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RESUMO

A autenticidade de marca é um conceito que reflete o grau de
comprometimento com a manutencdo da qualidade, tradicdo,
pertencimento e transmissdo de esséncia “DNA de marca”, no qual 0s
consumidores percebem a marca como auténtica. A busca por
autenticidade ¢é atestada pelas mudancgas nos atuais estilos de vida e na
relevancia por sentimentos simbolicos, heddnicos e de autoidentidade, o
que tem feito a autenticidade se tornar uma estratégia importante das
marcas na diferenciagdo de suas concorrentes. Considerando esta
mudanca na sensibilidade do comportamento do consumidor e na
evolucdo do maketing, este estudo pretende identificar as dimensdes de
autenticidade de marca no contexto brasileiro, considerando as marcas de
diferentes segmentos e possibilitando analisar o termo na percepgdo dos
consumidores. Para isto, utilizou-se como base a escala de autencidade de
marca (CBBA), proposta por Napoli et al., (2014), adicionada a itens
condizentes com o contexto brasileiro, através da metodologia proposta
por Churchill (1979). A pesquisa compreendeu duas fases: uma
qualitativa preparatéria e uma etapa quantitativa dividida em dois
estudos: Estudo 1 para validacdo exploratoria, dimensionalidade e
confiabilidade da métrica e Estudo 2 para a validacdo confirmatéria do
modelo de mensuragdo obtido no Estudo 1. Como resultados foram
identificadas quatro dimensdes latentes: Comprometimento com a
Qualidade; Tradigdo; Pertencimento; e Esséncia/ DNA de Marca. A
métrica contemplou 14 variaveis indicadoras, permitiu posicionar as
marcas utilizadas no estudo nas dimensfes encontradas e ainda analisar a
percepcao dos consumidores com relacdo ao termo. Os resultados da fase
guantitativa foram analisados usando o software estatistico Statistica e
confirmados no software R por meio de técnicas de analise fatorial
exploratéria, confimatdria e medidas descritivas como média e desvio
padrdo. A métrica mostrou um bom ajuste para o modelo de mensuracao
construido, as dimensdes extraidas apresentaram diferencas em
comparacdo com estudos similares realizados em outros contextos.
Percebeu-se nos resultados que cada marca é vista com um grau diferente
de autenticidade. As implicagcdes gerenciais do construto demonstram
gue a escala pode ser usada para analisar 0 modo como os consumidores
determinam autenticidade a uma marca e assim, direcionar decisdes



estratégicas na entrega de autenticidade. O Ultimo capitulo apresenta,
além, das consideracdes finais, implicagbes tedricas e gerenciais e sdo
citadas limitacfes do estudo e sugestdes para futuras pesquisas.

Palavras-chave: Autenticidade de Marca; Dimensdes Latentes;
Validagdo Exploratdria e Confirmatoria de Escala.



ABSTRACT

Brand authenticity is a concept that reflects the level of commitment to
the maintenance of quality, tradition, belonging and transmission of
essence, "brand DNA", in which consumers perceive the brand as
authentic. The growing interest in the quest for authenticity is attested by
changes in current lifestyles and relevance for symbolic, hedonic, and
self-identity feelings, which has been making authenticity itself an
important strategy in distinguishing a brand from their competitors.
Considering this change in the sensitivity of the consumer's behavior and
the evolution of maketing, this study intends to identify the dimensions of
brand authenticity in the Brazilian context, considering the brands of
different segments and making it possible to analyze the term in the
perception of consumers. In order to achieve that goal, we used the brand
authenticity scale (CBBA), proposed by Napoli et al., (2014), adding
items consonant with the Brazilian context, through the methodology
suggested by Churchill (1979). The research comprised a qualitative and
preparatory phase. Also, a quantitative step that was divided into two
studies: Study 1 for exploratory validation, dimensionality and reliability
of the metric and Study 2 for the confirmatory validation of the
measurement model obtained in Study 1. As a result, we identified four
latent dimensions: commitment to the quality; tradition; belonging; and
essence / brand DNA. The metric included 14 indicating variables and
allowed to place the brands used in the study into the dimensions that
were found, and also to analyze the perception of Brazilian consumers in
relation to the term. The results of the quantitative phase were analyzed
using the statistical software Statistica and confirmed in software R, by
using exploratory, factorial and confimatory techniques of analysis as
well as descriptive measures such as average and standard deviation. The
metric showed a good fit for the constructed measurement model. The
extracted dimensions showed differences in comparison to similar studies
carried out in other contexts. It was noticed in the results that each brand
is seen with a different degree of authenticity. The managerial
implications of the construct demonstrate that the scale can be used to
analyze how consumers determine a brand's authenticity and thus direct
strategic decisions in the delivery of authenticity. The final chapter
presents, in addition to the final considerations of the study, some



theoretical and managerial implications and we cite limitations of the
study and suggestions for future research.

Key words: Brand authenticity; Latent dimensions; Exploratory and
confirmatory validation of scales;
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1 INTRODUCAO

A introducdo tem a funcdo de apresentacdo do tema, sua
contextualizacdo e detalhamento. Além de apresentar os objetivos deste
estudo, a metodologia utilizada para tais fins e como a pesquisada esta
organizada em seus capitulos. Esta estruturada em: delimitacdo do Tema;
objetivo geral; objetivos especificos; justificativas tebrica e pratica;

delineamento da pesquisa e estrutura do estudo.

1.1 Delimitagdo do Tema

A relagdo entre marketing e autenticidade, segundo Holt (2002),
pode ser detectada por meio de uma analise holistica do desenvolvimento do
marketing, ou seja, de compreender a evolucdo na sua totalidade e
globalidade. O autor explana que o marketing dialeticamente (muitas vezes
em contraposi¢do) evoluiu em resposta a autenticidade percebida pelos
consumidores, e propde que o marketing deve ser auténtico nas suas
estratégias. Neste mesmo sentido, Gilmore e Pine (2007) aclaram sobre a
evolugdo das sensibilidades do consumidor e os imperativos que ordenam 0s

negdcios ao longo da histéria do marketing, relacionando resultados
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econdmicos, desejos dos consumidores e fatores determinantes nas
negociacdes organizacionais. Com isso, explica-se a busca pela autenticidade
das marcas, assim como, ao longo da histéria da comercializacdo o custo
ultrapassou a disponibilidade de suprimentos no mercado, a qualidade
sobrepujou 0 custo e a autenticidade vem suplantando a qualidade como a
nova sensibilidade do consumidor (GILMORE; PINE, 2007). O que é de
consenso na literatura € que a autenticidade se tornou um desafio a ser
superado pelo marketing (HOLT 2002; GILMORE; PINE, 2007).

Os consumidores ndao mais satisfeitos com ofertas disponiveis,
acessiveis e superiores, desejam experiéncias de consumo. E ademais,
experiéncias que possibilitem autenticidade no seu dia-a-dia (HOLT, 2002;
FIRAT; SHULTZ, 1997). Diante disso, Gilmore e Pine (2007) aclaram que a
Economia da Experiéncia, baseada na autenticidade, floresceu plenamente na
chamada Era da Pés-Modernidade, pois a busca por um consumo auténtico é
explicada na literatura de marketing e comportamento do consumidor pela
perda das fontes tradicionais de significado e autoidentidade, sentimentos que
sdo diretamente relacionados com a Era da P6s-Modernidade (ARNOULD;
PRICE, 2000; BEVERLAND; FARRELLY, 2010; THOMPSON;
RINDFLEISCH; ARSEL, 2006).

Os consumidores pés-modernos usam marcas para criar um ‘eu’
auténtico e se conectar com a regido e cultura em que vivem. Holt (2002) e
Gilmore e Pine (2007) concordam que a pds-modernidade e o marketing
moderno habilitado para a construcéo de uma cultura de consumo contrastam
com a tendéncia baseada em formas alternativas de estilos de vida e a visao

de co-construcdo de identidade do individuo. Todavia, o papel das
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organizagdes € o de representar seus consumidores e este caminho pode ser
trilhado através da autenticidade no nivel de produtos e servicos oferecidos,
processos e marcas auténticas.

A autenticidade é um conceito complexo e que pode assumir
diferentes significados em distintos contextos. Entretanto, o que é consistente
é que a autenticidade encapsula o que é genuino, real e ou verdadeiro e pode
ser avaliada em termos de sinceridade, inocéncia e originalidade, ou ainda,
relacionado com conceitos como ser natural, honesto e simples (FINE, 2003;
BOYLE, 2003; BEVERLAND, 2005; 2006). Marcas auténticas devem agir
com sinceridade, ter o compromisso de fornecer produtos duradouros e
servicos de alta qualidade que refletem a heranga da marca, sem se distanciar
substancialmente do nicleo de atributos em que a marca foi inicialmente
instituida, ou seja, sua esséncia. Entende-se, para este estudo, que a
autenticidade de marca funciona como uma espécie de engrenagem, na qual a
organizagao precisa ser comprometida com suas promessas e manutencéo dos
padrdes de qualidade, com isso agir sempre com sinceridade, o que reflete
sua heranca e legado através da transmissdo de tradicdo. E de forma
recorrente e continua, a heranca ou legado da marca deve transmitir o seu
compromisso com a qualidade que reflete a sua sinceridade e, com isso,
construir uma aura de autenticidade da marca.

Nesta investigacdo utiliza-se como base as dimensdes de
mensuragdo da autenticidade de marca na percepgdo dos
consumidores propostas por Napoli et al., (2014): Comprometimento
com a qualidade que é a qualidade sinceramente executada e se

refere a preocupacdo da marca com seus métodos de producdo,
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matéria-prima utilizada, padrdes de qualidade exigidos, continuidade
da marca e de seus produtos e servicos ao longo do tempo; A heranca
no sentido de legado que se refere a difusdo da tradicdo da marca aos
consumidores. Ainda, a identidade cultural e historica, o seu
relacionamento com o local de origem, nostalgia e capacidade de se
manter atemporal (0 que ndo é afetado e ndo se abala com o passar
do tempo); E a sinceridade capacidade da marca de se manter fiel aos
seus valores e principios fundadores, a sua esséncia ou DNA de
marca. Portanto, a autenticidade refere-se ao grau em que marcas e
seus gestores sdo percebidos pelos consumidores como real, sincero
e genuino (Napoli et al, 2014).

A autenticidade é um conceito avaliado intrinsecamente pelo
individuo, porém mediada por um contexto social (PINNER, 2014) e
envolve um processo reflexivo, onde o significado é desenvolvido ao
longo do tempo (DICKINSON, 2011). As avaliagdes de
autenticidade ndo sdo, portanto, estaticas, mas sim, feitas, refeitas e
evoluindo constantemente. Corroborando com esta afirmacéo,
Napoli, Dickinson-Delaporte e Beverland (2016) explicam que a
autenticidade deve ser vista como um conceito continuo, e que
assim, deve ser administrado pelas marcas constantemente. Portanto,
se a avaliacdo de autenticidade é intimamente do individuo e
desenvolvida de maneira continua podem existir diferentes
percepcdes em relacdo ao termo e com isso niveis de autenticidade
em que as marcas se encontram. Portanto os gestores de marcas

tendo conhecimento do nivel de autenticidade que seus
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consumidores atribuem a elas podem concentrar suas estratégias de
maneira mais assertiva na busca por uma marca auténtica.

Segundo Visconti (2015), a autenticidade implica confiabilidade nas
comunicacfes organizacionais, com isso 0 conhecimento da percepcdo do
consumidor pode ajudar as organizacfes a entender seu investimento em
autenticidade e identificar formas de criar conexdes reais entre consumidores
e marcas (NAPOLI; DICKINSOM-DELAPORTE; BEVERLAND, 2016).
Lury (2004) explana que as marcas representam sua objetividade na vida
social dos consumidores, por meio de suas praticas relacionais com 0s
mesmos. Com isso, a autenticidade passou a representar um desafio ao
marketing como um tema de interesse de branding com o objetivo de
conquistar a confianga dos consumidores e recuperar a credibilidade das
marcas em relacdo ao seu publico alvo (VALLESTER; KRAUS, 2011).
Deste modo, Beverland, Farrelly e Quester (2010) aconselham as marcas a se
utilizar do branding como um poderoso transformador e transmissor de
significados para o mercado. Contudo, neste cenario de alta competitividade
as estrategias de comunicacgdo e percepcdo de autenticidade estdo na base do
didlogo entre marcas e consumidores (GRAYSON; MARTINEC, 2004).

A autenticidade tem se tornado, 0 mais novo desejo das
marcas e tem colocado seus departamentos de marketing a trabalhar
fortemente nessa busca. E principalmente em conhecer quais sdo 0s
fatores indicadores da percepcdo do consumidor em relagdo a

autenticidade da marca.
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1.2 Formulagéo do Problema de Pesquisa

A partir da breve exposicdo, apresenta-se como tema deste
estudo a avaliacdo da percepcdo de autenticidade de marca no
contexto brasileiro. Desse modo, prop8e-se 0 seguinte problema de
pesquisa:

Quais dimensbes de autenticidade de marca podem ser
identificadas no contexto brasileiro, considerando as marcas de

diferentes segmentos.

1.3 Pergunta de Pesquisa

a. Quais sdo as dimensdes contituintes da autenticidade de marca
no contexto brasileiro?
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1.4 Objetivo Geral

O objetivo geral da pesquisa é identificar as dimensdes de
autenticidade de marca no contexto brasileiro, considerando
marcas de diferentes segmentos.

E como Objetivos Especificos:

I Testar e validar a métrica utilizada por Napoli et al.,
(2014) para medir autenticidade de marca, verificando sua
aplicabilidade no contexto brasileiro.

. Verificar quais dimensdes de autenticidade de
marca sdo identificadas no contexto brasileiro.

1. Comparar as dimensGes encontradas com as
dimens0es resultantes de estudo em outros contextos.

(\VA Avaliar o comportamento das marcas utilizadas no
estudo com relagdo as dimenses extraidas

V. Analisar a percepcdo dos consumidores brasileiros

em relagdo & autenticidade das marcas utilizadas no estudo;
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1.5 Justificativas Tedrica e Pratica

Por meio de pesquisa de captacdo de tendéncias, foi realizada uma
analise bibliométrica nos principais periddicos cientificos de marketing, para
chegar-se ao estado da arte do termo (quadro em anexo no Apéndice A). Com
isso, conclui-se que a autenticidade de marca é um construto emergente nas
pesquisas de marketing, contudo uma tendéncia crescente de investigacéo
cientifica. Analises anteriores da literatura abarcavam a autenticidade no que
tange a produtos e processos, porém a avaliacdo do conceito no contexto das
marcas vem sendo mais explorado, no campo cientifico do marketing, na
Gltima década. Outro indicio de que o termo estd em sua fase de
amadurecimento na produgao cientifica é de que os primeiros estudos vém de
uma base qualitativa, a qual aprofunda as especificidades do construto, por
ndo possuir uma base conceitual solida, precisando ser mais explorado
cientificamente, para que assim, possa ser avaliado quantitativamente
demonstrando uma maior maturacdo do termo, ja que, 0s pressupostos das
pesquisas quantitativas é testar a teoria a fim de generalizar o termo.

