QUALIDADE PERCEBIDA E EXPERIENCIA COM MARCAS DE FRAGRANCIAS
MAIS LEMBRADAS

Resumo

O objetivo deste estudo foi testar a existéncia da relacdo entre a associacdo das marcas mais
lembradas com a qualidade percebida de suas fragrancias. Para tal fim, revisou-se a literatura
de marca e produto, qualidade percebida e experiéncia do consumidor, que permitiu a
definicdo do quadro conceitual, assim como, dos construtos a serem estudados. Cumprida essa
etapa, realizou-se uma survey por meio da plataforma do googleforms tendo as redes sociais
dos pesquisadores a técnica snowball para selecionar e abordar os participantes, sendo assim,
obteve-se uma amostra nao probabilistica de conveniéncia de 201 participantes. A analise dos
dados se deu por meio da estatistica descritiva com uso do sofiware SPSS® , e a estatistica
inferencial para testar a hipotese da relacdo entre associagao das marcas de fragrancias e a
qualidade percebida, recorreu-se a modelagem de equagdes estruturais com a ferramenta
estatistica Smart PLS-SEM. Os resultados alcancados demonstraram que a existéncia da
relacdo entre a associacdo das marcas com a qualidade percebida ndo foi confirmada.

Palavras-chave: Qualidade percebida. Experiéncia do cliente. Marca mais lembrada.
Fragrancias.

1 INTRODUCAO

Nao ¢ de agora que o marketing debate que em um mercado competitivo as empresas
tém a necessidade de identificar e distinguir suas ofertas, diferenciagdo que ¢ apresentada aos
consumidores justamente na forma de uma marca. Nesse contexto, observa-se nos ultimos
anos uma atenc¢do crescente a marca como um ativo valioso associado aos produtos das
organizacgoes (LIMA et. al., 2013).

Um produto qualquer, ¢ importante, porque ¢ a fonte de receita da empresa. Sem um
produto, a empresa nao existiria, nao teria clientes e nem quaisquer servigos (STARK, 2016).
Segundo Abbott (1955, p. 40), “o que as pessoas realmente desejam nao sdo produtos, mas
experiéncias satisfatorias”.

As experiéncias estdo conectadas as necessidades do consumidor, que serdo
alcangadas por um produto ou servi¢o que preparam um conjunto de atributos tangiveis e
intangiveis (MOSCA, 2010). Quando os individuos adentram em contato com um produto,
ativa-se um processo. Primeiro, as pessoas percebem os recursos do produto que pode ser
conteudo, estilo de apresentacdo, funcionalidade, que escolhido e combinado transmitem um
carater ao produto pretendido (JANLERT; STOLTERMAN, 1997; MONO, 1997). O produto
leva a uma ponderacdo sobre o apelo do produto, bom ou ruim; efeitos emocionais como:
prazer e satisfagado (HASSENZAHL, 2018).

Um produto permanece porque ha uma marca, que déa significado ao produto ou
servicos e, os distingue dos concorrentes. Uma marca ¢ nome, simbolo, design, qualidade,
percepcao (SHAHID; HUSSAIN; ZAFAR, 2017). O reconhecimento da marca esta bem
conexo a presenca desta no conjunto relevante do consumidor, relata Silk e Urban (1978).

Com relagdo ao comportamento do consumidor, existe a percep¢do de prego,
qualidade e valor que sdo considerados pontos centrais destes na escolha do produto. A
percepcdo de qualidade do produto, ou qualidade percebida, significa o quanto uma marca
atende as expectativas do consumidor. Nao ¢ uma qualidade real, mas um julgamento do
consumidor, um pensamento pessoal sobre uma marca ou um produto (ZEITHAML, 1988;
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SHAHID; HUSSAIN; ZAFAR, 2017).

Garvin (1983) enfatiza, a qualidade do produto permanece em oito dimensdes:
desempenho, caracteristicas, confiabilidade, conformidade, durabilidade, facilidade de
manutengdo, estética e qualidade percebida ¢ muito dificil para os consumidores deliberar
sobre qualidade, eles “sentem” isso ao realizar uma experiéncia de compra de mercadorias ou
pagamento de servigcos (CASTELO; CABRAL, 2018).

O uso de fragrancias estd presente na cultura do comportamento do consumidor
brasileiro. E, mesmo em um cenario econdmico desafiador, as vendas de fragrancias
conseguiram superar o setor de beleza e cuidados pessoais no ano de 2018. Os atributos que
mais ajudaram as vendas foram: a preferéncia por itens mais sofisticados e a embalagem, que
¢ uma caracteristica essencial para diferenciar um produto de outro. Os consumidores estdo
exigindo produtos que sejam considerados tdo bons quanto os importados, enfatiza os dados
do Euromonitor (2020).

