzir e vender. Nao obstante, grandes
mudangas no mercado como aumento da competitividade, globalizagdo dos negdcios, o acesso
a tecnologia e o maior poder dos consumidores no processo de compra, fizeram com que os
pressupostos do marketing se adaptassem as demandas contemporaneas (PAYNE, 2012).
Segundo o autor, a principal transformacao pode ser vista na forma como as empresas passam
a desenvolver seus produtos e servigos, nao somente atraindo os consumidores, mas tornando-
os clientes.

Diante deste cenario, ¢ possivel afirmar que a elaboragdo de estratégias de marketing
focadas na lealdade do consumidor proporciona vantagens competitivas sustentaveis
(KARADENIZ, 2010; KUMAR; JONES; VENKATESAN; LEONE, 2011). Além da
perspectiva da competitividade, ¢ salutar dizer que essa orientagdo voltada para retencao de
consumidores, também pode ser justificada pelo fato de que os custos para conquistar novos
clientes serem maiores do que os custos para manté-los (VAVRA, 1993; DEMO; PONTE,
2008). Contudo, ¢ preciso observar que o efeito de fidelidade dos clientes com relagdo a
empresa ¢ temporario, isso porque os clientes s6 permanecem fiéis enquanto a organizacao
oferece vantagens percebidas, ja que quando as empresas concorrentes apresentam vantagens
maiores, o cliente se torna pré-disposto a migrar, em busca dessas vantagens (MOTA;
FREITAS, 2008).

E neste contexto que surge o marketing de relacionamento, que preconiza a construgdo
e manutencao do relacionamento com clientes, revelando uma ligagdo de longo prazo, que tem
por objetivo a fidelizagdo do consumidor e a otimiza¢ao de indicadores organizacionais
(MCKENNA, 2005). Revela, ainda, que se trata de uma resposta das organizacdes as condi¢des
de competividade do mercado, integrando os clientes as suas atividades, extraindo desse
relacionamento informagdes que irdo permitir a obten¢@o de vantagens competitivas.

Ainda que ndo haja consenso na literatura a respeito de uma definicdo para marketing
de relacionamento, Gronroos (2009) defende que ¢ preciso reconhecer que ndo se trata de uma
ferramenta, mas sim um processo continuo que envolve a identificagdo de relacionamentos,
estabelecimento e manutencdo dos mesmos, com o objetivo de desenvolver tais
relacionamentos para que beneficios relacionais possam ser sentidos tanto pelas organizagdes
como pelos consumidores. Neste sentido, observa o autor, as acdoes de marketing extrapolam o
objetivo de troca econdmica, sugerindo que o marketing em um contexto relacional ¢ visto



como um processo que deve apoiar a criacao de valor percebido para os clientes ao longo do
tempo.

Neste panorama, o conceito de interagdo entre cliente e empresa ¢ basilar para a logica
relacional, j& que ¢ a partir delas que as firmas acessam informagdes mais profundas sobre seus
consumidores e suas preferéncias (SRINIVASAN; ANDERSON; PONNAVOLU, 2002;
BALLANTYNE; VAREY, 2006). Conforme Gronroos (2009), ¢ nas interacdes que os
processos e atividades dos consumidores se tornam expostos a empresa, permitindo que a
mesma direcione seus esforcos de forma que possa influenciar a criagao de valor que ali
acontece. A empresa tem a oportunidade de influenciar diretamente a criagao de valor para o
consumidor, algo que ndo € possivel sem tais interacdes.

Gronroos (2009) assevera que o marketing de relacionamento transcende as fronteiras
organizacionais, ja que, de forma isolada, a funcdo e o departamento de marketing nao
conseguem apoiar os consumidores nos processos de criacdo de valor, nem mesmo desenvolver
solucdes e tomar responsabilidade pelo desenvolvimento dos relacionamentos. Nesse sentido,
outros processos alheios ao departamento de marketing também passam a ter responsabilidade
critica no apoio aos relacionamentos com os consumidores. Em similitude, Payne (2012)
orienta que o marketing de relacionamento pressupde a integracdo entre processos, pessoas,
operagoes e recursos de marketing através de informacao e tecnologia. Desse modo, observa-
se a necessidade que todas as partes da organizacdo trabalhem juntas, a fim de que a as
estratégias relacionais possam funcionar, gerando valor ao consumidor.