Desse modo, levantou-se a lacuna de estudo em relacdo a
autenticidade de marca no contexto brasileiro como um tema pouco
explorado nos estudos cientificos de marketing. Foi encontrado o estudo de
Kososki (2015) que analisa a autenticidade de marca na percepcdo de
consumidores dos Estados Unidos e do Brasil. A autora criou dimensdes para
mensuracdo do conceito, para isso, entrevistou especialistas dos dois paises

adicionando itens condizentes com o0s dois contextos em conjunto,
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diferenciando-se da proposta desta investigagdo. Além disso, o estudo de
Kososki (2015) é de cunho exploratério, ndo tendo sido realizado a analise
confirmatdria do modelo de mensuracéo, o que € feito neste estudo. Ademais
a literatura de autenticidade de marca relata que o contexto analisado pode
influenciar as percepcBes dos consumidores, ja que, este € um construto que
pode assumir diferentes significados em distintos contextos (BEVERLAND,
2006; BRUHN; SCHENMULLER; SCHAFER; HEINRICH, 2012).

Com a crescente diversidade de marcas e a globalizacdo dos
mercados, os consumidores tendem a refletir sobre a probidade de origem dos
produtos, garantia de qualidade e demais fatores como heranga e tradigéo,
variaveis que influenciam a percep¢do de autenticidade das marcas
(GILMORE e PINE, 2007; NAPOLI et al., 2014, 2016). Assim, ressalta-se
que a contribuicdo do termo para a literatura de marketing e gestdo de marcas
vem da necessidade de se estudar a busca por autenticidade no
comportamento do consumidor.

A literatura sugere que existam diferentes vias pelas quais a
autenticidade € avaliada pelos consumidores. Aqueles com uma grande
necessidade de autenticidade tendem a gastar mais tempo e energia
procurando ofertas verdadeiramente auténticas, consomem produtos, sdo leais
a marcas e se recusam a consumir bens de imitacdo (GROVES, 2001).
Napoli, Dickson-Delaporte e Beverland (2016) ressaltam que podem existir
diferentes percepcOes em relagdo a uma marca auténtica, por exemplo, alguns
individuos podem perceber como uma marca que tenha uma heranga forte
enguanto outros podem considerar autenticidade em termos de sinceridade ou

compromisso com a qualidade. Para outros ainda, pode ser uma combinagéo
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de alguns ou todos estes estimulos (NAPOLI; DICKSON-DELAPORTE;
BEVERLAND, 2016). Embora um posicionamento de marca auténtica tenha
0 potencial de oferecer resultados positivos, tanto para 0s consumidores como
para as proprias marcas, 0s autores explanam que isso pode variar com base,
ndo apenas, na necessidade de autenticidade de um individuo, mas também
nas avaliagbes de autenticidade atribuidas a uma marca. Neste sentido,
justifica-se a importancia pratica deste estudo em analisar empiricamente as
percepcdes dos consumidores em relacéo ao termo na busca por autenticidade
das marcas. Com isso, proporcionar um modelo de mensuracdo que permita a
avaliacdo dessa percepcdo pelos gestores de marcas, bem como, por

pesquisadores e académicos de marketing.

1.6 Delineamento da Pesquisa

Neste estudo procurou-se analisar a autenticidade de marca a luz de
Napoli et al, (2014) que consideram como atributos importantes &
autenticidade de marca, a sinceridade, a heranca da marca, no sentido de
legado, e 0 comprometimento com a qualidade. A métrica desenvolvida por
Napoli et al., (2014) foi reproduzida em mais trés estudos a saber: (1) loannis,
Georgia, Georgios e Michali, (2015) para avaliar a autenticidade de marcas
de alimentos na Grécia; (2) Pace, (2015) utilizou o instrumento nos Estados

Unidos e Canada para analisar como as marcas de orientacdo comercial
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podem entrar no grupo de marcas sinceras; e (3) Napoli, Dickinson-Delaporte
e Beverland (2016) replicaram a medida na Australia para verificar a
autenticidade continua de marca e como ela impacta na construcdo de valor
do consumidor e da marca.

Como resultados estatisticos confirmatorios da medida
desenvolvida por Napoli et al., (2014) tem-se o valor de qui-
guadrado=259,92, df: 87 graus de liberdade (p= 0,001); e como
indices de ajuste (CFI= 0,917), (TLI= 0,899), (NFI=0,881), € a raiz
guadrada média do erro de aproximacdo (RMSEA= 0,098), todos
demonstrando um bom ajuste do modelo, dentro dos pardmetros
sugestionados por Kline (2011). Quanto a confiabilidade da métrica
tem-se 0 Alpha de Crombach das trés dimensdes: Compromisso com
a Qualidade (a = 0,879); Heranca (o = 0,783); e Sinceridade (a0 =
0,605), como sendo, os trés fatores de primeira ordem na construgdo
de autenticidade de marca. Além disso, a autenticidade &
empiricamente discriminada dos construtos confianca de marca e
credibilidade da marca e é um pressuposto significativo de intenctes
compra.

Dentre os resultados gerenciais, 0s autores explanam que 0s
consumidores avaliam a autenticidade baseando-se em informacdes e
experiéncias pessoais, para assim tomar decisdes sobre produtos e
marcas. Ademais, a autenticidade de marca possibilita um
posicionamento mais assertivo e gera criacdo de valor hedénico para
a marca, 0 que pode contribuir para maior lealdade do consumidor e

do apego emocional a marca. Como limitacdes do estudo, os autores
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expdem que os entrevistados foram convidados a nomear qualquer
marca gue eles consideravam ser auténtica e também o contexto em
gue o estudo foi realizado, pois avaliacGes de autenticidade de marca
podem variar entre culturas. Como sugestdes para estudos futuros,
determinar como os consumidores valorizam os diferentes aspectos
da autenticidade de marca e, portanto, os elementos que sdo mais
influentes na avaliagdo de uma marca para esta ser percebida como
auténtica.  Ainda, examinar o0s aspectos e dimensfes que Ssdo
compartilhados entre diferentes grupos culturais e mesmo, diferentes
segmentos de mercado. Tal pesquisa poderia ajudar a confirmar a
estrutura da autenticidade de marca e estender a generalizagdo da
escala.

Com isso, é proposto contextualizar no Brasil a métrica de
mensuracdo do construto de autenticidade de marca, usando como
base a escala proposta por Napoli et al., (2014), nomeada Consumer-
based Brand Authenticity — CBBA- (autenticidade de marca baseada
no consumidor), gerando novos itens condizentes com o contexto
brasileiro.

Por conta do objetivo especifico I, a pesquisa apresenta
carater instrumental j& que € proposto testar e validar um instrumento
de mensuracdo do construto autenticidade de marca generalizavel na
percepgdo de consumidores, trazendo um maior desenvolvimento da
teoria, para que assim, possa ser utilizado por mais investigadores no
contexto brasileiro. Possibilitando a eles testar e confirmar a

percepcdo de consumidores quanto a autenticidade de marcas. O que
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converge com o objetivo de validar uma escala de pesquisa por meio
de Anadlise Fatorial Exploratéria e Confirmatéria dos dados
(DRENTH, 1984).

Para isso, utilizou-se a metodologia proposta por Churchill
(1979), empregando como base a escala (CBBA) testada e validada
por Napoli et al., (2014) no contexto australiano. Como parte do
procedimento instrumental de pesquisa foi utilizada a tradugdo
reversa objetivando elevar ao maximo a precisdo desta, seguindo
metodologia sugerida por Malhotra (2012).

O método de validacdo de escalas de marketing proposto por
Churchill (1979) consiste em um método misto de pesquisa com
coleta de dados qualitativos e quantitativos de forma sequencial. No
qual, se utiliza a pesquisa qualitativa com o objetivo de gerar novos
itens, analisar a semantica e verificar a pertinéncia dos itens em
relacdo aos conceitos propostos. Para isso, foi utilizado entrevistas
semi-estruturadas em profundidade, avaliadas pela analise de
contetdo. Os itens resultantes desta etapa, adicionados aos itens da
medida proposta por Napoli et al., (2014), foram submetidos a uma
andlise semantica e por fim expostos a uma andlise de juizes.

Na etapa quantitativa do estudo, foi utilizado como
estratégia de pesquisa o levantamento de dados primarios — Survey -
através de questiondrios estruturados com escala tipo Likert (7
pontos). Sugestionado aos entrevistados que escolhessem a marca
mais auténtica, na sua opinido, dentre as marcas brasileiras

escolhidas para a pesquisa: O Boticario; Bombril; Natura; Sedex;
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Havaianas; e Bauducco, as quais foram classificadas em uma lista
das 20 marcas mais auténticas na percepcdo dos brasileiros, pela
agéncia Cohn & Wolfe.

Para analise estatistica, os dados foram submetidos a anélise
fatorial exploratéria, onde foram extraidos quatro fatores latentes de
primeira ordem: Comprometimento com a Qualidade; Tradicdo;
Pertencimento; e Esséncia/DNA de Marca. Apds foi realizada a
analise confirmatdria dos dados, objetivando a avaliacdo da
confiabilidade e validade da escala. Para se chegar aos objetivos IV e
V utilizou-se uma analise estatistica descritiva por medidas de média

e desvio padréo.

1.7 Estrutura da Pesquisa

O estudo estd disposto em introducdo como segdo inicial
com o intuito de apresentacdo do tema, justificacdo da pesquisa, seus
objetivos e procedimentos métodoldgicos utilizados. Na secédo
seguinte, o referencial tedrico é contextualizado por meio de
definicbes dos principais tedricos posicionando historicamente a
busca pela autenticidade no comportamento do consumidor e

conceituando o termo com relacdo aos estudos ja desenvolvidos e as
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mensuragdes baseadas na percepcdo do consumidor realizadas na
area.

Como terceira secdo, sdo apresentados os procedimentos
metodoldgicos e explicado a metodologia de pesquisa, defini¢do das
amostras e intrumentos utilizados. Seguindo, é exposta a analise dos
resultados da etapa qualitativa, a qual apresenta os resultados das
entrevistas a especialistas das areas de marketing e branding para a
construcdo de itens condizentes com o contexto brasileiro. Ademais
o refinamento desses pela anélise semantica e de contetido e por fim,
0s itens a serem utilizados na fase seguinte desta investigacao.

A etapa quantitativa esta dividida em dois estudos. Estudo 1
de cunho exploratdrio, onde foi realizado a analise exploratdria dos
dados com o intuito de extrair as dimensdes latentes e a estrutura das
interrelacdes entre as varidveis, que de forma condensada melhor
representam o construto a ser medido. No Estudo 2 é apresentado a
andlise fatorial confirmatdria do instrumento a fim de testar o quéo
bem a especificacdo dos fatores condiz com a realidade dos dados. E
ainda é ressaltado a analise descritivia dos dados referente a
percep¢do dos consumidores quanto a autenticidade das marcas
utilizadas no estudo. Consideragdes finais, sugestdes e limitagdes
sdo apresentados no Gltimo capitulo desta investigacdo seguidos das

referéncias utilizadas para embasar a pesquisa.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Esta secdo apresenta a o referencial tedrico deste trabalho,
resultado da revisdo da literatura dos temas relevantes a elaboracéo e
consecucdo da pesquisa. Conforme Marcone e Lakatos (2010), a
fundamentacdo teorica tem a finalidade de apoiar o problema de
pesquisa e interpretar os dados com base no universo tedrico. Sendo
assim, sdo abordados 0s assuntos que permeiam o tema de pesquisa
deste estudo, tendo como base a literatura e teorias dos principais

autores da area.

2.1 A Evolugéo das Sensibilidades do Consumidor na Busca
pela Autenticidade

O marketing, segundo a American Marketing Association
(2013), é a atividade, conjunto de instituicdes e processos para criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas que representem valor para 0s
consumidores, stakeholders e a sociedade em geral. Entretanto, um
mercado saturado de produtos, causado pela Revolucdo Industrial,
transforma-se em um mundo emergente por servigos. Necessitava-se

de todos os tipos de servicos, instalagdes, manutengdes, consertos,



30

distribuidores, varejistas, decoradores, etc. Novas categorias sdo
criadas dava-se inicio a Economia de Servicos. Com tanto
investimento nesta area a qualidade passa a ser estratégia de
diferenciacdo na qual as empresas competiam (GILMORE; PINE,
2007).

Bartels (1976) assinala que os rendimentos populacionais,
educacionais e pessoais aumentaram nesta €época, O SUCESSO
financeiro passou a ser exaltado e novos mercados ofereceram
oportunidades a iniciativa e & inovagdo. As empresas necessitavam
se diferenciar das concorrentes, e a qualidade comeca a ultrapassar o
custo. Os consumidores ansiavam pelo desempenho superior dos
produtos, a medida que passam a esperar por produtos e servicos de
maior qualidade, também deixavam de tolerar a baixa qualidade.
Menor custo e alta qualidade se fundem em uma estratégia Unica
(GILMORE; PINE, 2007). Responsabilizando ao marketing por
desenvolver ferramentas, metodologias, certificacdes e técnicas que
auxiliassem os gestores a melhorar continuamente o desempenho em
gualidade. A melhoria da qualidade impera as estratégias das
empresas e a qualidade surge como desejo dos consumidores
modernos.

O marketing comeca a aferir as questdes societarias para
auxiliar nas decisdes gerenciais, era necessario avaliar o
comportamento dos consumidores, antes analisado de uma forma
racional. Por volta da década de 1950, os estudos do comportamento

do consumidor ganham contribuicdo da psicologia em suas analises
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(SANTOS et al, 2009). Os principios comportamentais
(psicologicos) e as acbes dos individuos ao consumir, ganham
importancia nos estudos de marketing e na tomada de decisdo
gerencial das organizacbes (SHETH; GARDNER, 1982;
MIRANDA; ARRUDA, 2002).

Nos anos de 1990, a globalizacdo e os avancos tecnoldgicos
tiveram forte impacto nas organizacBes e a gestdo de marketing
deixa de ser exclusividade das grandes empresas. A internet
possibilita a personificagdo das massas (SANTOS et al., 2009). Com
iss0, a qualidade passou a ser um item basico para o consumidor pds-
modernista, Gilmore e Pine (2007) apontam para 0 surgimento de
uma nova sensibilidade do consumidor, o desejo por experiéncias de
consumo. Néo mais satisfeitos com ofertas disponiveis, acessiveis e
superiores, 0s consumidores buscam por experiéncias. E ademais,
experiéncias que tragam autenticidade para o seu dia a dia. Portanto,
conforme Gilmore e Pine (2007) o papel das empresas passa a ser 0
de representar os seus consumidores, e o caminho a ser trilhado deve
ser através da autenticidade, no nivel de produtos e servigos
oferecidos, processos e marcas auténticas. Pode-se visualizar esta
relacdo evolutiva dos imperativos e sensibilidades sucessivas do

consumidor, no quadro 1:
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Quadro 1: Evolugdo dos Imperativos e Sensibilidades do Consumidor

Imperativos e Sensibilidades Sucessivas do Consumidor

Resultado . ) .
L Commodities | Produtos | Servigos | Experiéncias
Econdmico

Imperativos
dos Fornecer Controlar | Melhorar | Representar
Negdcios

Sensibilidades
do Disponibilidade Custo Qualidade | Autenticidade

Consumidor

Fonte: Gilmore e Pine (2007, p.7)

A literatura de marketing e pesquisa do consumidor
reconhece que a busca por consumo auténtico surge de uma perda
das fontes tradicionais de significado e autoidentidade (ARNOULD
e PRICE ,2000; HOLT, 2002; THOMPSON, RINDFLEISCH e
ARSEL, 2006; BERVERLAND e FARRELLY, 2010;). A
autenticidade tornou-se um grande desafio ao marketing e as
organizagdes referente as condicBes socioculturais especificas da
atualidade.