O entendimento das associagdes dos ingredientes do mix marketing (produto, canais de
distribuicdo, preco e propaganda) podem impactar, de forma direta, na defini¢do da estratégia
de gestdo e/ou de marketing (MOLLER, 2006). Diante desse contexto, coloca-se a seguinte
questdo para este estudo: A experiéncia do cliente com a marca tem um efeito positivo na
qualidade percebida das fragrancias? A partir dessa questdo, formula-se o seguinte objetivo
geral: Analisar a experiéncia do cliente com as marcas de fragrancias eleitas a partir do
relatorio de market share do Euromonitor (2020) tem um efeito positivo na qualidade
percebida destes.

Com este trabalho, pretende-se preencher a lacuna que demonstra esta relagdo, fazendo
uso da analise fatorial confirmatéria (PLS-Sem), para verificar a hipotese investigada, de que a
experiéncia do cliente com a marca tem um efeito positivo na qualidade percebida das
fragrancias.

Além desta introducdo, este artigo esta estruturado da seguinte forma: a secdo 1
apresenta a contextualizacdo, a se¢do 2, o aporte tedrico bases para formulagdo da hipotese e
consequente modelo conceitual do estudo; a se¢do 3 apresenta a metodologia da pesquisa,
considerando tipo, procedimentos de coleta de dados, amostra e técnicas analiticas; a se¢do 4
apresenta a analise dos resultados; e a se¢do 5 envolve as consideracdes finais.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Marca e Produto

Atualmente observa-se a crescente importancia conferida a marca como um ativo para
as organizagoes. Refere-se a um componente do produto que vem recebendo atengdo patente e
se tornado, muitas vezes, o maior patriménio da empresa. O que se nota ¢ um grande esforgo
de pensar a importancia das marcas para as organizacdes (LIMA et. al., 2013).

O produto ¢ mais do que parece, ¢ mais que simplesmente um produto. Existem
produtos tangiveis, produtos intangiveis, fornecidos em todos os tipos de formas e tamanhos.
Um produto pode ser um servigo, um pacote de servigos, um pacote de produtos e servicos,
uma solucdo contendo varios produtos ou uma solucdo que contenha produtos e servigos
(STARK, 2016).

E possivel observar atualmente que a compra de bens ndo durdveis ¢ um processo que
se realiza de forma mais acelerada, por se tratar de produtos simples, com maior inclinagao de
experimentacdo e valor agregado (LIMA et. al., 2013).

Os consumidores, quando entram em contato com um produto, primeiro percebem os
recursos do produto e constroi o carater aparente do produto com base na combinacdo das
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caracteristicas do produto, seus padrdes, que provavelmente consistem em outros objetos com
os quais o produto pode ser comparado e gerar expectativas pessoais (HASSENZAHL, 2018).

A marca esta sempre atrelada a empresa e aos produtos que comercializa. E a marca
que faz haver o elo entre a empresa e o mercado (TONI et al., 2014).

A grande dificuldade para as empresas ndo ¢ a concep¢do de uma marca, mas sim a
constru¢do de uma marca que traga significado e acomode beneficios aos consumidores.
Esses beneficios sdo tanto funcionais quanto simbolicos (LIMA et. al., 2013).

Os beneficios funcionais podem ser fisicamente expressos pelos produtos e agradam as
necessidades praticas e imediatas. Agora os beneficios simbdlicos sdo intangiveis e
alcancados somente quando a pessoa que os recebe percebe e compartilha os significados da
pessoa que os fornece. Eles atendem as necessidades de auto expressdo e prestigio, e estdo
relacionados com a imagem pessoal e a identificagdo social (LIMA et. al., 2013).

Quando o produto ¢ uma fragrancia, os consumidores sdo mais criticos sobre qual
fragrancia escolher. As caracteristicas intrinsecas continuam a ser altamente elogiadas, sendo
unicas e diferenciadas e com alta qualidade de matérias-primas, que contribuem para uma
melhor fixacao na pele, conforme Euromonitor (2020).

O uso de um produto com um caractere especifico, como uma fragrancia, gera
consequéncias emocionais ¢ comportamentais (HASSENZAHL, 2018). Setor de pesquisa e
desenvolvimento, bem como o marketing, estdo usando cada vez mais fragrancias para
entregar emogdes, porque os cheiros podem reviver memorias esquecidas (MILOTIC, 2003).