Ao longo dos anos, ¢ possivel notar que o marketing de relacionamento possui um
montante consideravel de revisdes de literatura a seu respeito, desvelando a importancia
estratégica do construto para as organizagdes. O artigo de Ngai (2005) inaugura as revisoes,
quando o autor aponta a tendéncia de crescimento para os estudos na tematica. Tal tendéncia
pode ser confirmada com as revisdes engendradas nos anos seguintes, como os trabalhos de
Wabhlberg, Strandberg, Sundberg e Sandberg (2009), Das (2009), Gupta e Sahu (2012) e,
recentemente, Soltani e Navimipour (2016) que atualizaram o panorama dos estudos sobre
marketing de relacionamento ao revelar que sua literatura pode ser sistematizada em cinco
categorias principais, quais sejam, marketing de relacionamento digital, gestdo do
conhecimento, mineragdo de dados, qualidade dos dados e marketing de relacionamento social.

Soltani e Navimipour (2016) concluiram, ainda, que o marketing de relacionamento no
contexto digital requer esfor¢os em suas estratégias de implementacdo; a gestdo de
conhecimento ndo € o suficiente para garantir o sucesso do marketing de relacionamento, visto
que fatores organizacionais também tém impacto sobre este resultado; a integragdo do
marketing de relacionamento com a tecnologia da informagao pode reduzir custos com novos
clientes, vendas, fornecimento e tempo; para obter informacdes de qualidade a respeito dos
clientes, as empresas devem desenvolver uma estratégia que suporte a implementacdo do
marketing de relacionamento; e, por fim, o marketing de relacionamento constitui uma
estratégia apropriada para desenvolver ferramentas e taticas dentro das midias sociais.

A literatura sinaliza também esforcos de pesquisadores brasileiros em reunir
informagdes acerca do estudo de marketing de relacionamento no Brasil. Entre as revisdes de
literatura realizadas no pais, foram identificadas as pesquisas de Almeida, Lopes e Pereira
(2006), Brambilla (2010), Demo, Rozzett, Ponte, Ferreira ¢ Mendes (2011), Faria Giuliani,
Pizzinato e Spers (2014) e, ha pouco, Demo et al. (2015), que concluiram que o interesse em
marketing de relacionamento pelos pesquisadores brasileiros, devido a sua relevancia
estratégica, haja vista o aumento na produgao cientifica voltada para esse construto. No mesmo
ano, Freitas, Cunico e Pedron (2015) também realizaram uma analise da produgao cientifica a
respeito do marketing de relacionamento, a fim de verificar se a componente “recursos
humanos” estava sendo considerada nos estudos a respeito do CRM, uma vez que esta



componente ¢ um dos pilares na estratégia de implementacdo do CRM nas organizagdes. Ao
final do estudo, os autores concluiram que a produgdo nessa tematica ainda € escassa.

Quanto aos instrumentos de pesquisa, a primeira medida foi elaborada e validada por
Wilson e Vlosky (1997) para o mercado business-to-business (B2B), com o objetivo de
mensurar o grau de relacionamento entre clientes e fornecedores por meio seis dimensoes:
dependéncia do fornecedor, nivel de comparagdo com fornecedores alternativos, investimentos
no relacionamento, troca de informagdes, confianga e comprometimento. Viana, Cunha Jr. e
Slongo (2005) adaptaram esta escala para o setor industrial brasileiro. No mesmo ano, Sin, Tse
e Yim (2005) desenvolveram uma escala para medir as dimensdes do relacionamento entre
empresas financeiras de Hong Kong. Esta ultima escala foi adaptada, mais tarde, para aplicacao
da Jordania por Akroush, Dahiyat, Gharaibeh e Abu-Lail (2011).

Foram identificadas, ainda, as escalas de Soch e Sandhu (2008) para mensuragao de
relacionamento entre indistrias na india; de Wang e Feng (2008) para medir o relacionamento
entre os atores do setor de servigos chinés; e a de Oztaysi, Sezgin e Ozok (2011), que
propuseram um instrumento para a avaliagdo dos relacionamentos no setor industrial da
Turquia. Agariya e Singh (2012a; 2012b; 2013) também desenvolveram escalas para os clientes
de hospitais publicos e para os setores bancarios e de seguros na India. Os pesquisadores
Zulkifli e Tahir (2012) e Yoganathan, Jebarajakirthy e Thaichon (2015) também validaram
instrumentos de pesquisa voltados para aplica¢do no setor bancério.