Na opinido de Holt (2002), a busca pela autenticidade é uma
reacdo natural do consumidor aos principais costumes sociais da
modernidade. Holt (2002) argumenta que a cultura moderna do
consumidor, de 1920 a 1960, foi sustentada pelo crescimento de uma

classe média rica, o desenvolvimento da comunicacdo, mais
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especificamente do radio e televisdo e a suburbanizagéo das cidades.
Esses fatores e 0 marketing moderno habilitado para a construcédo de
uma cultura de consumo contrastam com a tendéncia pds-moderna
(desenvolvida ap6s a década de 1960) baseada em formas
alternativas de existéncia da vida e visdo do "eu como uma obra em
construcdo” (Holt 2002, p. 82). Deste modo, o desejo por
experimentar estilos de vida alternativos e de liberdade pessoal
aumentou entre os consumidores, e as marcas que desenvolveram
estas aspiracbes tém crescido em popularidade (KADIROV;
VAREY; WOOLISCROF, 2013).

Portanto, consumidores pds-modernos usam marcas para
criar um “eu auténtico” e se conectar ao local, o tempo e a cultura em
gue vivem (NAPOLI et al, 2014). Corroborando com este
pensamento, Leigh; Peters e Shelton (2006) apontam que
consumidores pds-modernos buscam autenticidade experencial com
a marca como uma maneira idealizada e romantizada de vida, de
forma contrastante com a razéo e a racionalidade da modernidade.
Os autores aclaram que através de experiéncias auténticas 0s
consumidores sentem-se mais capazes de expressar-se e serem fiéis a
si mesmos (LEIGH; PETERS; SHELTON 2006).

Miranda e Arruda (2002) aclaram que o marketing
experencial tem seu foco nas sensagles que produtos e servigos
podem proporcionar aos consumidores, e ndo mais meramente em

satisfazer desejos e necessidades de consumo. Portanto, o marketing



34

tem o papel de representar o consumidor através da autenticidade de
produtos, servicos e experiéncias.

Keith (1960) ja reconhecia 0 processo evolutivo do
marketing como sucessor dos conceitos de producdo e vendas. O que
corrobora com as andlises de estudos, de que o marketing surgiu
apos 0s conceitos de producdo e vendas, mais como um apoiador a
estes. Firat e Shultz (1997) alertam, inclusive, sobre a importancia de
se dar maior atencdo aos sentimentos dos consumidores, ja que, em
sintonia com o crescimento da relevancia do simbdlico e
autenticidade sobre o funcional e qualidade, os produtos e servigos
estdo cada vez menos dependentes dos aspectos funcionais e mais da
sua contribuicdo para a autoimagem e para 0 sentimento dos

consumidores de “sentir-se bem”.

2.2 Autenticidade e Autenticidade de Marca

O termo autenticidade tem suas raizes epistemoldgicas na
palavra grega authentikos, e no latim authenticus, ambas no sentido
de confiabilidade (BRUHN et al., 2012; IOANNIS et al., 2015).
Berveland (2006) aclara que autenticidade é um conceito complexo e
pode assumir diferentes significados em distintos contextos. O autor

afirma que apesar da multiplicidade de termos e interpretagdes
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aplicadas a autenticidade, o que é consistente em grande parte da
literatura é que a autenticidade encapsula o que é genuino, real, e ou
verdadeiro (BERVERLAND, 2006). Fine (2003) avalia a
autenticidade em termos de sinceridade, inocéncia e originalidade,
enquanto Boyle (2003) relaciona a autenticidade com conceitos
como ser natural, honesto e simples.

Diversos autores tentaram conceituar autenticidade diante
associacdes e denotacGes semanticas, como: atemporal e tradicional
(AAKER; DROLET, 1996), valorizagdo positiva, cultural e aspecto
pessoal (STERN, 1996), originalidade (BALLANTYNE; WARREN;
NOBBS, 2006; HOLT, 2002; STARK, 2002), substantividade
(BALLANTYNE; WARREN; NOBBS, 2006; STARK, 2002),
singularidade, caracteristicas do processo de producdo, autoridade
(GROVES, 2001), evidéncia e verdade (GRAYSON; MARTINEC,
2004), dissociagdo por motivos comerciais (HOLT, 2002) atributos
(BEVERLAND, 2005), hiperautenticidade na televisdo (ROSE e
WOOD, 2005), autenticidade no setor de turismo e lazer
(CHHABRA, 2005; GOULDING, 2000; 2001; MACCANNELL,
1973; WANG, 1999), negociacdo e comoditizacdo (COHEN, 1988).

Superando o0 conceito racionalista, a autenticidade é
redirecionada para avaliacfes dos consumidores, para além de seus
atributos objetivos (BEVERLAND; FARRELLY, 2010). Beverland
(2005) identifica teoricamente trés fatores que sejam
conceitualmente relevantes para a autenticidade, sendo eles: Fator

objetivo - quando a autenticidade é conectada ao objeto e seu carater
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de legitimidade; Subjetivo - € decorrente da autenticidade dos
objetos em conexdo com um determinado horario e local, historia e
tradicdo; E autoexpressivo - ligado autoautenticacdo do individuo
transmitida pelo consumo de certos produtos ou servigos.

Mohart, Malar, Grévremont, Girardin e Grohmann (2015)
analisam a autenticidade de uma perspectiva existencialista e
associam com a relacdo de autoidentidade do consumidor. Assim,
avanca a nogdo de que a autenticidade significa ser fiel a si mesmo.
Por exemplo, definir uma experiéncia auténtica como aquela em que
os individuos se sentem em contato, tanto com o “mundo real", como
com os seus “eus reais" (HANDLER; SAXTON, 1988).
Coorroborando, na configuracdo do consumo, a autenticidade é a
atribuida a um servico ou produto que auxilia o consumidor a
descobrir ou reforcar a sua identidade (ARNOULD; PRICE, 2000).

As marcas sao objetos culturais importantes (HOLT, 2002;
2004) e possuem valor simbolico significativo (BELK, 1988),
portanto, um importante artefato de institucionalizagio
organizacional (SCOTT, 2001). No cenario de competitividade atual,
grande parte das marcas almeja conquistar a mente e o coracdo dos
consumidores, forjando profundas conexdes com os individuos
(BURNETT; HUTTON, 2007). As estratégias utilizadas para se
comunicar e perceber autenticidade sobre o que é (ou ndo é)
auténtico, e ainda identificar esses sinais € um passo importante para
a compreensdo da criacdo de significado entre marcas e
consumidores (GRAYSON; MARTINEC, 2004).
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Ao longo dos Gltimos anos a autenticidade tornou-se um
tema de interesse de branding com o intuito de trazer de volta a
confianga dos consumidores, em outras palavras, recuperar a
credibilidade das marcas frente ao seu publico alvo (VALLASTER,;
KRAUS, 2011). Neste sentido, os esforcos das marcas devem estar
ancorados nas preocupagdes centrais, como questdes ambientais,
direitos sociais e culturais da sociedade refletidos em seus propdsitos
de marca, porém somente de forma sincera e comprometida é que os
consumidores perceberdo estas agdes como auténticas (HOLT, 2002;
KADIROQV et al., 2013; NAPOLLI et al., 2014). Pois, a autenticidade
implica  confiabilidade das comunicagcbes organizacionais
(VISCONTI, 2015).

As percepcbes de autenticidade, segundo Napoli et al.,
(2014) abrangem as nogfes de comprometimento com a qualidade,
juntamente com outros fatores, como sinceridade e heranca. Assim
sendo, Kadirov (2015) define autenticidade como qualidade genuina
de um objeto, ou qualidade sinceramente executada, aquela que
demanda esforgos sinceros de producdo e comunicacdo ao publico
alvo. Ainda, Kadirov (2015) esclarece que o foco na autenticidade
ecoa as definigdes de valor transcendente, onde o individuo avalia a
autenticidade de um objeto (por exemplo, obras de arte), por meio de
uma ligacdo emocional com a sinceridade de seu autor, bem como,
com sua paixao, aspiracdo e devocdo transmitidas. Trazendo esta
definicdo para o contexto das marcas, percepcdes de autenticidade

dependem da medida em que os consumidores atribuem genuinidade
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aos fabricantes de uma marca (NAPOLI et al., 2014). Em geral, a
autenticidade de marca refere-se a0 grau em que marcas € Seus
gestores sdo percebidos pelos consumidores como real, sincero e
genuino (NAPOLI et al, 2014).

Neste sentido, estudos cientificos acerca do construto de
autenticidade de marca avangaram no campo de marketing. Uma
revisdo da literatura aponta para a natureza multifacetada da
autenticidade de marca, como: percep¢Oes de tradicdo e heranca,
(BEVERLAND, 2006; LEIGH; PETERS; SHELTON, 2006; PACE,
2015; CHOI et al., 2015; NAPOLI et al., 2014; 2016) nostalgia,
(BEVERLAND; LINDGREEN; VINK, 2008) simbolismo cultural
(BERTOLI; BUSACCA; OSTILLIO; DI VITO, 2016; ARORA,;
WU; ARORA; BACOUEL-JENTJENS; MCINTYRE, 2016),
sinceridade, confiabilidade e credibilidade, (BRUNH et al., 2012;
KUEVER, 2014; PACE, 2015; IOANNIS et al., 2015; MOHART et
al., 2015; VISCONTE, 2015; NAPOLI et al., 2014; 2016;
MOULARD; RAGGIO; FOLSE, 2016), artesanato
(BEVERLAND, 2006), compromisso de qualidade (VALLASTER,;
KRAUSS 2011; ILICIC; WEBSTER, 2014; JOHNSON;
THOMSON; JEFFREY, 2015; KADIRQOV, 2015; NAPOLI et al.,
2014; 2016) consisténcia de design
BEVERLAND, 2006; BEVERLAND; LINDGREEN; VINK,
2008; ALEXANDER, 2009; EGGERS et al.,, 2013; KOSOSKI,
2015) conexdo com a esséncia da marca (SPIGGLE; NGUYEN;
CARAVELLA, 2012; BEVERLAND; FARRELLY, 2010;
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BEVERLAND; FARRELLY; QUESTER, 2010; BAKER; RAPP,
MEYER; MULLINS, 2014) e continuidade (BRUNH et al., 2012;
SCHALLEHN; BURMANN; RILEY, 2014; MOHART et al., 2015).

Dentre os estudos, o autor Beverland (2006) relacionou
autenticidade e vinhos de luxo, de forma qualitativa e com uma
abordagem relacionada a atributos de autenticidade no contexto
comercial. Dentre os fatores relacionados por Beverland (2006) estdo
0 patrimbnio da marca que corresponde a esséncia da marca,
identidade historica e cultural, ou seja, heranca, design,
compromissos de qualidade, relacionamento com o local de origem
da marca, método de producdo e minimizacdo de motivos
comerciais. Conforme Beverland (2006) as avaliages individuais
dos consumidores guanto a autenticidade aparecem influenciadas por
dois fatores: um relacionado a atributos especificos da marca
(dimenséo objetiva) e o outro ligado as proje¢Bes simbdlicas dos
consumidores (dimensdo subjetiva). Esta conceituacdo encontra
validacdo na interpretagcdo de Gundlach e Neville (2012), que fazem
referéncia aos fatores de autenticidade tangiveis: métodos de
producdo, ingredientes, matéria-prima (que refletem a dimensdo
objetiva da autenticidade de marca) e aos atributos
desses condutores: conexdo para transmitir a esséncia da marca,
heranga, exclusividade e estética (que sdo atribuidas subjetivamente
a marca pelos consumidores).

Leigh; Peters e Shelton (2006) explanam que a autenticidade

possui significados pessoais e sociais, avaliados com base nas
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experiéncias de consumo dos individuos ou performances de seu
papel na vida social. Os autores analisaram o termo em trés esferas:
autenticidade objetiva, iconica e experiencial. A esfera objetiva
refere-se as caracteristicas fisicas do produto e o seu grau de
originalidade. A autenticidade iconica esta ligada a capacidade que o
produto tem de preservar a esséncia da marca, ou seja, 0 seu DNA. E
autencidade experiencial esta relacionada a vivéncia com a marca,
como o individuo transfere essa experiéncia para os demais, quando
auténtica, forjando sua prdpria persona em uma cultura ou subcultura
gue serve como um meio para a construcdo de uma identidade social
(LEIGH et al., 2006).

Napoli et al., (2014) explicam que marcas auténticas devem
agir com sinceridade, ter o compromisso de fornecer produtos
duradouros e servicos de alta qualidade que refletem a heranca da
marca, sem se distanciar substancialmente do nucleo de atributos em
gue a marca foi inicialmente instituida, ou seja, sua esséncia.
Entende-se para esta pesquisa a conceituagdo de que a autenticidade
de marca reflete a transmissdo da esséncia de marca (DNA), o grau
de comprometimento com a manutencdo de suas promessas de
qualidade, agir com sinceridade em seu propdsito de marca o que
reflete na sua heranca e legado de marca ou seja, em sua tradigdo. E
assim, construir uma aura de autenticidade da marca.

No presente trabalho utiliza-se como definicdo das
dimensfes de mensuracdo da percepcdo dos consumidores: O

comprometimento com a qualidade que é a qualidade sinceramente
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executada e se refere a preocupacdo da marca com seus padrdes de
qualidade, métodos de producdo, matéria-prima utilizada, e garantia
de continuidade da marca e de seus produtos e servi¢os ao longo do
tempo. A heranga é avaliada no sentido de percepcdo da tradicdo da
marca, identidade cultural e histdrica, o seu relacionamento com o
local de origem, nostalgia e capacidade de se manter atemporal (0
gue ndo € afetado e ndo se abala com o passar do tempo). E a
sinceridade que é conceituada pela capacidade de transmissdo da
esséncia da marca (NAPOLI et al, 2014).

A autenticidade é um fendmeno socialmente ou
pessoalmente construido (GRAYSON; MARTINEC, 2004; LEIGH
et al., 2006), de tal modo que a realidade é o resultado de diferentes
interpretaces. A autenticidade ndo é visto como uma qualidade
inerente a um objeto, mas uma projecdo das proprias crengas,
expectativas e perspectivas (WANG, 1999). Por isso, a autenticidade
emerge da percepcdo dos consumidores de impressdes abstratas,
como a esséncia da marca comunicada através de suas estratégias de
marketing (BROWN et al., 2003), em oposicdo a propriedades
objetivas da marca. Com isso, compreender as percepces dos
individuos diante & autenticidade de marca pode ajudar a explicar as
atitudes dos consumidores frente a marca, em conjunto com o seu
grau de fidelidade, e também levar a uma abordagem mais eficaz de
segmentacdo e posicionamento de mercado (NAPOLI et al., 2014).