Contudo os recursos do produto podem facilmente ser copiados e, as marcas, foram
consideradas a principal ferramenta do profissional de marketing para criar diferenciagao do
produto. A combinagdo do nome da marca e o significado da marca tornam-se um ativo
competitivo essencial em um numero crescente de contextos (KOTLER; GERTNER, 2002).

Segundo American Marketing Association (AMA) “Uma marca ¢ um nome, termo,
simbolo, design ou combinagdo dos quais se destina a significar os bens e servicos de um
vendedor ou um grupo de vendedores e para diferencia-los dos concorrentes”, expde Keller
(2003, p. 3).

Assim, uma marca também ¢ percepcdo e experiéncia, retratadas no reconhecimento
cognitivo do consumidor com o produto e, essa percepcao, pode ser moldada ao ponto do
reconhecimento tornar a marca uma impressdo duradoura, ocupando um lugar na mente do
consumidor (SHAHID; HUSSAIN; ZAFAR, 2017). Ademais, as marcas tém a capacidade de
adicionar ou subtrair do valor percebido de um produto, elas aprimoram a utilidade percebida
e desejabilidade de um produto. O valor da marca se traduz na preferéncia do cliente, lealdade
e ganhos financeiros e inclui muitas dimensdes, tais como: desempenho, desempenho social,
imagem, valor, confiabilidade e identificagdo (KOTLER; GERTNER, 2002).

Yoo, Donthu e Lee (2000) afirmam, o valor da marca ¢ o valor extra incorporado no
nome da marca, conforme percebido pelos clientes, em comparagao com um produto igual
sem nome. E uma expressdo da relagdo entre os produtos da empresa e seus clientes. Uma
ponte entre os investimentos de marketing nos produtos da empresa para criar as marcas €
conhecimento da marca pelos clientes (KOTLER; KELLER, 2006).

Uma marca pode agregar valor a partir de atributos como: prestigio, status, qualidade,
sofistica¢do; ou beneficios funcionais e emocionais aos consumidores; ou valores que a marca
entrega ao mercado e o posicionamento dos valores da empresa; através da cultura
representada na marca; e a personalidade que a marca projeta no seu consumidor
(MARQUES; PAULA, V¢érica; PAULA, Veronica, 2018).

Mesmo marcas bem fundada enfrentam compradores de novas categorias, onde a
conscientizagdo ainda necessita ser estabelecida. Deste modo, a conscientizagdao ¢ relevante
para todas as marcas, grandes ou pequenas em participagdo de mercado dizem Romaniuk,
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Wight e Faulkner (2017).

As atividades do programa de marketing elegidas sdao precos, imagem da loja,
intensidade de distribuicdo, despesas com propaganda e promogdes, € negociacdes de precos.
Apesar dessas variaveis ndo acolham ao dominio de um programa completo de marketing,

concebem agdes tipicas da estratégia da empresa com potencial impulso no valor da marca
(CASTELO; COELHO; CABRAL, 2014).

2.2 Qualidade Percebida

A acentuada concorréncia entre as empresas adicionada a consumidores cada vez mais
exigentes faz com que as organizagdes procurem um diferencial competitivo, focando sempre
em inovacdo, seja de produtos, servicos ou na forma de atuacdo no mercado. Nesta
conjuntura, tem-se determinado das organizacdes estratégias diferenciadas frente a
concorréncia com o designio de manter ou buscar a lideranga em seu setor de atuagdo. Diante
disso, entender a auténtica percep¢ao do que ¢ valor para os clientes pode ser a estratégia mais
respeitavel para a conquista e fidelizagao dos mesmos (FERNANDES, 2012).

Todo este procedimento recomenda uma nova dimensdo para a qualidade, que deixa
de se basear apenas em conceitos classicos e passa a ponderar de fato o que o cliente enxerga
como qualidade, e que pode perpetrar um grande diferencial, sobretudo em se tratando de um
mercado globalizado, onde o preco acaba significando um forte diferencial (FERNANDES,
2012).

O profissional em gestdo de marca enfrenta um grande desafio para fazer as estratégias
relacionadas ao posicionamento dela perante o mercado e a gestdo interna da empresa.
Algumas marcas se posicionam de maneira estratégica, mantendo a mesma identidade e
qualidade do produto (MULLER, 2006).