No Brasil, Rozzett e Demo (2010) construiram e validaram a Escala de Relacionamento
com Clientes (ERC), utilizando andlise fatorial exploratoria e confirmatoria, com o objetivo
avaliar o relacionamento entre clientes e empresas independentemente de setor, no mercado
business-to-consumer (B2C), haja vista a maioria das medidas validadas internacionalmente
focarem no mercado B2B. O resultado desse estudo foi uma escala unifatorial de oito itens,
com variancia explicada superior a 64% e confiabilidade de 92%. Em 2013, a mesma escala foi
validada nos Estados Unidos por Demo e Rozzett (2013), obtendo melhores indices em relagao
as versdes brasileiras. Recentemente, Chauvet e Demo (2015) desenvolveram e validaram a
ERC na Franga, a fim de incrementar a validade externa do instrumento. A pesquisa resultou
em estrutura bifatorial com variancia explicada de 40% e confiabilidade de 90% para o fator
fidelizagdo e 87% para o fator atendimento. Esta escala apresentou bons indices psicométricos,
além de maior aderéncia tedrica e empirica se comparada aos demais modelos.

A ERC francesa ¢ formada por dois fatores, quais sejam, atendimento ao cliente e
lealdade dos clientes (CHAUVET; DEMO, 2015). Suas autoras admitem que as estratégias de
atendimento realmente diferem das estratégias voltadas a lealdade do cliente, o que corrobora
a decis@o tomada para este artigo de usar apenas os itens da ERC francesa relativos ao fator
lealdade, ja que os itens pertencentes ao atendimento dos clientes nao possuiam aplicabilidade
no contexto das redes sociais. Portanto, para essa pesquisa, o construto “percepcao de
relacionamento” foi representado apenas pelo fator “lealdade”.

METODO

Este artigo visou analisar as relagdes entre duas varidveis (personalidade de marca e
percepcao de relacionamento), recorrendo a abordagem quantitativa para orientar as decisoes
metodologicas. O modelo de pesquisa utilizado neste trabalho considerou que a personalidade
de marca influencia a percep¢ao de relacionamento dos usuarios de marcas de redes sociais.
Desse modo, a fim de estudar a relacdo entre essas variaveis, adotou-se como variavel
independente a personalidade de marca, em suas dimensdes credibilidade, alegria, audacia,
sofisticagdao e sensibilidade (MUNIZ; MARCHETTI, 2012) e, como variavel dependente, a
percepcao de relacionamento do cliente com relacdo a marca, representativa do marketing de
relacionamento (CHAUVET; DEMO, 2015).



A populacao deste estudo consiste em individuos que utilizam redes sociais e, para
estimar a amostra minima para testar a predi¢do entre as variaveis, utilizou-se o critério de
Cohen (1992), quando o autor orienta que a amostra minima deve possuir poder estatistico
maior que 0,80, isso porque o poder estatistico considera as relagdes entre trés variaveis: o
tamanho da amostra (N), o critério de significancia (o), o efeito do tamanho da populacdo (ES)
e o poder estatistico. Nesses termos, usando o programa GPower 3.1 e considerando a varidvel
preditora, personalidade de marca, com cinco dimensdes, o critério de significancia (o) foi de
0,05, ES médio e 5 preditores, de 138 sujeitos.

Quanto a coleta dos dados, um questionario foi disponibilizado em versdo online,
utilizando a plataforma TypeForm, via redes sociais. Este questionario era composto por (i)
uma se¢do onde o respondente deve indicar uma rede social para ser avaliada; (ii) duas escalas
de mensuragdo, que possuem padrdes psicométricos confiaveis e validados estatisticamente —
escala de dimensoes de personalidade de marca (MUNIZ; MARCHETTI, 2012) e escala de
relacionamento com clientes (CHAUVET; DEMO, 2015); e (iii) questdes séciodemograficas
destinadas a caracterizagdo da amostra. Os dados foram analisados por meio do programa
Statistical Package for Social Sciences (SPSS) e em seguida, passaram por uma etapa de
tratamento, seguindo o recomendado por Tabachnick e Fidell (2013).