O que é consenso nas pesquisas € que os beneficios

fornecidos por uma marca sdo capazes de cumprir 0 projeto de
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autoidentidade do individuo e aumentar o apego emocional
estabelecido com os consumidores (BELK, 1988). Estes podem usar
marcas para mostrar publicamente a sua pertenca a uma subcultura,
gue quando consideradas auténticas, sdo fortemente enraizadas
dentro de diferentes comunidades de marca (BELK, 1988;
ARNOULD; PRICE, 2000; LEIGH et al., 2006; BEVERLAND;
FARRELLY; QUESTER, 2010). A autoidentidade é conseguida
através do consumo de produtos que 0s ajudam a expressar sua
prépria personalidade. Assim, a escolha ou rejei¢do de marcas torna-
se parte de um ato de autenticagdo, um ato autorreferencial, ou uma
expressao coletiva (ARNOULD; PRICE, 2000). Os consumidores
expostos a estimulos de marketing (e talvez, ndo explicitos de
marketing), processam um julgamento da autenticidade de uma
marca, que pode entdo afetar seus sentimentos e trazer uma resposta
emotiva para essa marca (NAPOLI et al., 2016).

Belk (1988) explana que o ser e o ter sdo talvez o fator mais
basico e poderoso do comportamento do consumidor. O autor
ressalta que os individuos constréem sua autoimagem através de suas
posses. O que ndo deve ser limitado a objetos externos e pertences
pessoais, mas também inclui pessoas, lugares, grupos e experiéncias
(BELK 1988). Em sintonia, Ahuvia (2005) investiga as posses e
atividades que os consumidores amam e seu papel na construgdo de
identidade pessoal. Sdo explorados os papéis da familia, amigos,
objetos e atividades na estruturacdo de relagBes sociais e no bem-

estar do consumidor. No sentido, de que a identidade se forma dentro
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do préprio individuo, de suas vivéncias e experiéncias, e isso reflete
no seu comportamento de consumo (AHUVIA, 2005).

Belk (2013) propds uma nova perspectiva em torno da
extensdo do self em contextos virtuais, o autor ressalta cinco
importantes mudangas que o mundo digital trouxe a sociedade de
consumo: a desmaterializacdo das posses, muitos produtos
atualmente sdo imateriais, como a informagdo, fotos, mdsicas,
videos, a multiplicidade dos eus através dos avatares virtuais, 0
compartilhamento da autoimagem e das experiéncias; a co-
construcao do self no mundo digital, a terceirizacdo da meméria com
a criacdo de ferramentas de buscas na internet e a possibilidade de
arquivos nuvem, pressupostos da economia compartilhada. O autor
ressalta que novas posses e tecnologias foram adicionadas a extensao
do self, porém o conceito segue presente e em constante evolucédo
nos estudos do comportamento do consumidor (BELK, 2013).

Segundo Napoli, Dickinson-Delaporte e Beverland (2016)
uma marca auténtica tem o potencial de entregar tanto o valor
derivado do consumidor, quanto o valor derivado da marca. Os
autores explicam que o valor derivado do consumidor reflete o
prazer que é valor hedbnico de marca e o desempenho funcional do
produto ou servico o valor utilitario. Enquanto que, o valor derivado
da marca representa a sua reputacdo no mercado, o grau de confianca
de seus consumidores e o valor monetario da marca. Nesses casos, 0S
consumidores avaliam a autenticidade de uma marca baseando-se em

informacBes e experiéncias pessoais, para assim tomar decisGes
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sobre produtos e marcas. O desempenho intrinseco e o valor
funcional de uma marca sdo importantes para alguns consumidores,
porém para outros € o desejo de adquirir prazer, diversdo e
autenticidade sensorial, ao invés, da genuina funcdo instrumental do
produto (LEIGH et al, 2006; NAPOLI, DICKINSON-
DELAPORTE; BEVERLAND, 2016).

Napoli, Dickinson-Delaporte e Beverland (2016) sugerem
gue marcas auténticas enriquecem tanto o valor derivado da marca
como o do consumidor, pois tém o potencial de satisfazer os
consumidores e as préprias marcas, suas necessidades funcionais e
hedénicas. O valor derivado do consumidor, de forma heddnica,
corresponde ao prazer e a diversdo. E de maneira funcional ao
desempenho utilitario inerente a marca. Eggers et al., (2013)
demonstram que a cultura fornecida dentro de uma organizagéo é o
qgue promove, incentiva e realga os valores auténticos. Molleda
(2010) aponta a utilizacdo da autenticidade da marca para melhores
comunicaces estratégicas e desempenho corporativo.

A literatura sugere que existam diferentes vias pelas quais a
autenticidade é avaliada pelos consumidores. Aqueles com uma
grande necessidade de autenticidade tendem a gastar mais tempo e
energia procurando ofertas verdadeiramente auténticas, consomem
produtos, sdo leais a marcas e se recusam a consumir bens de
imitacdo, em compara¢do com consumidores com baixa necessidade
de autenticidade (GROVES, 2001). Com isso é importante conhecer

quais fatores refletem a autenticidade e como as marcas se
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comportam frente a estes fatores, para assim direcionar
estratégicamente as suas a¢cdes e comunicacdo de marca, abrangendo
de forma mais assertiva as varidveis com menor grau de avaliacdo. E
como sugestionado por Napoli et al., (2016) a autenticidade de
marca deve ser um conceito administrado continuamente pelas

organizagoes.

2.2.1 Mensuracdes de Autenticidade de Marca

Dos estudos analisados nove deles objetivaram a construcéo
de uma medida de mensuracdo estatistica do construto, sendo cinco
deles na percepcdo dos consumidores. Bruhn et al., (2012) foram
pioneiros em construir um instrumento de medigdo de autenticidade
de marca na percepcdo dos consumidores. Utilizaram como base o
envolvimento com a marca, a imagem e satisfagdo da marca para
chegar a quatro dimensBes, que o0s autores avaliaram como
importantes na mesuracdo do construto sdo elas: continuidade,
originalidade, confiabilidade e naturalidade. Continuidade referente &
estabilidade, resisténcia e consisténcia da marca ao longo do tempo.
Originalidade como particularidade, individualidade e potencial de
inovacdo da marca. Confiabilidade é a capacidade da marca de

transmitir credibilidade mantendo suas promessas. E a dimensdo de
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naturalidade referindo-se a genuinidade, realismo e ndo
artificialidade. Os autores ressaltam que a originalidade e
naturalidade da marca podem ser influenciadas positivamente
estimulando o valor de icone local, a medida que este é Unico para
cada marca e parte de seu autorreal. Marcas que incorporam
simbolos de epitetos como: ricas em cultura e tradicdo sdo
percebidas pelos consumidores como auténticas (BRUHN et al.,
2012). Esta pesquisa agugou a curiosidade do meio cientifico em
relacdo ao termo e apds, demais pesquisas vem sendo realizadas a
fim de entender o que faz consumidores, gerentes e funcionarios
perceberem uma marca como auténtica.

Os autores Spiggle, Nguyen e Caravella (2012)
desenvolveram uma escala para medir a autenticidade de extensdo de
marca na vVvisdo dos consumidores (BEA). Atributos como
legitimidade e continuidade cultural foram medidas atraves de quatro
dimensdes: manter padrdes e estilos de marca, honrar a marca,
preservar a esséncia da marca e evitar a exploragdo da marca. Eles
demonstram a capacidade do instrumento em predizer as rea¢fes das
extensGes de marca, particularmente entre os consumidores com
fortes conexdes com a marca. Na literatura de extensdo de marca a
definicdo se enquadra como similaridade, adequacdo e, também
modera os efeitos de ambas as dimensbes de ajuste na extensdo de
respostas a marca. Ao captar uma perspectiva relacional cultural e de

consumo que formam reagdes a extensbes de marca a escala (BEA)
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fornece estratégias para prever 0 sucesso da extensdo e valor da
marca (SPIGGLE; NGUYEN; CARAVELLA, 2012).

Eggers et al., (2013) consideraram autenticidade de marca
como consisténcia da marca, congruéncia com stakeholders e marca
orientada para o cliente, todos estes fatores medidos na percepgdo de
CEOs de pequenas e médias empresas. Os autores definem marca
consistente, como sendo, aquela que alinha suas promessas a seus
valores, estratégias e visdo organizacional. Assim como, Holt (2002)
explica que a singularidade de uma organizacéo é derivada de seus
valores corporativos que evoluiram com base em sua origem e
histéria. Portanto, a consisténcia da marca significa certificar-se de
que as partes interessadas da empresa experimentam a marca em
todos os seus pontos de contato (BROWN, 2001). Uma marca
orientada no cliente reflete o foco no cliente sobre os beneficios
funcionais, emocionais e autoexpressivos de marcas. Enquanto a
estratégia de orientacdo para o cliente é sobre a compreensdo das
necessidades dos consumidores, ou seja, orientada em satisfazé-los
funcionalmente (GUPTA; GRANT; MELEWAR, 2008; O’CASS;
NGO, 2007). Portanto, se um beneficio individualizado (one to one)
é entregue como prometido, os clientes e outras partes interessadas
da empresa vdo perceber a marca como auténtica. E a percepcao de
congruéncia estd ancorada em pesquisa sobre a relacdo pessoa-
organizagdo (OSTROFF; JUDGE, 2007).

Os estudiosos llicic e Webster (2014) avaliaram a

autentcidade da relagdo marca-consumidor como a capacidade que a
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marca tem de se relacionar de forma genuina, real e verdadeira com
seu publico alvo. O poder preditivo de autenticidade relacional é
aprofundado em relagdo a duas medidas: de confianca da marca e
compromisso de qualidade. Os autores concluiram que a
autenticidade relacional aborda conceitos de compromisso de
qualidade e confianga na marca, 0 que impacta diretamente na
atitude de marca dos consumidores e também na sua intencdo de
compra e fixacdo da marca. As organizacdes e os profissionais de
branding podem utilizar a autenticidade relacional como uma base
para 0 posicionamento ou nas estratégias de marcas em
desenvolvimento (ILICIC; WEBSTER, 2014).

Napoli et al., (2014) explicam que as organizacOes devem
agir com sinceridade, ter o compromisso de fornecer produtos
duradouros e servicos de alta qualidade que refletem a heranca da
marca, mantendo-se fiel aos principios e valores fundadores da
marca. Marcas com um senso de histéria e ligagdo com culturas
tradicionais, costumes, regides e crencas adquirirem uma identidade
distinta e aura nostalgica que reflete a sua autenticidade (BROWN et
al., 2003; CHHABRA; HEALY; SILLS, 2003; PENALOZA, 2000;
POSTREL, 2003). Marcas com uma heranga forte, ao longo do
tempo, tornam-se sinénimos de valores culturais e adquirem um
significado simbolico para além da sua original identidade, o que
ajuda a estabelecer um senso de legitimidade e autenticidade entre os
grupos-alvo (KATES, 2004). Assim, os autores desenvolveram uma

medida de autenticidade de marca, psicometricamente robusta, a
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partir do ponto de vista do consumidor. A escala de mensuracdo
aborda trés atributos do construto: sinceridade, heranca e
comprometimento com a qualidade. Ainda, segundo os autores, a
autenticidade de marca é fundamental para o sucesso da marca,
equity e imagem corporativa (NAPOLI et al., 2014).

O estudo de Schallehn, Burmann e Riley (2014) analisa
conceitos antecedentes e efeitos posteriores a autenticidade de marca.
Como antecedentes foram testados a individualidade da marca, a
consisténcia e a sua continuidade. A identidade da marca é definida
como atributos espaco-temporais sustentaveis de uma marca que
determinam a esséncia da marca, a partir da perspectiva do grupo-
alvo interno (MEFFERT et al., 2012). Em contraste, a imagem de
marca representa a visdo exterior de uma marca (SCHALLEHN;
BURMANN; RILEY, 2014). E qudo ao efeito subsequente a
autenticidade, os autores definem a confianca que a marca gera nos
consumidores. A escala foi dividida em trés dimensoes, consisténcia,
continuidade e individualidade (SCHALLEHN, BURMANN;
RILEY, 2014).

Baker et al., (2014) mediram a nocao de autenticidade num
contexto de marca interna. Os estudiosos relacionaram a
comunicacdo, congruéncia e a identificacdo com a marca interna
como varidveis intervenientes na relacdo entre divulgacéo,
conhecimento da marca e comportamento dos funcionarios.
Conforme o estudo, 0s niveis mais elevados de identificagdo com a

marca interna incentivam os funcionarios a acreditar que a marca é



50

verdadeira e exemplifica as qualidades que ela representa, ou, em
outras palavras, a marca é auténtica (BAKER et al., 2014).

Demais pesquisadores que relacionaram 0 construto
autenticidade de marca com a percepcdo dos consumidores sao
Morhart et al., (2015) que segundo eles, para mensurar a
autenticidade de uma marca é preciso analisar dimensdes acerca da
integridade e simbolismo da marca, além de definigdes de
continuidade e credibilidade. Os autores se utilizaram de conceitos
de gestdo de marcas para analise discriminante, como o brand equity.
A percepcdo da autenticidade de marca, segundo os autores, é
influenciada por percepcdes: objetiva, construtiva e existencial. A
perspectiva objetivista refere-se a autenticidade como qualidade
objetivamente mensuravel de uma marca (TRILLING, 1972). De
acordo com a perpesctiva construtiva a autenticidade ¢ uma projecédo
de suas proprias crengas, expectativas e perspectivas sobre uma
marca (WANG, 1999). E a perspectiva existencialista envolve a
no¢do de que a autenticidade significa ser fiel a si mesmo
(GOLOMB, 1995).

Kososki (2015) criou de forma exploratéria um intrumento
de pesquisa a partir da visdo do consumidor que contempla nove
dimens6es, porém néo foi realizada a etapa confirmatdria do estudo,
seguem os fatores encontrados: espontaneidade, qualidade, esséncia,
nostalgia, valores, simplicidade, design, origem e originalidade
relacionados a um objeto, nesta pesquisa pauta-se a percepgdo dos

consumidores relacionada a marcas. A métrica criada por Kososki
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possui 32 itens que segundo a autora, por meio do instrumento,
marcas que obtiverem um elevado grau de autenticidade podem
reforcar sua imagem na mente dos consumidores e melhorar sua
projecdo frente aos concorrentes. Em seu estudo Kososki coletou
dados qualitativos e quantitativos no Brasil e nos Estados Unidos
concomitamente, a autora levanta como limitagdo de seu estudo, a
guestdo das amostras em paises diferentes, por conta das
divergéncias culturais nos contextos brasileiro e norte-americano.
Diante da complexidade do conceito, e a importancia da
compreensdo da percepcao do consumidor quanto ao termo levantou-
se 0s estudos que visaram & mensuracdo do construto de
autenticidade de marca do ponto de vista do consumidor e os fatores

avaliados, conforme demonstrado no quadro 2:
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Construcdes de mensuracao na percepg¢édo de consumidores

Bruhn: ) Mobhart;
Schoenmiiller g?glfilr:’son' Schallehn; gﬂraél\z/i:émont'
; Schéfer; . Burmann; Riley, . L7 | Kososki (2015)
Heinri Berverland; Girardin;
einrich, - (2014).
Farreli, (2014). Grohmann,
(2012). (2015).
Espontaneidade
; qualidade;
Continuidade; | Compromisso Individualidade: Credibilidade; | esséncia;
originalidade; | de Qualidade; Consisténcia: " | Integridade; nostalgia;
confiabilidade | Sinceridade; Continuidadé Simbolismo; | valores;
; naturalidade. | Heranga. ' Continuidade. | simplicidade;

design; origem
e originalidade.

Fonte: Elaborado pela autora (REZENDE, 2018).