Neste sentido, o discernimento de qualidade para marcas de perfume conhecidas ¢
significativamente maior do que para marcas desconhecidas, independentemente do nivel de
preco (TONI et al., 2014). A questdo associada a escolha de um produto parece ser bem
logica, no caso, se 0o consumidor tiver poucos recursos, quais seriam as suas escolhas? No
entanto, as pessoas nao apenas querem comprar as fragrancias em si, mas antes, o consumidor
deseja possuir algo que o coloque em um direcionamento e o oriente a ser quem gostaria de
ser (MULLER, 2006).

A marca de um produto requer investimento e tempo para ser construida, sendo um
dos principais ativos e simbolos das organizacdes. Para construir, sobretudo o envolvimento e
a promessa da empresa de fornecer produtos e servicos de qualidade, com caracteristica e
vantagens uniformes, depende de uma comunicagdo harmoniosa e direta, sendo assim
consistente com o seu posicionamento no mercado, permitindo a criacdo de lagos ndo apenas
cognitivo, mas emocional com o consumidor (MENDES, 2012). Adicionalmente, para os
autores Yoo, Donthu e Lee (2000), os itens que permitem a avaliacdo de uma marca tornam a
qualidade percebida um conceito subjetivo sobre a exceléncia global ou a sua superioridade
em relacdo as demais marcas.

Oliver (2010) descreve a qualidade percebida resulta em aspectos positivos para as
empresas, como por exemplo: satisfacdo do consumidor, inten¢do de compra, compra efetiva
e recompra com maior valor percebido, etc., de fato, a qualidade percebida, depende muito da
avaliacdo vinda do consumidor. Deste modo, a qualidade percebida ¢ o discernimento geral
do cliente, com relagdo a qualidade ou a superioridade dos produtos ou dos servigos com as
devidas ambic¢des de compra e avaliagdo relacionada as alternativas do mercado.

Cabe destacar que, para acolher ao conceito de qualidade percebida, o produto ou
servigo tem fundamentalmente que atender também a qualidade convencional. O que sugere
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que esta nova dimensao para a qualidade, ou seja, qualidade percebida supera as expectativas
do cliente (FERNANDES, 2012).

2.3 Experiéncia do consumidor com associacio das marcas

A maioria das experiéncias ocorre diretamente quando os consumidores compram e
consomem produtos. As experiéncias também podem ocorrer indiretamente quando os
consumidores sdo expostos as comunicagdes de publicidade e marketing e outras exposigoes
da marca (BRAKUS; SCHMITT; ZARANTONELLO, 2009). Assim, uma vez que os clientes
tém a oportunidade de experimentar o produto, eles recebem informagdes adicionais que sio
ainda mais integradas a sua percepg¢ao de qualidade (BIEDENBACH; MARELL, 2010).

Nesse contexto, experiéncia da marca sdo respostas subjetivas internas do consumidor
(sensagdes, sentimentos € cognigdes) € respostas comportamentais evocadas por estimulos
relacionados a marca que fazem parte do design e da identidade, embalagem, comunicagdo e
ambiente de uma marca (BRAKUS; SCHMITT; ZARANTONELLO, 2009).

De fato, a associagdo com a marca resulta em alto reconhecimento, que esta
positivamente relacionada ao valor da marca, porque pode ser um sinal de qualidade e
comprometimento e ajuda o comprador a considerar a marca no ponto de compra, o que leva a
um comportamento favordvel a marca (YOO; DONTHU; LEE, 2000).

Neste contexto, na pesquisa realizada com 647 profissionais do setor de servigos,
Biedenbach e Marell (2010) testaram as hipoteses de que a experiéncia do cliente tem um
efeito positivo na qualidade percebida, outra hipotese confirmada foi a relagdo positiva entre a
experiéncia da marca e seu reconhecimento, a lembranca do consumidor. Nesse sentido,
propde-se a seguinte hipdtese:

H1 - A experiéncia do cliente com a marca tem um efeito positivo na qualidade
percebida das fragrancias.

3 METODOLOGIA

Fundamentado no objetivo e no problema constituido na concepg¢do da pesquisa
delineou-se os procedimentos metodologicos para a presente pesquisa que classifica-se como
quantitativa. Os resultados quantitativos sdo analisados por meio de procedimentos de
estatistica descritiva ou inferencial, de acordo com os fins da pesquisa (GIL, 2017).

No que se cita aos objetivos da pesquisa, esta se classifica como exploratéria e
descritiva. O desdobramento em uma 4rea tem inicio a partir da pesquisa exploratdria, a qual se
adequa bem quando a demanda ¢ por entender mais sobre um assunto ainda pouco conhecido,
conforme Sordi (2017). A pesquisa descritiva objetiva desenvolver uma visao detalhada acerca
de um determinado dado, até, quando se almeja testar teorias existentes (DRESCH;
LACERDA; ANTUNES JUNIOR, 2020).