Com o objetivo de constatar a precisdao dos dados obtidos na pesquisa, foi realizada a
analise de distribuicdo de frequéncias que envolveu o célculo da média, do desvio-padrdo, do
maximo e do minimo da amostra coletada. Em seguida, utilizando o procedimento listwise, que
consiste na analise de dados faltantes (missing values), 38 questionarios foram eliminados por
apresentaram algum item em branco (TABACHNICK; FIDELL, 2013). Para identificar a
presenca de outliers, foi aplicado o método Mahalanobis sugerido por Tabachnick e Fidell
(2013). Assim, com base na tabela do qui quadrado e utilizando um indice de significancia de
p<0,001, o valor atribuido a X? foi de 80,077. Desse modo, 12 outliers foram identificados e
eliminados, gerando uma amostra final de 268 sujeitos.

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

Finalmente, sobre a andlise de dados, foi realizada uma anélise de regressao multipla
linear, visto que a regressao multipla, segundo Tabachnick e Fidell (2013) possibilita a
avaliagdo do relacionamento de uma varidvel dependente com diversas variaveis
independentes, tendo como resultado uma equagao linear de predigao da variavel dependente.

RESULTADOS E DISCUSSAO

As primeiras analises referem-se a caracteriza¢cdo da amostra do estudo. Os participantes
eram, em sua maioria, mulheres (60%) entre 18 e 28 anos (93%). No que se refere a
escolaridade, a maior parte dos respondentes possuia ensino médio completo (73%) e nivel
superior (23%). Quanto ao tempo em que os participantes eram usuarios de redes sociais, a
maioria relatou entre um e cinco anos (65%). Por fim, questionou-se a frequéncia de uso das
redes sociais pelos participantes e, como resultado, 92,16% revelaram utilizar a rede social
diariamente. As redes sociais mais utilizadas pelos participantes da pesquisa foram Facebook,
WhatsApp, Instagram, Twitter, YouTube e SnapChat.

Na sequéncia, considerando o objetivo de identificar se a personalidade de marca
atribuida as redes sociais pelos respondentes influencia a percepcao de relacionamento entre



marca € usuario, sucedeu-se uma regressdo multipla padrdo, na qual a percepcdo de
relacionamento atua como variavel dependente e as cinco dimensdes da personalidade de marca
propostas por Muniz e Marchetti (2012) atuam como variaveis independentes. Na Tabela 1 ¢
possivel observar uma sintese do resultado das correlagdes entre essas varidveis.

Tabela 1 — Correlagao das variaveis do estudo

Fatores Credibilidade Alegria Audacia Sofisticagdo Sensibilidade Lealdade
Credibilidade 1

Alegria 0,26%* 1

Audacia 0,26** 0,47%* 1

Sofisticacdo  0,38** 0,36%* 0,41** 1

Sensibilidade 0,34%%* 0,39**  0,28%*  (,62** 1

Lealdade 0,49%* 0,40%*  046**  (,33** 0,29%** 1

** Correlagao significante no nivel de 0,01
Fonte: dados da pesquisa

A Tabela 1 permite verificar que todas as correlagdes apresentaram um alto grau de
significancia, visto que obtiveram p<0,01. Segundo Cohen (1992), os valores no intervalo de
0,1 a 0,29 possuem baixa intensidade de associacdo, os valores no intervalo de 0,3 a 0,49
possuem associacdo moderada e os valores acima de 0,5 possuem forte associacdo entre as
variaveis. Neste estudo, as correlacdes apresentaram associacdes baixas, moderadas e fortes.
Sabendo-se, portanto, que todas correlagdes foram significativas entre todas as varidveis,
utilizou-se a regressdo linear para realizar as relagdes de predicdo entre as variaveis (FIELD,
2009).

Hair et al. (2009) recomendam, ainda, avaliar a qualidade da regressao linear, que pode
ser avaliada por meio de variaveis como o coeficiente de determinagdo (R?), considerado o
parametro mais adequado para efetuar uma interpretacao confiavel dos resultados provenientes
da regressao, visto que revela qual porcentagem de variancia da variavel dependente ¢ explicada
pelas variaveis independentes do modelo de pesquisa. J& o coeficiente de regressao padronizado
(B) possibilita a comparacdo entre o coeficiente e a varidvel dependente, apresentando a
magnitude e a dire¢do do relacionamento entre os preditores e sua variavel dependente (HAIR
et al., 2009). Por fim, a andlise de variancia (ANOVA) testa a significancia estatistica dos
resultados, a qual deve ser inferior a 5%, ou seja, p<0,05 (FIELD, 2009). A Tabela 2 apresenta
o resultado dos indices mencionados.