Estas escalas compartilhnam algumas semelhancas em termos

de como a autenticidade da marca é medida na percepcdo de

consumidores e sdo reflexos de como a construgdo é definida na

literatura. Contudo, cada escala foi desenvolvida em um contexto

cultural diferente e como observado por Bruhn et al. (2012), os

investigadores devem ser cautelosos sobre o uso de escalas de

autenticidade de marca em contextos diferentes daqueles em que

foram desenvolvidos.
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2.2.2 Dimensdes da Autenticidade de Marca Estudo Napoli et
al., (2014) no Contexto Australiano

Neste estudo procura-se analisar a autenticidade de marca a
luz de Napoli et al., (2014) que consideram como atributos
importantes a autenticidade da marca, a sinceridade, heranga no
sentido de legado e o comprometimento com a qualidade. Os autores
explicam que marcas auténticas devem agir com sinceridade, ter o
compromisso de manter os padrdes de qualidade em longo prazo,
refletir a heranca da marca, sem se distanciar do ndcleo de atributos
em que a marca foi inicialmente instituida. Portanto, desde que
existam na opinido dos consumidores agdes de marca que sejam
consistentes com a sua sinceridade, fiel a sua heranca e
comprometidas com a qualidade de seus produtos e servicos, esta
marca, entao serd vista como auténtica.

O compromisso com a qualidade reflete o esforco continuo
da marca para cumprir com suas promessas e de forma sucessiva
manter a qualidade de seus produtos e servi¢os nos mesmos padroes,
ou melhores (BEVERLAND, 2005). Ou seja, a qualidade
sinceramente executada se refere a preocupacdo da marca com seus
métodos de producdo, matéria-prima utilizada, padrdes de qualidade
exigidos, continuidade da marca e de seus produtos e servigcos ao
longo do tempo (NAPOLI et al., 2014; 2016). Os consumidores

veem o comprometimento inflexivel da empresa com a qualidade
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como ponto central de uma marca.
(BEVERLAND, 2006; BEVERLAND; FARRELLY;
QUESTER, 2006), que constroem relacbes duradouras entre
consumidor e marca (FOURNIER,1998) e brand equity
(KELLER, 2003).

A heranca refere-se a difusdo da identidade cultural e
historica, seu relacionamento com o local de origem, tradicéo,
nostalgia e capacidade de manter seu design atemporal, que ndo é
afetado, ndo se abala com o passar do tempo (NAPOLI et al., 2014;
2016) Reflete o sentido de histéria de uma marca e sua conexao com
culturas tradicionais, costumes, regibes e crencas (CHHABRA et
al., 2003; POSTREL, 2003). Quando uma marca tem um senso de
historia € provida de uma identidade e uma aura distintivas que
contribuem para a sua autenticidade (BROWN et al., 2003;
PENALOZA, 2000; POSTREL, 2003).

A sinceridade é  muitas  vezes  autenticidade
(TRILLING, 1972), reflete a crenga de um individuo de que os
idealizadores da marca sdo impulsionados por um amor intrinseco a
ela e ndo exclusivamente a  motivos  comerciais
(HOLT, 2002; WIPPERFURTH, 2005).  Sinceridade tende a
comunicar genuinidade e honestidade de proprietarios e gestores de
marcas, que Se veem como guardides de uma marca e se
comprometem a proteger e nutrir os sucessos do passado e gldrias
futuras potenciais (BEVERLAND, 2005). Napoli et al., (2014, 2016)

conceituam a sinceridade como sendo os esforcos sinceros de
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producdo e comunicacdo ao publico alvo para manterem-se fiéis a
sua esséncia/DNA de Marca. Para tais marcas, ha muitas vezes um
distanciamento de suas operacBes do dia-a-dia, estratégia de
marketing e comercial, da projecdo exterior das imagens
relacionadas a seus valores e principios. Isso ajuda os consumidores
a se relacionar com um senso de tempo e lugar (por exemplo,
‘valores de pequenas cidades’) e estabelecer um relacionamento
personalizado com uma marca (FOURNIER, 1998).

Napoli et al., (2014) desenvolveram a medida CBBA em
quatro estudos obedecendo a metodologia de desenvolvimento de
métricas de marketing sugerida por Churchill (1979). Na primeira
etapa do estudo os autores utilizaram a abordagem dedutiva para a
geracdo de itens da escala com base na literatura existente e
chegaram a 157 itens refletindo sete dimensdes da autenticidade de
marca: heranga da marca (26 itens); compromisso com a qualidade
(21 itens); artesanato (14 itens); sinceridade (43 itens); nostalgia (23
itens); simbolismo cultural (21 itens); e consisténcia de design (9
itens). Os mesmos passaram por uma analise de juizes que resultou
em uma reducdo de 90 itens. Destes, resultaram 67 fatores que
passaram por uma nova andlise, com outros juizes, que foram
convidados a avaliar cada item como sendo: Nada representativo;
pouco representativo, ou, claramente representante da dimensao
indicada. Desta etapa resultaram 33 itens, os quais foram colocados

em uma escala tipo Likert (7 pontos), ancorada por 1 — discordo
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totalmente e 7 — concordo totalmente, e testado entre 40 alunos de
graduacdo. Todos os itens foram entdo retidos, para posterior analise.

A segunda etapa da pesquisa envolveu purificacdo adicional
de itens da escala e uma avaliacdo da confiabilidade interna dos 33
itens. A amostra foi de 247 respondentes, os itens foram submetidos
a analise do indice Alfa de Combrach que resultou na supresséo de 4
itens com valores menores de 0,4. A escala foi submetida a uma
andlise fatorial exploratéria. O valor de Kaiser-Meyer Olklin (KMO)
de 0,918 e um valor significativo do qui-quadrado para o teste de
Bartlett para esfericidade (X2 = 2480,66, p= 0, 01) indicou que a
analise de fator foi adequada para os dados. Com isso, dez itens
foram eliminados por ndo apresentarem valor adequado. Restando
um conjunto de 19 itens. O alfa de Crombach para a escala dos 19
itens foi de 0,922 (n = 247), em relacdo as dimensdes, 0 primeiro
fator correspondeu a dimensdo compromisso de qualidade (nove
itens, o = 0,926), o segundo capturou a dimenséo heranga (seis itens,
o= 0,817) e o terceiro representado pela dimensdo sinceridade
(quatro itens, o = 0,744). Os Alphas de Crombach para cada uma das
dimensdes estdo conforme as orientacbes de Nunnally (1978) e
atestam a consisténcia interna da escala. As correlagdes entre estas
dimensdes foram todas positivas e significativas. Estes fatores
formaram a base para os demais testes estruturais através da analise
fatorial confirmatoria.

Para a andlise confirmatéria dos dados foi coletada uma

nova amostra com um numero de 203 respondentes, que foram
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convidados a pensar em uma marca e responder aos 19 itens em uma
escala tipo Likert 7 pontos. O exame inicial dos indices sugeriu a
supressdo de cinco itens, chegando a 14 itens. Os resultados da
analise factorial confirmatdria indicaramm que 0 compromisso com
a qualidade (7 itens), a sinceridade (2 itens) e heranca (5 itens) sdo os
trés fatores de primeira ordem que correspondem a construcdo de
autenticidade de marca. As estatisticas demonstraramm um bom
ajuste do modelo de mensuracdo sendo, o valor de qui-
guadrado=259,92, df: 87 graus de liberdade (p= 0,001); (CFl=
0,917), (TLI= 0,899), (NFI=0,881), e a raiz quadrada média do erro
de aproximacdo (RMSEA= 0,098), todos dentro dos parédmetros
sugestionados por Kline (2011).

E o quarto estudo foi realizado para verificar a validade
preditiva da métrica, com o objetivo de estabelecer proposicdes
sobre as atitudes dos consumidores, verificar se a escala é capaz de
discriminar atitudes e inferir se a teoria é adequada para explicar os
dados. Para isto foi coletado uma nova amostra de 312 respondentes.
O estudo incluiu a escala de confianca de marca (adaptado de
Delgado-Ballester, 2004) e a de credibilidade de marca (adaptado de
Kirmani, 1997) dois construtos distintos conceitualmente. Um dos
resultados desta investigacdo apontou que quanto maior a
classificacdo de autenticidade para uma marca, 0 mais provavel € que
a marca seja percebida como confiavel e com mais credibilidade. O
estudo também demonstrou que o conceito de autenticidade de marca

possui validade discriminante, empiricamente dos construtos,
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confianga de marca e credibilidade de marca. Portanto os resultados
demonstram validade convergente, discriminante e preditiva,
segundo o qual 14 itens representam trés fatores interrelacionados de
primeira ordem rotulados Compromisso com a Qualidade,
Sinceridade e Heranca que refletem a autenticidade de marca.

Como limitagdes do estudo, Napoli et al, (2014) ressaltam
gue 0s conceitos de nostalgia, artesanato e consisténcia de design
foram capturados pelos trés fatores resultantes, mas simbolismo
cultural ndo se consolidou em qualquer forma apesar de serem
indicados na literatura como constitutivo de autenticidade de marca.
Isto sugere que a escala CBBA abarca os elementos centrais da
marca, porém outros estudos demonstram o simbolismo cultural
como um aspecto a ser considerado. Outro ponto que 0s autores
trazem como limitacdo é que no estudo a sinceridade é medida por
dois elementos, os quais estdo relacionados aos valores (A marca é
fiel aos seus valores fundadores) e principios de marca (A marca é
fiel a aos seus principios). No entanto, num contexto mais amplo, a
sinceridade pode ser uma constru¢do mais complexa, isto segundo os
autores &, potencialmente, uma limitacdo do estudo e abre novas vias
para pesquisas futuras.

O estudo esta limitado também a questdo de os respondentes
estarem livres para escolher uma marca, que no seu julgamento a
considerassem como auténtica e também ao contexto que foi
analisado. Dando como sugestdo para proximas investigacoes,

analisar outros contextos, marcas e diferentes segmentos. Napoli et
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al., (2014) sugerem examinar 0s aspectos e dimensdes que sdo
compartilhados entre diferentes contextos e como isto tem
implicacGes para a gestdo de marcas. E futuras pesquisas usando
analise conjunta para determinar como 0s consumidores valorizam
os diferentes aspectos da autenticidade de marca e, portanto, 0s
elementos que tem influéncia na avaliagdo de uma marca percebida
como auténtica. Com o intuito de confirmar, ou refutar, a estrutura
da autenticidade de marca e estender a generalizacdo da escala em

outros contextos.



60



61

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Em conformidade com o tema, o problema de pesquisa e 0s
objetivos desta investigacdo estdo descritos neste capitulo os
procedimentos metodolégicos que viabilizaram o desenvolvimento

do presente estudo.

3.1 Especificacédo do Problema

Este estudo parte da premissa, presente na teoria
(BEVERLAND, 2006; NAPOLI et al., 2014) de que consumidores
atribuem autenticidade as marcas, e a presente pesquisa partiu da
abordagem validada no contexto australiano (NAPOLI et al., 2014)
para avaliar as dimens@es do construto no contexto brasileiro, como
parte do problema de pesquisa: Quais dimensdes de autenticidade de
marca podem ser identificadas no contexto brasileiro, considerando

as marcas de diferentes segmentos.
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3.2 Planejamento da Pesquisa

Esta pesquisa estd ancorada na filosofia positivista por utilizar
teorias ja existentes na literatura de marketing. Saunders, Lewis e Thornhill
(2009) explanam que a filosofia de pesquisa se refere ao desenvolvimento do
conhecimento e da natureza do conhecimento. Uma das premissas do
positivismo, segundo os autores, € quanto aos meios e fins utilizados no
estudo, os meios referem-se a0 método que sera abordado e instrumento de
pesquisa utilizado para se chegar aos fins, que diz respeito ao objetivo geral
da pesquisa. Robson (2002) enumera cinco etapas da investigagdo dedutiva:
1) elaborar uma proposicéo testavel da teoria sobre a relacdo de conceitos ou
variaveis; 2) indicar como 0s conceitos ou varidveis serdo testados; 3)
operacionalizacdo do teste, conforme estratégia de pesquisa; 4) resultados da
investigagdo que tendem a confirmar a teoria ou indicar a necessidade de
modificacdo; e por fim: 5) modificar ou confirmar a teoria, a luz das
conclusdes. Estes sdo preceitos desta investigacdo. O delineamento da

pesquisa esta ilustrado na figura 1.



63

Figura 1: Delineamento da Pesquisa

Entrevistas em

Profundidade e

Questionarios
Estruturados

Fonte: Adaptado de Saunders, Lewis e Thornhill (2009).

Para descrever as dimensbes da autenticidade de marca no
contexto brasileiro a pesquisa se dividiu em duas fases, uma
qualitativa como etapa preparatéria e outra quantitativa a fim de
explorar e confirmar os dados como descrito na figura 2:



Figura 2: Planejamento da Pesquisa

Fase Preparatoria - Qualitativa

v

Traducédo Reversa da Métrica

v

Geragdo de Itens

- 1) Literatura
- 2) Entrevistas em profundidade com
pesquisadores e profissionais

\ 4

Validacéo Semantica e de Contetido

- 3) Questionario aplicado com
especialistas (refinamento dos itens)

‘

Fase Quantitativa

Survey, levantamento de dados: aplicagdo de
questiondrios estruturados via internet com
consumidores.

v

Estudo 1

- 4) Andlise Fatorial Exploratoria

- 5) Confiabilidade da métrica

- 6) Dimensionalidade - Defini¢do da
quantidade de fatores

-

Estudo 2

- 7) Anélise Fatorial Confirmatoria
- Analise Descritiva com amostra total

Fonte: Adaptado (CHURCHILL, 1979)
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O método de validacdo e confiabilidade incide na primeira
etapa de pesquisa em entrevistas em profundidade aplicadas a
especialistas de marketing e gestores de marcas para geracdo de
novos itens condizentes com o contexto brasileiro. Os itens
resultantes desta etapa foram expostos a uma avaliagdo de juizes para
a analise semantica e de conteildo dos termos. Ademais foi realizada
a etapa quantitativa, quando os itens novos e 0s itens da escala de
Napoli et al., (2014) foram aplicados em questionarios estruturados
com escala tipo Likert 7 pontos, seguidos de andlise de
confiabilidade e estatistica fatorial exploratéria e confirmatéria dos
dados, objetivando a avaliacdo da dimensionalidade, confiabilidade e
validade da escala.

Os dados recolhidos através de questionarios estruturados
demonstram uma abordagem dedutivista que se confirma conforme
Saunders, Lewis e Thornhill (2009) pela sua caracteristica objetiva e
menor parcialidade do pesquisador quanto aos resultados a serem
encontrados. A estratégia de pesquisa utilizada foi a pesquisa de
levantamento de dados primarios — Survey - geralmente associada
com a abordagem dedutiva (SAUNDERS; LEWIS; THORNHILL,
2009). Esta estratégia se caracteriza, segundo Hair, Babin, Money e
Samouel (2005), por pesquisas empiricas que investigam uma
amostra da populacdo e tem como objetivos explorar e descrever

dados desta populacéo.
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3.3 Fase Preparatoria - Qualitativa

Na fase qualitativa do estudo, foram utilizadas entrevistas em
profundidade semiestruturadas com o intuito de coletar informacoes relativas
ao contexto brasileiro e também legitimar o perfeito entendimento semantico
da medida. Conforme Godoy (1995), os dados qualitativos sdo necessarios
para se conhecer melhor os aspectos que ndo podem ser observados e

medidos diretamente.