Diante do exposto nas linhas anteriores a presente pesquisa foi executada em tais
etapas: primeiro, uma revisdo da literatura para averiguar a pertinéncia do tema e embasar as
variaveis definidas para estudo, em seguida um levantamento de dados secundarios utilizando
a base Euromonitor International, para identificar as marcas de fragrancias que lideravam o
ranking brasileiro. Devido a grande quantidade de marcas de fragrancias, selecionamos as 10
marcas de fragrancias que lideravam o ranking nacional pelo critério do market share, que
sdo: Biografia, Egeo, Empire, Floratta, Hinode Traducdes, Kaiak, Malbec, Natura Ekos,
Natura Humor e Quasar. No segundo momento, a construgdo do questionario baseado nas
pesquisas realizadas por Aaker (1996) e Yoo, Donthu e Lee (2000). Finalmente, a técnica para
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a coleta de dados sucedeu-se por aplicagcdo de questionarios, utilizando a plataforma Google
Forms.

O Quadro 01 expde os construtos adotados para a pesquisa, a fonte e as questdes
utilizadas para obtencao das respostas dos entrevistados.

Quadro 01 — Referencial tedrico para o questiondrio

Construto Variavel | Questao Autores
Marca P1 Qual marca de fragrancia que primeiro veio a sua mente? -
Experiéncia de | P2 Vocé ja comprou um produto da marca Yoo &
compra da P3 Vocé ja comprou outro produto da marca Donthu,
marca P4 Vocé atualmente usa/possui algum produto da marca 2001

P5.1 A marca do produto ¢ de alta qualidade

P5.2 A qualidade provavel do produto é extremamente alta Yoo,
Qualidade P53 A funcionalidade provavel do produto é muito alta Donthu,
percebida P5.4 A provavel confiabilidade do produto ¢ muito alta Lee,

P5.5 A marca do produto ¢ de boa qualidade 2000

P5.6 O produto da marca parece ser de baixa qualidade (I)

P6 Género
Demografica P7 Qual a sua faixa et.éria? )

P8 Qual a sua escolaridade?

P9 Qual a renda da familia?

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).

A coleta de dados foi realizada por meio da survey do questiondrio google forms que
foi divulgado pela rede social (Whatsapp e Facebook) dos autores da pesquisa, com o periodo
de coleta de dados compreendido entre os dias 16 de abril de 2020 a 01 de maio de 2020.
Apos a verificacdo na base de dados, foram analisados casos ausentes (missing values), bem
como inconsisténcias de respostas dos participantes da pesquisa. Este processo resultou numa
amostra final composta por 201 respondentes, sem nenhuma resposta excluida.

A survey tem uma abordagem quantitativa aonde um dos designios das pesquisas
conduzidas com essa abordagem ¢ gerar dados acreditdveis que permitam uma analise
estatistica robusta (DRESCH; LACERDA; ANTUNES JUNIOR, 2020).

A amostra segue aos parametros colocados por Virgillito et al/ (2018). O autor narra as
amostras ndo probabilisticas sdo empregadas para pesquisas de carater exploratério, onde os
resultados sao fundamentados e servem somente para se ter uma ideia mais concisa de
diversas possibilidades. Dessa forma, nossa amostra ¢ definida como ndo probabilistica e por
conveniéncia. Pois, quando um pesquisador emprega amostra por conveniéncia, os resultados
conseguidos ndo podem ser generalizados, apoiando somente o caso estudado, enfatizando
por Sordi (2017).

Os dados foram tabulados em planilha do Excel ® e exportados para os aplicativos
SPSS® Statistics, versio 20 da IBM® para os calculos de estatisticas descritivas e o Smart
PLS-SEM, versdo 3.2.9, utilizado para modelagem de equagdo estrutural. Ademais, o PLS-
SEM opera como uma analise de regressao multipla, o que torna o PLS-SEM particularmente
valioso para fins de pesquisa exploratoria. Seu uso ¢ indicado para: a) dados anormais; b)
amostras pequenas e, ¢) construtos formativos (HAIR JR et al., 2014).

4 ANALISE DOS RESULTADOS
De acordo com o Euromonitor (2020), as vendas de fragrancias atingiram R$ 25,2

bilhdes em 2018 e, espera-se que as fragrancias registrem um crescimento de market share de
10%, comparado aos 9% de 2018, e uma projecdo de vendas de RS 40,8 bilhoes até 2023.