Tabela 2 — Resultado da regressdo multipla linear

Variavel Variavel Variaveis Teste
Dependente Independente R R? Preditoras B Sig  Estatistico
(VD) (VD) (VD)
Credibilidade 0,36 0,00
Personalidade , . F=32,53
Lealdade de Marca 0,62 0,38 Audacia 0,29 0,00 P =0,00
Alegria 0,16 0,01

Fonte: dados da pesquisa

De acordo com Cohen (1992), a significancia estatistica do coeficiente de determinagao

de uma regressao (R?) pode ser de pequeno efeito (2%), de médio efeito (13%) ou de grande
efeito (26%). Sabendo disso e observando os resultados da Tabela 2, é possivel afirmar que os
fatores de personalidade de marca influenciam a explicagdo da varidvel Lealdade em 38%, o



que ¢ considerado um grande efeito. Além disso, verifica-se que Credibilidade, Audacia e
Alegria foram os preditores de lealdade que apresentaram os maiores valores de beta (), o que
configura uma relacdo positiva com ela.

Ainda, as analises desvelam que o melhor preditor da percep¢ao de relacionamento para
o fator Lealdade ¢ a dimensao Credibilidade (B= 0,36), o que significa que a Credibilidade € o
principal aspecto que induz os usudrios a serem leais a uma rede social. E plausivel dizer, a
partir disso, que os clientes querem se sentir seguros nas redes de compartilhamento que
utilizam, uma vez que varios dos seus dados pessoais estdo armazenados ali. A literatura
sustenta tais resultados ao revelar que quando uma marca estabelece uma dimensdo de
credibilidade, transmitindo maior confianga aos seus consumidores, as chances de um
relacionamento duradouro sdo grandes, sendo que essa transmissdo de credibilidade se torna
ainda mais importante quando se trata de empresas que lidam com dados pessoais de seus
clientes (BERRY, 1995; BORINELLI; PACAGNAN; SANTOS, 2011).

Nesta perspectiva, usuarios de redes sociais sa0 mais suscetiveis a criarem perfis em
redes que sejam conhecidas por sua confiabilidade e seguranca (f= 0,36). Convém assinalar
que se trata de uma dimensao a ser constantemente monitorada pois, caso a empresa enfrente
algum problema relacionado a seguranga de seus dados, o marketing boca a boca pode se
espalhar negativando a imagem da rede social frente aos seus clientes (BENTIVEGNA, 2002).
Conforme o autor, os impactos de uma situacdo como essa seriam notados justamente na
lealdade dos consumidores, acarretando a perda de milhares de usudrios pela rede social e,
consequentemente, de anunciantes e seus patrocinios.

Devido aos motivos supracitados, tornou-se comum que as redes sociais adotem
politicas de seguranga com rela¢do aos dados depositados por seus usuéarios em suas redes de
compartilhamento. Conforme Bertot, Jaeger ¢ Hansen (2012), as conexdes estabelecidas via
redes sociais podem gerar novas ideias, aumentar a oferta de servigos e trazer informacdes sobre
os individuos que melhorem a tomada de decisdo das empresas. Contudo, os autores asseveram
que as interacdes virtuais trazem desafios relacionados a privacidade, seguranga, gerenciamento
das informacgdes e acessibilidade. Entretanto, a maneira pela qual essas medidas de seguranca
sdo apresentadas aos usudrios difere de rede social para rede social e isto pode ser o que
diferencie uma empresa ser percebida com mais ou menos credibilidade no setor.
Aparentemente, quanto mais os usuarios veem essas politicas de seguranca sendo colocadas em
pratica, mais credibilidade a empresa transmite.