3.3.1 Populacéo e Amostra

Nesta etapa da investigacdo foram entrevistados 6 pessoas
entre professores/pesquisadores em marketing e branding e
profissionais da area de gestdo de marcas. Churchill (1979) aclara
gue a pesquisa qualitativa ndo é uma amostra probabilistica, mas
uma amostra por julgamento de pessoas que podem oferecer algumas
ideias e insights sobre o fendbmeno. Segundo Bardin (2014), a
pesquisa qualitativa ndo sugere um ndmero exato de participantes, a
populacdo deve contemplar um grupo variado e representativo, que

seguira critérios de saturacdo ou exaustividade. Logo, o ndmero de
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entrevistados abarcou 0s objetivos da pesquisa e, sobretudo, a
possibilidade de esgotamento do tema.

3.3.2 Instrumento de Coleta e Analise dos Dados

Conforme ja mencionado, foram utilizadas entrevistas
semiestruturadas em profundidade para a realizacdo da etapa
qualitativa do estudo. Como forma de direcdo das entrevistas foi
previamente elaborado um roteiro com questdes que nortearam a
interacdo entre entrevistador e entrevistado, conforme sugestdo de
Manzini (2004), porém garantindo espaco para a adicdo de
informagles extras e comentarios que surgiram no decorrer das
entrevistas.

Churchill (1979) explana que a énfase nas fases iniciais da
geracdo de novos fatores € desenvolver um conjunto de itens que
abordem cada uma das dimensGes da constru¢cdo em questéo.
Portanto, a autora desenvolveu um roteiro de pesquisa com base na
definicdo de autenticidade de marca encontrada na literatura e
perguntas abertas para que fosse capturada a opinido dos
entrevistados em relagdo ao termo e ao contexto que foi pesquisado.
As perguntas a serem inseridas no roteiro de entrevista devem ser

arquitetadas de acordo com o0s objetivos da investigagdo e
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alicercadas com base na literatura pesquisada (CHURCHILL, 1979).
Assim, o roteiro possibilita 0 pesquisador organizar o processo de
interacdo com o entrevistado (MANZINI, 2004). O roteiro utilizado
nesta etapa encontra-se no Apéndice B.

Quanto a técnica de analise de dados, utilizou-se a analise de
contetdo categorial tematica proposta por Bardin (2014), a qual
consiste na classificacdo do conteludo das entrevistas, segundo sua
frequéncia, em categorias tematicas. Os resultados da andlise de
conteudo, mais os itens da escala de autenticidade de marca de
Napoli et al., (2014) foram expostos a uma andlise semantica e de
conteldo por uma nova amostra de especialistas, seguindo as
orientacOes da literatura (KERLINGER; LEE, 2008; VIEIRA, 2011,
PASQUALLI, 2012). Segundo Pasquali (2012), a andlise semantica
tem como objetivo avaliar a clareza dos itens e minimizar quaisquer
duvidas que possam surgir no preenchimento do questionario, além

de pertinéncia dos mesmos em relagdo aos conceitos propostos.

3.4 Fase Quantitativa

Para a etapa quantitativa foi utilizada a técnica de levantamento de
dados (Survey). Que segundo Hair et al., (2005) é um procedimento para

coleta de dados priméarios que pode variar entre crencas, opinides, atitudes,
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percepgdes e estilos de vida. Os autores ressaltam como caracteristicas desta
técnica a utilizacdo em pesquisas empiricas que investigam uma amostra da
populacdo e tem como objetivos: descrever ou explicar caracteristicas da
populacdo através de questionarios estruturados, geralmente com escalas tipo
Likert, neste caso, aplicado em um estudo transversal.

O primeiro estudo (Estudo 1) faz referéncia a validacao exploratoria,
confiabilidade e dimensionalidade da escala de autenticidade de marca.
Investigou-se a validacdo psicométrica da escala pela analise fatorial
exploratdria (AFE). A validade de construcdo, que estd no cerne do processo
cientifico, estd mais diretamente relacionada a questdo de o que o instrumento
estd realmente medindo - que construcdo, traco ou conceito (CHURCHILL,
1979; VIEIRA, 2011).

O segundo estudo (Estudo 2) visou realizar a validagdo
confirmatéria do modelo exploratério de mensuracdo do construto
autenticidade de marca, obtido no estudo 1, através de andlise fatorial
confirmatdria. E ainda, utilizou-se a amostra total dos dados para avaliar a
percepgdo dos consumidores quanto ao termo, e avaliar como as marcas se
comportam nas dimensdes extraidas de autenticidade de marca, suas

similaridades e diferencas.
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3.4.1 Populacdo e Amostra

Para a etapa quantitativa, o publico-alvo contemplou
consumidores residentes no Brasil e maiores de 18 anos, o
questionario foi divulgado de forma online via e-mail e em
plataformas como Facebook e Whatsap. A amostra tem
caracteristicas ndo probabilisticas e por conveniéncia, ou seja, por
adeséo.

Neste estudo foram usadas duas amostras independentes. A
primeira contemplando a andlise fatorial exploratéria, a segunda
amostra consiste na andlise fatorial confirmatdria e para a andlise
descritiva da investigagdo foi utilizada a amostra total de
respondentes. Quanto ao tamanho das amostras, a literatura sugere
gue a primeira amostra para analise fatorial exploratéria contemple
como regra, entre 5 e 10 sujeitos por item do questionario
(TABACHNICK; FIDELL, 2013). E o dimensionamento da segunda
amostra para a anélise fatorial confirmatdria entre 10 e 20 sujeitos
por varidvel (HAIR; BLACK; BABIN; ANDERSON; TATHAM,
2009). A amostra deve ser grande o suficiente para representar a
estrutura inerente (HAIR et al., 2009).
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3.4.2 Instrumento de Coleta e Analise dos Dados

O instrumento de coleta de dados utilizado foi formado
pelos itens resultantes da fase qualitativa do estudo, adicionado da
escala CBBA resultante da traducéo reversa, foi acrescentado ainda,
uma escala tipo Likert 7 pontos sendo, para (1) discordo totalmente,
(7) concordo totalmente e (4) avaliagdo neutra. Os questionarios
foram autoadministrados e disponibilizados na versdao online, via
redes sociais e via correio eletronico. Malhotra (2012) explana que a
participacdo de respondentes virtuais ou a divulgacdo por e-mail
entre pessoas € um exemplo de amostragem por conveniéncia. Vale
ressaltar também as prerrogativas da coleta online, entre elas a
flexibilidade, a economia de tempo e o baixo custo (GONCALVES,
2008).

Os dados advindos da aplicagdo dos questionarios foram
submetidos em primeira instancia a analise fatorial exploratéria
(AFE) e uma andlise de confiabilidade por meio da apreciacdo do
coeficiente de Alfa Cronbach. Isso, com o objetivo de avaliar os
indices psicométricos da escala, de modo que os itens da escala serdo
testados em relacdo a sua confiabilidade, dimensionalidade e
variancia total explicada (HAIR et al., 2009). A analise fatorial
exploratdria (AFE), segundo Hair et al. (2009) e Tabachnick e Fidell
(2013), descreve e sumariza dados ao agrupar varidveis que

apresentam correlacdo, sendo uma das técnicas mais utilizadas para
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validar instrumentos de pesquisa. A analise dos fatores pode ser
usada para confirmar se o nimero de dimens@es conceituadas pode
ser verificado empiricamente (CHURCHILL, 19791°; HAIR et al.,
2009).

Deste modo, a medida estard pronta para alguns testes
adicionais, onde uma nova amostra de dados é analisada através da
analise fatorial confirmatoria, que confirma a validade da medida
estudada. Para investigar a percepcdo dos consumidores quanto a
autenticidade de marca utilizou-se medidas de estatistica descritiva
com médias e desvios-padrdo.  Porém, além da andlise de
indicadores psicométricos, € importante que os itens encontrem,
também, subsidio tedrico na literatura (MALHOTRA, 2012).
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4 ANALISE DOS RESULTADOS COM RELACAO A
AUTENTICIDADE DE MARCA

4.1 Etapa Qualitativa

Esta fase da pesquisa contemplou a etapa qualitativa para a geracdo
de novos itens condizentes com o contexto brasileiro em relagdo ao construto
autenticidade de marca.

Para que o instrumento possa ser usado no Brasil foi
realizada a tradugdo reversa para a lingua portuguesa, conforme
metodologia sugerida por Malhotra (2012), com o objetivo de
verificar possiveis diferencas entre as traducBes e o perfeito
entendimento dos termos linguisticos da escala. No caso, duas
pessoas nhativas da lingua portuguesa, um professor doutor e uma
estudante de doutorado ambos da area de marketing, traduziram o
instrumento para o portugués e apés dois nativos da lingua inglesa,
fluentes em portugués o retrotraduziram para o inglés. Em seguida
foi realizada a comparagao entre os instrumentos com o objetivo de
minimizar possiveis diferencas entre idiomas, a métrica resultante

encontra-se disponivel no préximo capitulo do estudo.
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4.1.1 Definicao Constitutiva e Operacional das Variaveis —
Literatura

Um dos embates da ciéncia é a ndo similaridade dos termos e
expressdes utilizados na pesquisa cientifica (KERLINGER, 1980). Na
literatura de autenticidade de marca foram observadas diversas
conceituacbes do tema e diferentes abordagens das dimensdes
mensuradas pelos autores. Por este motivo é importante esclarecer e
compreender as defini¢des empregadas neste estudo para o entendimento
integral da metodologia.

As variaveis sdo conceituadas constitutiva e operacionalmente.
A definicdo constitutiva refere-se ao significado légico e tipico das
variaveis. J4 quanto & definicio operacional € aquela que apresenta as
variaveis e como elas serdo operacionalizadas para que sejam medidas ou
manipuladas (KERLINGER, 1980).

Construto: Autenticidade de Marca

Definicdo Constitutiva: A autenticidade de marca é um
conceito reflexivo que reflete a transmissao da esséncia de marca (DNA),
0 grau de comprometimento com a manutencao de suas promessas de
qualidade, a sinceridade e transparéncia em seu propdésito o0 que impacta
sua heranca e legado de marca possibilitando assim, construir uma aura
de autenticidade de marca. (NAPOLI et al., 2014; 2016).
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Definicdo Operacional: As dimensBes de autenticidade de
marca sdo verificadas medindo-se a percepcdo de autenticidade de
marcas atribuida as marcas pelos consumidores. Os pesquisados sdo
convidados a pensarem eu uma marca auténtica e assim atribuirem o grau
de autenticidade percebido. Napoli et al., (2014) caracterizaram as
dimensGes a serem mensuradas como comprometimento com a

qualidade, heranga da marca e sinceridade.

Construto: Comprometimento com a qualidade

Definicdo Constitutiva: é a qualidade sinceramente executada
se refere & preocupacdo da marca com seus métodos de producdo,
matéria-prima utilizada, padrdes de qualidade exigidos, continuidade da
marca e de seus produtos e servigos ao longo do tempo.

Definicdo Operacional: O comprometimento com a qualidade
pode ser medido por sete fatores constituintes da escala de autenticidade
de marca (CBBA) com relacdo ao grau em que a marca é percebida
como comprometida com a manutencdo dos praddes e a garantia de
qualidade em relagdo a matéria-prima utilizada, processos e produtos

envolvidos.

Construto: Heranca de Marca
Defini¢do Constitutiva: refere-se & difusdo do legado da
marca aos consumidores. Formada pela identidade cultural e

historica, seu relacionamento com o local de origem, tradicéo,
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nostalgia e capacidade de se manter atemporal (ndo é afetado, ndo se
abala com o passar do tempo).

Definicdo Operacional: Neste caso € mensurada por meio de
cinco itens, que correspondem ao nivel que a marca consegue transmitir a

sua heranca na percepcao dos consumidores.

Construto: Sinceridade
Definicdo Constitutiva: sd8o os esforgos sinceros de
transmissao e fidelidade dos valores e principios fundadores da
marca aos consumidores.
Definicdo Operacional: Conceito formado por dois itens, segundo
Napoli et al., (2014) relacionado ao grau gque os consumidores percebem a
transmissao e fidelidade aos valores e principios fundadores
Foram entrevistados pesquisadores e profissionais de marketing e
branding visando & etapa de validag&o a ser aplicada ao consumidor final. Em
seguida sdo apresentados os dados resultantes desta etapa e sdo detalhadas as

concluses das entrevistas em profundidade.
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4.1.2 Entrevistas em profundidade com pesquisadores e
profissionais

O objetivo desta etapa da investigacdo foi o de enriquecer o
conhecimento da pesquisadora em relagdo ao conceito proposto no contexto
brasileiro, avaliando o entendimento de pesquisadores de marketing e
branding, bem como profissionais que fazem o gerenciamento de marcas com
énfase na autenticidade de marca. Procurou-se levantar opinides acerca da
definicdo do conceito de autenticidade num contexto geral e também a
compreensdo do termo, mais especificamente, a autenticidade no contexto
das marcas. Foram levantados quais fatores os respondentes acham
importantes na construcdo da autenticidade de marca e a sua importancia
como fator de diferenciacdo. Bem como, extrair dos respondentes itens
relevantes para a construcdo de autenticidade de marca no contexto brasileiro.

Para a execugdo desta fase da pesquisa foi utilizado um roteiro de
entrevista (Anexo B) elaborado previamente com base nos objetivos e
referencial tedrico. As entrevistas foram realizadas pessoalmente e via
internet, entre os meses de agosto e setembro de 2017. Foram entrevistados
seis especialistas, sendo quatro professores pesquisadores e dois profissionais

de branding. A amostra esta caracterizada no quadro 3:
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N° | Profissional | Area Meio
Professor/ Doutor em Design | Pessoalmente

1. | Pesquisador | especialista em branding

2 Gestor  de | Jornalista especialista em | Pessoalmente
" | marca marketing digital

3 Professor/ Doutor em Marketing Pessoalmente
" | Pesquisador

4 Professor/ Doutor em Marketing Pessoalmente
" | Pesquisador

5 Professora/ Doutora em Marketing Aplicativo de mensagens de
" | Pesquisadora audio

6 Gestor  de | Publicitéria e jornalista Pessoalmente
" | Marca

Fonte: Dados da Pesquisa

As entrevistas duraram cerca de 60 minutos, todas foram gravadas e

transcritas, inclusive a realizada por meio de aplicativo de mensagens de

audio — e para a andlise de conteldo as respostas foram categorizadas

segundo as similaridades e diferencas entre os relatos. A anélise dos dados foi

dividida em seis blocos: (1) Definicdo geral do termo autenticidade; (2)

Conceituagdo de autenticidade de marca; (3) Fatores construtivos de uma

marca auténtica; (4) Autenticidade de marca como fator de diferenciacéo; (5)

Relevancia da mensuracdo do construto na percepcdo dos consumidores; e

(6) Fatores relevantes da autenticidade de marca no contexto brasileiro. A

seguir sdo apresentadas algumas considerag@es resultantes deta etapa.
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4.1.2.1 Definicdo Geral do Termo Autenticidade

No inicio da entrevista, antes de apresentar o tema e 0s objetivos da
investigagdo, o0s entrevistados foram questionados quanto ao seu
entendimento do termo autenticidade, em um contexto geral. Segundo as
definicbes relatadas, autenticidade é agir de maneira verdadeira, endogena
(ser fiel a sua esséncia), ter personalidade e transmitir isso com propriedade,
de forma sincera e honesta. A maioria dos entrevistados fez analogia do
conceito de autenticidade a uma pessoa que tem sua personalidade e é fiel a
ela. Expressfes como: ser verdadeiro; falar com propriedade, ser fiel a sua
personalidade, agir de forma correta e ser original surgiram em todas as
respostas, bem como, as palavras legitimidade, ética e identidade, apareceram
com frequéncia nos relatos. Seguem alguns fragmentos que ilustram as

opiniBes dos entrevistados:

“.. para mim autenticidade esta ligado com vocé ser verdadeiro
consigo mesmo e com os outros, é algo muito endégeno, pessoas auténticas
falam, agem e comportam-se dessa forma e entidades vdo nessa mesma
linha”

(R.: 1- Professor, pesquisador em branding)

“... uma palavra que eu associo é legitimidade, agir com propriedade,
autenticidade ¢ uma coisa que ndo se copia, que ¢ original”

(R.: 2- Gestor de marca)
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“... num contexto geral autenticidade é agir com a verdade, de forma
correta, de forma ética, ser verdadeiro ter a sua personalidade, a sua
identidade, isso vale para um individuo ou uma organizag&o”

(R.: 3- Professor, pesquisador em marketing)

“... autenticidade ¢ algo que ¢ verdadeiro com o que ele se propde”

(R.: 4- Professor, pesquisador em marketing)

4.1.2.2 Conceituacdo de Autenticidade de Marca

Neste segundo bloco foi indagado aos entrevistados quanto ao
conceito de autenticidade de marca. Conforme a opinido dos entrevistados a
marca alcanca a sua autenticidade através de sua esséncia, ou seja, do seu
“DNA de marca” que, segundo eles, é composto por significados (identidade

historica, origem, legado), valores e prop6sito de marca.