A empresa Boticario Comercial Farmacéutica Ltda foi a lider em fragrancias em 2018
com 28% de participacdo do mercado brasileiro. E as marcas de fragrincia com maior
presenga nesse mercado em 2018 foram: Malbec com 5,7%, Natura Ekos com 3,8%, Hinode
Tradugdes com 3,6% e Floratta com 3,4% de participacdo retrata os dados do Euromonitor
(2020).

O Brasil € o quarto maior mercado consumidor global de higiene pessoal, perfumaria e
cosméticos com 6,2% de fatia de mercado e um total de USD 30 bilhdes em vendas ao
consumidor no ano de 2018, segundo dados do Euromonitor, contidos no antiario 2019 da
Associagdo Brasileira da Industria de Higiene Pessal, Perfumaria e Cosméticos (ABIHPEC,
2019).

Quanto ao perfil dos respondentes, conforme Tabela 1, 54,2% sdo do sexo feminino, a
faixa etaria predominante ¢ de 26 a 41 anos perfazendo 52,7%, e quanto a escolaridade a
maioria sdo de pos-graduados. A renda ¢ superior a 5 salarios minimos para 42,8% dos
respondentes, sendo que, dos que recebem esta renda, 85% possuem, no minimo, curso
superior.

Tabela 1 - Dados demograficos

Variavel Descri¢iao Frequéncia F Acumulada
Género Masculino 45,8% 45,5%
Feminino 54,2% 100,0%
Faixa Etaria De 18 a 25 anos 7,5% 7,5%
De 26 a 33 anos 15,9% 23,4%
De 34 a 41 anos 36,8% 60,2%
De 42 anos em diante 39,8% 100,0%
Escolaridade Fundamental 2,0% 2,0%
Médio 19,4% 21,4%
Superior 25,9% 47,3%
Pés-graduado 52,7% 100,0%
Renda Até 1 salario minimo 8,5% 8,5%
Acima de 1 até 3 salarios minimos 24.8% 33,3%
Acima de 3 até 5 salarios minimos 15,9% 49,2%
Acima de 5 até 10 salarios minimos 22,4% 71,6%
Acima de 10 salarios minimos 20,4% 92,0%
Sem renda / ndo declarou 8,0% 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa (2020).
4.1 Analise descritiva do instrumento de pesquisa

A Tabela 2 demonstra as marcas de fragrancias mais lembradas pelos participantes da
pesquisa ao responder: qual marca de fragrancia que primeiro veio a sua mente?

As trés medidas mais comuns de conscientizacdo da marca sdo conhecidas como
conscientizacdo de primeira qualidade, assistido e ndo assistido (LAURENT; KAPFERER;
ROUSSEL, 1995). Todas as medidas sugerem a marca, com diferengas concentradas na
natureza e no esforco de resposta do consumidor (ROMANIUK; WIGHT; FAULKNER,
2017). Nesse caso, a pesquisa ocorreu com auxilio da lista contendo as dez marcas mais
lembradas pelos brasileiros sobre o segmento de fragrancias, segundo a base do Euromonitor
International (2020).

Tabela 2 - Marca de fragrancias mais lembrada.

Marca Quantidade Percentual
Biografia 8 4,0
Egeo 5 2,5




Empire 1 0,5
Floratta 32 15,9
Hinode Traducdes 1 0,5
Kaiak 18 9,0
Malbec 76 37,8
Natura Ekos 28 13,9
Natura Humor 17 8,5
Quasar 15 7,5

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Conforme apresentado na Tabela 2, Malbec foi a marca de fragrancias mais lembrada
pelos entrevistados. Malbec ¢ produzida e comercializada pelo Boticario!. A marca representa
97 produtos da linha masculina que variam entre desodorantes, colonias, pos-barba, sabonetes
e outros produtos vendidos separadamente ou que formam uma infinidade de kits para
presentes.

A Tabela 3 demonstra a combinagao da marca de fragrancia mais lembrada com as
variaveis demograficas, nesse caso, os homens foram os que mais lembraram da marca, bem
como os individuos pos-graduados.

Tabela 3 - Referéncia cruzada Malbec

Variavel Descricio Quantidade Percentual
Género Masculino 45 59,2
Faixa etaria De 34 a 41 anos 30 39,5
Escolaridade Pos-graduado 41 53,9
Renda Acima de 10 salarios minimos 28 36,8

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

A Tabela 4 apresenta a experiéncia de compra dos respondentes em geral. Percebe-se
que a escolha da marca est4 baseada na experiéncia do respondente.