A dimensdo Audacia (f= 0,29) também se apresentou como a segundo melhor preditor
do fator Lealdade. Para Muniz e Marchetti (2012), as marcas dentro da dimensdo Audécia
apresentam tragos de modernidade, ousadia, criatividade e atualizagdo. Sugerem os autores,
ainda, que estas marcas tendem a apresentar inovacdes e evolugdo continua ao longo do
relacionamento com o consumidor, liderando a preferéncia devido a ofertas de produto criativas
€ uma comunicag¢dao mais agressiva. Assim, a presenc¢a desses atributos em uma rede social
aumenta a possibilidade de o usuério se tornar mais leal a ela, ou seja, uma rede social que nao
inova e ndo apresenta servigos modernos e criativos pode ser facilmente trocada por uma
concorrente que apresente ferramentas mais modernas e atualizadas.

Para Culnan, McHugh e Zubillaga (2010), o segmento da tecnologia da informagao, que
abriga as redes sociais, caracteriza-se pela capacidade de inovagao das empresas, adotando as
tecnologias mais recentes disponiveis. Segundo os estudiosos, a adogdo e a implementacdo de
novas tecnologias envolve riscos que podem comprometer o valor de mercado da marca,
reforcando a ideia defendida neste trabalho de que as redes sociais, como elementos ativos do
complexo ambiente virtual, consistem em empresas modernas e inovadores, o que justifica os
resultados obtidos para a dimensdo Audacia. Em similitude, segundo Sobrinho e Barbosa
(2014), o que torna uma rede social atrativa e capaz de reter usuarios € a criatividade que ela ¢
capaz de imprimir, traduzida em novas formas de participacgdo, interacdo e mobilizacdo entre



os usuarios. Para além dos resultados da marca, os autores afirmam que a criatividade com que
as redes sociais chegam aos usudrios transformou o relacionamento entre empresas e
consumidores, exigindo que as empresas interajam mais com os clientes e sejam criativas na
forma de se comunicar com o publico.

A Alegria, terceira dimensdo preditora de lealdade (B= 0,16), ¢ uma caracteristica
presente em marcas que detém a simpatia de seus clientes e possuem um relacionamento mais
informal com eles, por meio de uma comunicagdo ¢ um ambiente mais descontraido. No
entendimento de Muniz e Marchetti (2012), as marcas que compartilham tragos da dimensao
Alegria sdo marcas percebidas pelos consumidores como marcas felizes, festivas, divertidas e
bem-humoradas. Nesse sentido, De Toni e Shuler (2007), ao estudarem o desenvolvimento de
produtos tecnoldgicos, identificaram que os consumidores valorizam produtos capazes de
informar, solucionar problemas e provocar sensacdes de liberdade, prazer, alegria e
companheirismo. Ainda, os resultados significativos da dimensdo Alegria podem ser
sustentados por Ferreira e Arruda Filho (2015), quando explicam que os usuarios utilizam as
redes sociais por motivos hedonistas, com o objetivo de diversdo, pelo prazer da interacao e
pela possibilidade de criar e compartilhar suas ideias de forma despretensiosa.

A Figura 1 ilustra os indices da andlise de regressdao de forma sintetizada, confirmando
o modelo de predicao hipotetizado neste estudo.

Figura 1 — Sintese do modelo de predigao

Credibilidade

Audacia Lealdade

Fonte: dados da pesquisa

Com base na pergunta que norteou esta pesquisa, se existe relacao entre a personalidade
de marca e a percep¢do de relacionamento dos usuarios de redes sociais, confirma-se a forte
relacdo (R?= 0,38) de influéncia entre a personalidade de marca das redes sociais € o seu
relacionamento com elas, especialmente no que tange a sua lealdade. Este achado encontra
suporte em Culnan, McHugh e Zubillaga (2010), ao desvelarem que os individuos, ao se
identificarem com uma rede social, desenvolvem um senso de responsabilidade pela
comunidade criada através das interacdes com outros usudrios, o que estimula a permanéncia
na rede, sugerindo, assim, a existéncia de relacionamentos entre usudrios e suas redes sociais.

Ademais, considerando os resultados obtidos, admite-se que quanto mais os usuarios
percebem as redes sociais como confiaveis, inovadoras e divertidas, maior sera sua lealdade.
Esta analise encontra sustentagdo em Cheung e Lee (2012), quando estes autores discutem os
motivos que levam os usudrios a escolher entre redes sociais, quais sejam, o sentimento de
pertenca, a constru¢ao de sua reputagao frente aos seus grupos sociais € a diversao e o
entretenimento propiciado pelos meios digitais.