“... autenticidade de marca, penso que tem que ser desenvolvido de
dentro para fora, ou seja, 0 DNA da marca tem que ser identificado pelos seus
gestores, tem que ficar claro esse codigo genético, tem que ser mapeado e
depois ser expressado para fora. A tendéncia do mercado, até entéo, construia

isso de fora para dentro, primeiro eu quero saber o que meu publico quer
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ouvir e depois eu digo que sou isso, porém isso ndo é autenticidade, isso é so
refletir. Essa é a questdo, primeiro a marca tem que identificar a sua historia,
seus objetivos internos e seus valores, primeiramente ela precisa ser auténtica
de fato, para depois expressar isso para seu publico”

(R.: 1- Professor, pesquisador em branding)

“... no meu caso, por exemplo, a identidade local é 6bvio, mas a
tentativa de passar 0 maximo de transparéncia nas atitudes da marca, desde de
a sua construgdo, isso vem da esséncia, a autenticidade é consequéncia.
Preponderante é a sinceridade, a origem, identidade local, isso tudo para mim
s30 coisas que estdo no conceito auténtico e no meu caso a construcdo da
marca € recente, mas as pessoas ja comegam a identificar”

(R.: 2- Gestor de marca)

“.Vvejo que a autenticidade de marca tem haver com a marca
preservar sua origem, sua historia, seu legado. Outro ponto a ser considerado
€ 0 prop6sito, com qual prop6sito uma organizagao existe, sua misséo dentro
da sociedade e a manutengdo deste propésito € muito importante, a natureza
ou o objetivo do seu negdcio, ele da forca também para a autenticidade da
marca”

(R.: 3- Professor, pesquisador em marketing)

“... bom, autenticidade de marca para mim, independentemente se é
uma marca de luxo ou uma marca utilitaria, tem haver com o DNA da marca,

0 que isso quer dizer: seus atributos, valores se confundem com a propria
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historia dela também, assim entra um pouco no surgimento dessa marca, qual
€ 0 proposito dessa marca, por que ela existe, que papel ela desempenha
frente ao publico alvo. A marca auténtica ela é autocentrada, isso néo quer
dizer que ela vai estar isolada de tendéncias ou isolada do que esta
acontecendo no mainstream, ou ainda em nichos especificos de consumo,
mas no sentido de ela saber a que veio e onde ela quer chegar, tem um
propdsito bem estabelecido. A marca auténtica por sua vez, representa uma
cultura para mim, vamos pegar um exemplo, a FARM, toda aquela aura
praiana esta dentro de seu DNA.”

(R.: 5- Professor, pesquisador em marketing)

Outro ponto levantado nas entrevistas foi a questdo da transparéncia
com que as marcas se comunicam, como elas agem em relagdo a suas
promessas e 0 quanto elas sdo fieis ao seu “DNA de marca”. Diante a opinido
dos entrevistados a autenticidade da marca também é refletida no quanto a

marca tende a ser honesta, sincera e transparente nos seus propositos.

“.. 0 DNA de marca quanto mais auténtico, quanto mais
transparente melhor, sem grandes maquiagens e sem deturpacdes, a0 meu
ver, é uma marca auténtica. Marcas honestas sdo mais auténticas, aquelas que
sdo comprometidas com a qualidade de seus produtos e com a sua missdo,
por exemplo a Nike, se ela tem a misséo de tornar as pessoas mais felizes e
melhorar 0 ambiente, mas em contrapartida faz seus produtos na China com
mao de obra escrava ela esta ferindo o conceito de autenticidade de marca na

minha opinido. Mesmo ndo sendo de interesse de seus consumidores, que
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talvez estdo buscando alta performance, produtos com tecnologia de ponta,
esses sdo valores implicitos na marca e entfo ela ndo pode esconder e nem
trabalhar, se isso fere a proposta e a ideia inicial”

(R.: 1- Professor, pesquisador em branding)

“... pensando em marcas eu acho que autenticidade se baseia no que
uma organizacdo propde criar e entregar de valor para o seu consumidor,
estamos falando de toda a cadeia produtiva, de onde vem a matéria-prima, 0s
canais de distribuicdo, os pontos de venda enfim, o quanto ela se compromete
com a sua proposta de qualidade. Uma marca enquanto ativo estratégico de
uma organizagao ela deve representar essa autenticidade entregando aquilo
que ela se propde entregar”

(R.: 3- Professor, pesquisador em marketing)

“... autenticidade ¢ uma palavra que evoca verdade e com as marcas
ndo pode ser diferente, entdo eu vejo autenticidade de marca, como uma
marca que representa através da sua expressdo e da sua imagem aquilo que
ela quer vender”

(R.: 4- Professor, pesquisador em marketing)

“.. a sinceridade é também um ponto importante na questdo da
autenticidade da marca, falando do caso da marca Dileto que néo é auténtica,
pela questdo do storytelling que foi criado pela marca, do vovbé que na
verdade ndo existia que era uma liberdade poética de um dos fundadores e

que depois foi desmascarado. O problema ndo estava no storytelling fake,
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mas na questdo de a marca ndo ter sido sincera de que a historia era algo
ldico”

(R.: 5- Professor, pesquisador em marketing)

Em algumas falas dos respondentes surgiram variaveis que seriam
subsequentes da autenticidade de marca, como o valor percebido pelo
consumidor, lembranga de marca, lealdade de marca e publicidade
espontanea. Dentre os relatos, emergiu que a autenticidade de marca se
transforma em valor percebido pelo consumidor, gera lembrancas e
experiéncias positivas com a marca, as quais vao determinar a publicidade
espontanea, a possivel recompra levando a uma lealdade do consumidor em

relagdo a marca.

4.1.2.3 Fatores Construtivos de Uma Marca Auténtica

Esta questdo tem como objetivo extrair dos pesquisados 0 maximo
de informacbes sobre os fatores constitutivos da autenticidade de marca.
Alguns itens se repetiram das respostas anteriores, mas também surgiram
novos fatores importantes na opinido dos respondentes. Foi citada a
manutengdo da qualidade ao longo do tempo, como um elemento a ser
considerado na autenticidade de marca e a ndo garantia dessa qualidade

proposta como um fator que, sobre a perspectiva do consumidor, pode reduzir
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a autenticidade da marca. O design administrado de forma continua também
apareceu como um item que contribui para autenticidade da marca, tanto na
questdo de produtos e servigos, como na identificacdo visual da marca. A
autenticidade de marca pode ser vista também em processos de producdo
artesanais.

“.. a manutencdo da qualidade ¢ um fator que constrdi a
autenticidade da marca, se a organizacdo propde um nivel de qualidade de
seus produtos e servigos e dé essa garantia a seus consumidores ao longo do
tempo, eles percebem essa agdo como auténtica. Muito embora, a
manutencdo da qualidade também ¢é afetada em um ambiente de
comercializacdo turbulento, muitas vezes essa qualidade se perde em virtude
das estratégias organizacionais em programas de ac&o, seja reducéo de custos,
distribuicdo, reprecificacdo de produtos e tudo isso pode diminuir a
autenticidade da marca se ndo for bem administrado”

(R.: 3- Professor, pesquisador em marketing)

“... a questdo da credibilidade da marca, no sentido de ela ser honesta
com certeza contribui muito, e claro a qualidade de seus produtos e servigos”

(R.: 4- Professor, pesquisador em marketing)

«... falando da autenticidade da marca, se vocé pegar o0 primeiro
carro da Porsche e analisar as linhas, o design, ele esta presente em todas as
roupagens de todas as edi¢des e de todos os langamentos da marca, entdo o

design também é um elemento que contribui para a autenticidade de marca. E
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a historia da marca, olha a Louis Vuitton eles trabalham com bolsas e malas e
com ferragens para bolsas e malas para a realeza e ricos desde sempre e isso
traz autenticidade para a marca, a forma como 0s produtos sdo feitos na
Franca por artesaos isso conta muito”

(R.: 5- Professora, pesquisadora em marketing)

“... acredito que marcas que tem uma aura artesanal, que fabricam
seus produtos sem muita automagao no processo Sdo Vvistas como auténticas,
0 processo de producdo também contribui para a autenticidade da marca”

(R.: 6- Gestora de marca)

4.1.2.4 Autenticidade de Marca como Fator de Diferenciagéo

Para analisar o quanto a autenticidade de marca pode ser
estrategicamente utilizada pelas marcas como um fator de diferenciacéo e
também verificar a sua importancia nas pesquisas de marketing, foi
perguntado aos entrevistados qual a importancia da autenticidade de marca
como fator de diferenciacdo. Na maioria das respostas foi citado que a
autenticidade da marca, quando utilizada pela marca como fator de
diferenciacdo, pode influenciar no valor da marca fazendo aumentar ou
diminuir seu valor conforme o nivel de autenticidade que ela representa. Em

outras palavras, se a marca possui um nivel alto de autenticidade e por algum
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motivo (mudanga de propoésito, afastamento de seu DNA) ela perde essa
autenticidade isso pode influenciar no seu valor de marca, tanto hedbnico —

valor percebido pelo consumidor, quanto funcional — valor monetério.

“... acho importante esse conceito para estratégias como: lealdade de
marca, lembranga do consumidor e através dos esforcos de branding, para
garantir essa autenticidade, trazer mais valor de mercado para a marca. Mas
ao mesmo tempo tem que ser ter cuidado com acfes que, entre aspas,
supostamente, podem trazer mais autenticidade para a marca. Digamos o Bar
do Maneca, por exemplo, ele tem seu publico que vai la porque o bar tem
historia, tem uma identidade, vende aquele tipo de bebida, com um prego
adequado, mas digamos que ele faca uma mudanca e torne seu bar gourmet,
com isso comega a cair 0 movimento, pessoas que antes frequentavam o bar
comegam a ndo ir mais, e ele acha estranho, pois teoricamente melhorou o
espaco, a variedade de produtos. Porém, em contrapartida perdeu
autenticidade porque se distanciou de sua esséncia, mudou o seu propdsito.
Entdo a autenticidade é um conceito que deve ser muito bem administrado
pelas marcas, porgue se ndo, pode ter um efeito negativo”

(R.: 1- Professor, pesquisador em branding)

“... acho importantissimo, poiS as pessoas percebem valor com o
servigo ou produto, no caso da minha marca, 0 meu ticket médio ele esta
muito préximo ou acima do que eu acho que deveria cobrar e muito acima do

que 0 mercado costuma cobrar, e acho que isso tem haver com a
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autenticidade que foi pensado na criacéo da marca e no que eu tento passar no
meu trabalho”

(R.: 2- Gestor de marca)

“... acho que pode ser sim um fator de diferenciacdo, pois quando
uma marca ndo consegue transmitir aquilo que se espera, existe um gap entre
0 que é ofertado e o que se espera ofertar e 0 que o cliente percebe como
sendo auténtico, conseguindo captar isso, sendo mais auténtico perante o seu
publico, maior sera essa diferenca de percepcdo e isso fara que o valor de
marca se eleve e consequentemente todos 0s demais antecedentes e
subsequentes do valor de marca”

(R.: 4- Professor, pesquisador em marketing)

“.. marcas auténticas, elas ttm o poder de trazer alguma
caracteristica, algum engajamento dentro do segmento ao qual ela esta
inserida e acabam se tornando iconograficas, eu acho que marcas auténticas
tem o grande potencial de virarem mitol6gicas também”

(R.: 5 Professora, pesquisadora em marketing)

Conforme os entrevistados e dialogando com a teoria percebe-se
que a autenticidade de marca reflete diretamente no valor capital da marca e
no valor percebido pelo consumidor, e corroborando com os autores Napoli et
al., (2016) a autenticidade de marca ¢ um conceito continuo e que deve ser
administrado sucessivamente pelas marcas. Como levantado nas entrevistas

ha diversos fatores constitutivos da autenticidade de marca e estes conceitos
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podem aumentar ou diminuir a percepcdo dos consumidores em relacdo ao
termo, portanto devem ser gerenciados continuamente. E dentre os resultados
considera-se que assim como pode elevar o valor da marca, 0 construto,
também pode ser uma via de méo dupla quando mal administrado por seus
gestores, fazendo com que a marca diminua o seu nivel de autenticidade na

visdo de seus consumidores e com isso na percepgao de valor.