Tabela 4 - Experiéncia de compra — Marcas em geral

Varidvel Sim Nio

P2 - Vocé ja comprou um produto da marca? 92,1% 7,9%
P3 - Vocé ja comprou outro produto da marca? 86,8% 13,2%
P4 - Vocé atualmente usa/possui algum produto da marca? 56,6% 43,4%

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Foi realizada nova analise, dessa vez utilizando apenas a varidvel da Marca Malbec em
cruzamentos com as demais marcas, da experiéncia de compra.

Tabela 5 - Experiéncia de compra - Malbec

Variavel Sim Nio

P2- Vocé ja comprou um produto da marca? 90,0% 10,0%
P3 - Vocé ja comprou outro produto da marca? 84,6% 15,4%
P4 - Vocé atualmente usa/possui algum produto da marca? 54,2% 45,8%

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

A Tabela 5 demonstrou a mesma informagao, sendo utilizada a variavel Malbec, que
representa a fragrancia mais lembrada, os resultados sdo parecidos. Com o uso do produto fica
mais facil lembrar da marca. A Tabela 6 apresenta os resultados dos quesitos referentes ao
construto qualidade percebida. Com uma moda 4, que representa concordo e o nivel de
concordancia (NC) de 73%, ou seja, esses respondentes concordaram de alguma forma com as

! Disponivel em https://www.boticario.com.br/malbec/?tab=produtos
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assertivas propostas.

Tabela 6 - Construto qualidade percebida

Variavel 1 2 3 4 5 Total Me Mo NC %
P5.1 12 21 14 85 69 201 3,9 4 76,6
P5.2 16 21 28 87 46 201 3,7 4 67,2
P5.3 12 26 22 101 40 201 3,7 4 70,1
P5.4 13 17 20 101 50 201 3,8 4 75,1
P5.5 14 18 17 98 54 201 3,8 4 75,6
P5.6 13 19 22 49 98 201 4,0 5 73,1
Totais 80 122 123 521 357 4,03 4 73,0

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Observando os resultados, a qualidade percebida resultou em valores expressivos, assim
como a experiéncia de compra, nesse sentido, quando o consumidor tem a oportunidade de
experimentar o produto, esse recebe informacdes adicionais que sdo ainda mais integradas a
sua percepgao de qualidade (BIEDENBACH; MARELL, 2010). Para verificar a existéncia de
relacdo entre as duas varidveis foi utilizado o aplicativo PLS-SEM, com uso de equacgdes

estruturais.

4.2 Analise Fatorial Confirmatoria

A Figura 1 demonstra o modelo com variavel latente de segunda ordem (repetindo
indicadores). Para uma melhor adequacdo do modelo, a varidvel P5.6 foi excluida do
construto qualidade percebida por apresentar carga fatorial abaixo de 0,50 (HAIR JR et al.,

2009).

P4

Figura 1 — Modelo conceitual

Experiéncia do
Consumidor

Qualidade
Percebida

Para formacdao da VL Associacdo foram utilizadas as variaveis categoricas (dummy)
P2, P3 e P4, que formam o construto reflexivo, nesse sentido, as variaveis P2, P3 e P4 passam
a ser variaveis manifestas do construto experiéncia do cliente.
Na Tabela 7 se demonstra a fiabilidade e validez dos construtos (VL) de primeira
ordem. Os valores de AVE estdo maiores que 0,50 e a confiabilidade composta atende ao
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minimo necessario de 0,70. Os valores das diagonais sdo superiores aos demais valores dos
construtos, nesse caso se confirmam a validez discriminante do modelo (HAIR JR et al,
2009).

Tabela 7 - Fiabilidade e validez do construto

VL de 1° Ordem P2 P3 P4 QUAL Perc
P2 - Experiéncia 1,000

P3 — Experiéncia 0,686 1,000

P4 — Experiéncia 0,162 0,133 1,000

Qualidade percebida 0,032 0,060 0,169 0,899
Alfa de Crombach

Confiabilidade composta 1,000 1,000 1,000 0,970
Varidncia média extraida (AVE) 1,000 1,000 1,000 0,865

Fonte: Dados da pesquisa (2020).
Nota: Os valores na diagonal sdo a raiz quadrada das AVEs; todas as correlagdes sdo significantes a 5%.

Com relagdo a Tabela 8, que demonstra a fiabilidade e validez da variavel latente do
modelo estrutural, considerando que a confiabilidade composta > 0,07 ¢ AVEs > 0,50,
ademais, os valores em diagonais superam os demais valores do construto, se confirma a
validez discriminante do modelo estrutural (HAIR JR et al., 2009).