Percebe-se, ainda, que no contexto das redes sociais, ¢ natural realizar associagdes
vinculando essas empresas a modernidade de seus servigos, que pode ser percebida pela



facilidade e rapidez com que as redes sociais aproximam pessoas de todo o mundo,
diferenciando-se de qualquer outro servigo de comunicagdo até entdo existente. Por fim, a
inovagdo ¢ a entrega de valores ao cliente sdo constantemente percebidas, uma vez que sao
disponibilizadas diversas atualiza¢des do servi¢o ao longo do ano, a fim de torna-lo cada vez
melhor e, em ultima analise, mais competitivo.

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

CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo fundamental desta pesquisa foi investigar a relacdo existente entre a
personalidade que os usudrios atribuem as principais marcas de redes sociais existentes no
mercado e o relacionamento com elas. Como resultado, foi possivel perceber que as dimensdes
credibilidade, audicia e alegria sdo preditoras da percepcdo que os clientes possuem a respeito
do fator lealdade das redes sociais. Desse modo, € possivel afirmar que marcas que transmitem
personalidades que contenham tragos de credibilidade, audéacia e alegria possuem maiores
chances de construir um relacionamento com os seus clientes, de modo a conquistar a sua
lealdade.

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

Em relacdao as contribuigdes praticas, os resultados obtidos nessa pesquisa poderao
servir como informacao e fonte de vantagem competitiva para as empresas de redes sociais que
atuam no Brasil, visto que com as analises aqui apresentadas, os gestores das empresas serao
capazes de identificar qual personalidade os usuérios atribuem a sua marca e se de algum modo
isso interfere na percepcao que estes usuarios tém quanto ao seu relacionamento com essa rede
social. De posse dessas informagdes, a empresa podera trabalhar para alinhar a imagem que os
consumidores tém da sua marca ao posicionamento que ela quer passar, bem como as suas
estratégias de comunicagdo, formando uma base mais solida de clientes que se identifiquem a
marca. Desse modo, conhecendo melhor os seus clientes, a maneira de se relacionar com eles
tende a se tornar mais proficua.

Com relagdo as limitagdes, pode-se citar a escolha do estudo de corte transversal, em
que a coleta dos dados ¢ feita em um Uinico ponto no tempo e sintetizados estatisticamente, ndo
sendo possivel, portanto, generalizar os resultados obtidos. Além disso, por possuir natureza
quantitativa, o estudo s6 permite a analise de nimeros, nao possibilitando uma analise mais
aprofundada das questdes, o que poderia fornecer um diagnostico mais preciso e completo dos
dados. Sendo assim, estudos longitudinais seriam uma boa alternativa para interpretar os
resultados por ora obtidos.

O fato de os dados terem sido coletados online também se apresentou como uma
limitagdo, visto que a divulgacdo do questionario eletronico foi realizada por meio de redes



sociais e e-mail, restringindo a amostra a grupos de caracteristicas sociais e demograficas
semelhantes. Desse modo, estudos ulteriores podem ser uma alternativa viavel para encontrar
amostras com maior variabilidade e representatividade, possibilitando melhores inferéncias
estatisticas e, consequentemente, a eliminacdo de vieses e possiveis generaliza¢des. Sendo
assim, outra limitacdo do estudo parte da natureza mais indicativa dos resultados, e ndo tao
conclusiva.

No que tange aos estudos futuros, uma recomendagdo ¢ a validagdo de Escalas de
Relacionamento com o Cliente (ERC) para a realidade de empresas que atuam no setor de redes
sociais. Desse modo, seria possivel uma analise mais precisa desse mercado a partir de fatores
especificos voltados para os aspectos que influenciam o relacionamento entre essas empresas €
seus clientes. Com relag@o a variavel personalidade de marca ¢ possivel perceber que a maioria
dos estudos realizados sdo provenientes da area da psicologia. Desse modo, ha a necessidade
de uma producdo maior de pesquisas acerca desse tema, voltados para a administracdo. Desse
modo, sugere-se que futuros estudos sejam desenvolvidos no campo da administragao, para que
o olhar do marketing traga novas perspectivas ao estudo do fenémeno.

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