Tabela 8 - Fiabilidade e validez do construto

VL do modelo estrutural 1 2

1 — Experiéncia com a marca 0,763

2 - Qualidade percebida 0,082 0,930
Confiabilidade composta 0,788 0,955
Variancia média extraida (AVE) 0,418 0,809

Fonte: Dados da pesquisa (2020).
Nota: Os valores na diagonal sdo a raiz quadrada das AVEs; Todas as correlagdes sdo significantes a 5%; a
associa¢do com a marca ¢ uma VL de segunda ordem

A Tabela 9 apresenta os resultados dos indicadores de validade preditiva (Q?), que
deve ser diferente de zero e o R? que indica a qualidade do modelo ajustado. Para a é4rea de
Ciéncias Sociais e Comportamentais, Cohen (2013) sugere que R? = 2% seja classificado
como efeito pequeno, R?= 13% como efeito médio e R*= 26% como efeito grande. Conforme
demonstrado na Tabela 9, o construto qualidade percebida apresenta um efeito médio e os
demais efeitos grandes.

Tabela 9 - Valores preditivos

Variavel R? R? ajustado Q2

P2 - Experiéncia 0,814 0,813 0,781
P3 — Experiéncia 0,801 0,800 0,779
P4 — Experiéncia 0,130 0,126 0,111
Qualidade percebida 0,007 0,002 0,004

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Por fim, a Tabela 10 demonstra o ajuste geral do modelo, nesse caso a hipdtese nao foi
aceita considerando que p > 0,05 (HAIR JR et al., 2009).

Tabela 10 - Coeficiente estrutural

Caminho Coeficiente Valor de t Valor de p > Suportada

Associacdo -> Qualidade 0,082 1,022 0,307 0,01 NAO
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Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Conforme demonstrado, a experiéncia do cliente e a qualidade percebida nao
comprovaram a hipotese inicial do trabalho. Entre as limitagdes, o modelo de coleta ndo
probabilistico que permitiu a concentragdo de renda e escolaridade elevados entre os
respondentes. Ademais, o modelo que apresenta as marcas no questionario podem influenciar
as respostas dos participantes.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo deste artigo foi verificar a experiéncia do cliente com a marca e se esta tem
um efeito positivo na qualidade percebida das fragrancias que nessa pesquisa o perfil dos
participantes preponderou, o sexo feminino, com faixa etdria dominante entre 26 a 41 anos, a
escolaridade em sua maioria de pds-graduados e faixa de renda mensal superior a 5 saldrios
minimos. Verifica-se também que a marca de fragrancia mais lembrada, foi Malbec, resultado
analogo ao relatorio de market share do Euromonitor (2020) que exibiu a marca Malbec na
lideranca do mercado.

Contudo os dados evidenciaram uma experiéncia singular dos consumidores com as
marcas de fragrancias pesquisadas, conforme aos autores Guzman, Iglesias, Hakala, Svensson
e Vincze (2012) que asseguraram que as marcas que sdo mais simplificadas de lembrar, ou
seja, top of mind se sobressaem e tem oportunidade de adentrar no composto de consideragdes
dos consumidores, isto é, na relacdo de marcas que perpetram nas escolhas do consumidor.

O artigo empreendeu trabalhar a marca como um referencial na hora de decisdo da
compra, bem como a importancia da experiéncia do cliente que esta relacionada com a
qualidade percebida dessa marca. Com relagdo ao construto qualidade percebida, as questdes
obtiveram uma média 73% dos respondentes confirmando que as marcas indicadas
apresentam boa qualidade.

A relagdo positiva entre a experiéncia do cliente com a marca e sua qualidade
percebida ndo foi confirmada, valor de p> 0,05. A relacdo indica que a qualidade do
relacionamento do consumidor com a marca se refere ao grau em que o consumidor percebe
que o relacionamento dele com a marca atende as suas expectativas (OLIVEIRA;
CAETANO; COELHO, 2017). Neste sentido, a questao de pesquisa foi respondida no sentido
de que ndo ha associagdo positiva entre a experiéncia do consumidor e a qualidade percebida.

Esta pesquisa apresentou como limitagdes a op¢do do processo de amostragem, uma
vez que a amostra ndo probabilistica ndo permite generalizacdes, sendo assim este estudo s
permite entender os resultados no contexto da amostra estudada.Espera-se contribuir para a
academia com um modelo que associa a experiéncia a qualidade da marca, sugerindo que este
modelo seja replicado em outras regides, com outros produtos ou servigos.
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