4.1.25 Relevancia da Autenticidade de Marca na Percep¢ado
dos Consumidores

Foi indagado aos respondentes quanto a relevancia de se mensurar a
autenticidade das marcas na perpecgao dos consumidores e 0 que isso implica
na gestdo de marca e na teoria de marketing. Considerou-se, em cem por
cento das respostas, que é muito importante essa mensuragao, pois ter essas
informacgdes implicaria diretamente nas acGes de branding e direcionamento
estratégico da marca podendo auxiliar no processo de construgéo da lealdade
do consumidor, nivel de lembranca, publicidade espontanea, conexdo com a

marca e brand equity. Seguem alguns relatos:

“... acho importante sim, ndo facil, mas a meu ver existem variaveis
que vao dar esses indicativos. Hoje j& existe um esforco de mercado das

grandes marcas, um esforco de branding para descobrir isso, eu vejo um baita
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valor, a partir de que vocé comeca a ter marcas mais auténticas vocé comega
a perceber essa curva de crescimento e as empresas fazem a mensuracao
disso. Eu estive na Interbranding na Alemanha e a autenticidade das marcas é
um assunto que estava em voga la&. E quanto a ciéncia, acho que esta
avancando em relacdo a isso, pois é um fator que faz o consumidor criar
afinidade com a marca, criar lealdade, gerar midia espontanea, propangadear
a marca nas suas relacbes didrias, a gente faz isso naturalment,e
inconscientemente, entdo acho que a ciéncia também faz parte desta curva
crescente na busca pela autenticidade. Acho que estudos como o seu e outros
vao criar ferramentas para que crie essa autenticidade de forma mais
enddgena e mais organizada e cientifica”

(R.: 1- Professor, pesquisador em branding)

“... penso que sim, pois uma série de construtos sdo formadores do
conceito de valor da marca e a autenticidade estaria dentro deste celeiro,
entdo é importante medir porque essas associacdes que o consumidor faz
geram lembrancas, experiéncias e vao determinar se o boca-a-boca vai ser
positivo”

(R.: 3- Professor, pesquisador em marketing)

“.. eu acho que sim é importante, até mesmo para direcionar o
planejamento estratégico da propria marca, de gestdo da marca, como isso
estd acontecendo ao longo do tempo, principalmente quando eu trabalho com
diferenciacdo. Quando se trabalha com lideranca de custo, ndo vou te dizer

que ndo é importante, porque vVocé pega uma marca como a Maisena, por
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exemplo, que é um produto barato e usual, o fato de entdo predizer aquela
marca que a dona-de-casa, a cozinheira ou o profissional da culinaria afirmar
que a receita ndo dara certo em contrapartida de outro amido de milho
qualquer, entdo eu penso que sim é importante, principalmente pelo brand
equity e do direcionamento de estratégia e de gestdo dessa marca”

(R.: 5- Professora, pesquisadora em marketing)

“... sem davida, porque como em qualquer area da nossa vida é
importante medir o que estamos fazendo, como que o publico percebe isso,
como o publico vé a sua empresa, como é a denominacao disso e a imagem
da empresa. E importante para ver se o que o consumidor esta percebendo é
aquilo que seus idealizadores planejaram, aquilo que a marca almeja. Se ela
esta conseguindo transmitir aquilo que eles queriam passar”

(R.: 6- Gestora de marca)

41.2.6 Fatores Relevantes da Autenticidade de Marca no
Contexto Brasileiro

Como um dos objetivos do estudo, foi levantado dentre os
entrevistados, os fatores que segundo eles, sdo relevantes na mensurago da
autenticidade de marca no contexto brasileiro. Foi explicado a abordagem que

é utilizada nesta investigacdo, o recorte da teoria escolhido, o conceito de
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autenticidade de marca abordado e suas dimensdes de mensuracdo e foi
perguntado se eles concordam com os conceitos apresentados e se gostariam
de destacar mais algum fator que eles acham relevantante na percepcéo de
consumidores brasileiros. Opinies como identidade cultural e historica,
endossamento da marca por pessoas conhecidas e confiaveis do pais,
surgiram como fatores preponderantes da percepcdo de autenticidade do
consumidor brasileiro. Segundo as dimensfes do instrumento de Napoli et
al., (2014) foram corroborados entre os entrevistados como conceitos que
fazem parte do construto e podem ser medidos através da visdo do
consumidor. Sendo levantado que ndo ha uma hierarquizacdo dos itens
refletores e que os conceitos possuem peso semelhante na medicdo do termo.

Opinides levantadas a saber:

“... eu vejo que o consumidor brasileiro ele procura uma conexao
com a marca, ele quer se sentir parte de algo, o sentimento de pertencimento.
O meu publico 30% é manezinho e de 90 a 95% das pessoas moram na
cidade, entdo sou um tipo de guia turistico de morador, entdo as pessoas
guerem pertencer, elas querem que tenha legitimidade, autenticidade e claro
conhecimento de qualidade. Sinto minha marca como auténtica também pela
questdo da minha origem, da minha identidade histdrica, a marca sou eu, mas
isso de nada ia adiantar se eu ndo mantesse um constante aperfeicoamento de
qualidade e ndo usasse da humildade para ser sincero quando n&o tenho uma
informacéo, entdo acho que sim, todos esses fatores sdo importantes e ndo ha
uma hierarquizacdo de qual conta mais, na minha opinido.”

(R.: 2- Gestor de marca)
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“...0 consumidor brasileiro na minha visdo ele dd muito valor as
marcas que possuem as suas raizes, sua historia e tradicdo e se identificam
com marcas que tenham esses valores”

(R.: 3- Professor, pesquisador em marketing)

«... idolos do setor entretenimento, nosso futebol, novelas acho que o
brasileiro d4 muita énfase para a sua identidade cultural também. Eu lembro
nas propagandas do Banespa que foi comprado pela marca espanhola
Santander e se utilizou de idolos, com a credencial dos jogadores de futebol,
entdo o brasileiro da énfase a credibilidade passada por pessoas conhecidas, 0
que tranquilizou os paulistas/correntistas nessa transicdo de marca, era que
eles ndo se assustassem, que 0 Santander ia manter a qualidade de seus
servigos”

(R.: 4- Professor, pesquisador em marketing)

“... acho que a histdria da marca o brasileiro valoriza, a Havainas
representa a brasilidade essa identidade cultural que o brasileiro tem de
alegria, colorido, calor, tudo isso tem haver com as pessoas. E uma coisa que
influencia bastante é quem vai endossar essa marca, 0s garotos propaganda
dessa marca influenciam muito no contexto brasileiro”

(R.: 05- Professora, pesquisadora em marketing)
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4.1.2.7 Consideracbes sobre a Etapa de Entrevistas em
Profundidade

Esta etapa visou explorar o entendimento de especialistas e
profissionais da area de marketing e branding acerca do tema e adicionar itens
a medida. Esse procedimento auxilia a validagdo de face, que embora
subjetiva, representa uma avaliacdo sistematica de quao bem o contelido de
uma métrica evidencia aquilo que se propde mensurar (MALHOTRA, 2012).
Todas as entrevistas foram dadas como validas para analise e nenhum dos
entrevistados apresentou opinido inconsistente com o contetido pesquisado.

Foi indagado aos entrevistados quanto ao entendimento do que é
autenticidade, de um modo geral, para apds fazer a relagcdo com o conceito de
autenticidade de marca. Ndo foram encontradas diferengas relevantes nos
discursos entre professores pesquisadores de marketing e branding e
profissionais que atuam na area de gestdo de marcas. Ambos mencionaram
que a autenticidade de marca é uma caracteristica que deve ser construida e
pensada de dentro para fora, ou seja, relacionada com os principios e valores
fundadores da marca. Além disso, foi ressaltado que a autenticidade é um
conceito continuo, que deve ser administrado ao longo do tempo, pois como
ele é percebido em relacéo ao grau (nivel) em que as marcas sdo auténticas ou
ndo, ele pode diminuir ou aumentar conforme as ag¢Bes da marca. Na
literatura isso é corroborado pelos autores Napoli, Dickinson-Delaporte e
Beverland (2016) que afirmam que as marcas devem sucessivamente manter

seus esforgos na busca pela autenticidade.



95

A manutencdo do padrdo de qualidade dos produtos e servigos
oferecidos pela marca foi indicada como um ponto a ser considerado na
percepcdo de autenticidade. Uma questdo interessante que surgiu nas
entrevistas, e que se diferencia da proposta de Napoli et al., (2014), foi de que
por vezes, a elevacdo do padrdo de qualidade pode ocasionar a perda da
autenticidade de uma marca. Os autores Napoli et al., (2014) indicam nos
seus fatores de mensuracdo que marcas feitas para os padrdes mais exigentes
e a garantia de qualidade, ou acima dela, influenciariam positivamente o grau
de autenticidade de marca, mas segundo os entrevistados, ndo é isso a causa
da percepcdo, mas sim, em alguns casos, a manutencdo do mesmo padrdo
proposto. Contudo o comprometimento inflexivel da organizacdo com a
qualidade pode ser um fator de construcéo de relacionamento duradouro entre
consumidor e marca e assim elevar o seu brand equity (FOURNIER; 1998;
BEVERLAND, 2006; BEVERLAND; FARRELLY; QUESTER, 2010).

Foram mencionadas caracteristicas como esséncia da marca e “DNA
de marca” que sdo conceitos relacionados com principios e valores de
concepgdo da marca. A identidade histdrica, origem e tradi¢do, assim como a
sinceridade e garantia de continuidade da marca também foram citados,
todos, como fatores a serem mensurados para a percepc¢ao de autenticidade da
marca. Esta visdo obtida nas entrevistas corrobora com a literatura de que a
autenticidade emerge da percep¢do dos consumidores de impressdes
abstratas, como a esséncia da marca comunicada através de suas estratégias
de marketing (BROWN et al., 2003). Com isso foi adicionado ao

questionario Parametros de Ajuste do Modelo questdes que fazem mencéo a



96

esséncia/ DNA de marca (valores e principios aos quais a marca foi
concebida).

Um dos objetivos desta etapa foi o de criar itens de mensuracao que
sejam condizentes com o contexto brasileiro, pois segundo Brunh et al,
(2012) o conceito de autenticidade de marca deve ser avaliado conforme o
contexto em que ele sera mensurado, ja que questdes culturais e sociais
especificas, podem influenciar a percepcdo de consumidores locais. Uma vez
que a autenticidade é inirente do consumidor, porém é mediada por um
contexto social (BEVERLAND, 2006).

No contexto brasileiro os respondentes analisaram a identificacdo
com a identidade historica de brasilidade, como um fator importante que pode
ser buscado pela marca através do endossamento de personalidades
brasileiras. Assim como, o sentimento de pertencimento que uma marca pode
proporcionar ao seu consumidor, ou seja, se sentir parte de um grupo ou
subcultura. Belk (1988) explana que comumente consumidores usam marcas
para demonstrar socialmente a sua pertenca a uma subcultura e mais
facilmente marcas auténticas sdo enraizadas em comunidades de marca
(LEIGH et al., 2006; BEVERLAND; FARRELLY; QUESTER, 2010).
Outro ponto importante que surgiu nas entrevistas foi em relacdo ao design
continuo e preservado pela marca, tanto de produtos, como a identidade
visual da marca, questdo também levantada por Berveland (2006) como uma
caracteristica de marcas auténticas.

Por diversas vezes nas falas dos respondentes foi mencionado a
palavra proposito, referindo-se ao prop6sito de marca, no qual, segundo os

entrevistados, a marca precisa ser sincera e cumprir suas promessas para
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alcancar e manter seu nivel de autenticidade. A literatura conceitua propdésito
de marca como a alegacéo de existéncia da marca, um objetivo comum que é
compartilhado. Marcas com prop6sito sdo capazes de engajar pessoas em
seus designios, criando assim, uma solidez no seu relacionamento com
consumidores e colaboradores (KOTLER, 2011; REIMAN, 2013; GOMEZ;
LOPES, 2012). Porém, autores alertam para a importancia da coeréncia entre
as acOes da marca e 0 seu proposito, a prética ndo deve se distanciar,
substancialmente, daquilo que a organizacdo pretende transmitir, afirmagtes
que foram relatadas, também, entre os entrevistados. Kotler (2011) afirma
gue as organizagdes devem proporcionar experiéncias, que de fato, condizem
com suas alegages, caso contrario, perderam automaticamente a sua
autenticidade. Corroborando com a relevancia do simbélico sobre o funcional
como uma busca de significado do consumidor (FIRATZ; SHULTZ, 1997,
HOLT, 2002; GILMORE, PINE, 2007).

Quanto a autenticidade de marca vista como um fator de
diferenciacdo, todos os respondentes corrobaram que as marcas podem se
valer da autenticidade para criar valor de marca junto aos seus consumidores.
Assim, aumentar o grau de fidelidade, lembranca e gerar a tdo sonhada midia
espontanea. Por estes motivos se atesta a importancia de mensurar o termo na
percepgdo dos consumidores, pois as marcas conhecendo seu nivel de
autenticidade percebida podem direcionar de maneira mais assertiva suas
estratégias e comunicacdo de marca. Segundo Visconti (2015) a autenticidade
implica confiabilidade das comunicacg@es organizacionais.

Portanto, como fatores subsequentes a autenticidade de marca

surgiram o valor de marca que esta dividido em valor funcional (capital
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monetario) e valor heddnico (NAPOLI; DICKINSON-DELAPORTE;
BEVERLAND, 2016). O valor de marca representa hedonicamente a
imagem de marca, o brand equity, o apego emocional entre outras. O brand
equity, segundo Aaker (1997), é o conjunto de ativos (e passivos) associados
a marca que acrescentam valor a organizacdo, ao produto ou servigo, e/ou,
aos consumidores dessa empresa. E categoriza o brand equity em cinco
dimensBes: reconhecimento da marca, associagdo de marca, qualidade
percebida, fidelidade a marca e outros ativos (por exemplo, patentes, marcas
registradas e relacionamentos de canal), essa Gltima dimensdo é geralmente
desconsiderada nas pesquisas de marketing, porque ndo esta diretamente
relacionada as percepcOes dos consumidores sobre uma marca (YOO;
DONTHU, 2001). Thomson; Maclnnis e Park, (2005) definem o apego
emocional a marca como o vinculo que liga um consumidor a uma marca
especifica e é caracterizado por sentimentos de afeicdo, paixdo e conexao.
Embora os consumidores interajam com muitas marcas, eles desenvolvem
forte apego emocional com apenas algumas (THOMSON; MACINNIS;
PARK, 2005).

Por fim, esta etapa, composta por entrevistas em profundidade
auxiliou no processo de geracdo de indicadores que correspondem ao
fendbmeno em questdo, isso com o objetivo de criar itens para a métrica e
serem usados posteriormente nesta investigacdo, conforme indicado por
Churchil (1979) e Vieira (2011). As entrevistas proporcionaram a
confirmacdo dos conceitos existentes e a discussdo de visdes, no contexto
brasileiro, acerca da autenticidade de marca. O quadro 4 relaciona os 14 itens

da métrica resultante da traducdo reversa, antes das entrevistas.
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Quadro 4: Escala CBBA Napoli et al., (2014) Traducdo Reversa

Comprometimento com a Qualidade

Qualidade é fundamental para a marca

Apenas 0s melhores ingredientes/materiais sdo  utilizados na
producao/fabricacdo desta marca

A marca é feita para os padrdes mais exigentes, onde tudo o que a
empresa faz visa melhorar a qualidade

A marca é um forte/poderoso simbolo de qualidade ininterrupta/continua

A marca é produzida de acordo com os mais rigorosos padrfes de
qualidade

A marca é feita/produzida/fabricada por um mestre artesdo que presta
atencdo aos detalhes e estd envolvido em todo o0 seu processo
produtivo/de producdo

A empresa € comprometida na manutencdo de padrGes de qualidade em
longo prazo para a marca

Heranga/ Legado

A marca tem forte conexdo com um periodo histérico, cultura ou com
uma regido especifica.

A marca tem uma forte ligagdo/conexdo com o passado e que é
perpetuada e celebrada até hoje.

A marca me lembra/me faz recordar uma época de ouro

A marca emana um senso de tradi¢do

A marca reflete um design atemporal

Sinceridade

A marca € fiel aos seus valores fundadores/ aos valores nos quais foi
fundada.

A marca é fiel aos seus principios

Fonte: Dados da pesquisa.
Apés as entrevistas em profundidade foram adicionados 20 novos

itens a métrica, seguem relacionados no quadro 5 abaixo, totalizando 34 itens
que foram expostos a andlise de especialistas para a validacio de conteldo e

semantica dos termos.
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Quadro 5: ltens adicionados a Escala CBBA

A marca me garante qualidade nos seus produtos e ou servigos de forma
continua

O design desta marca se perpetua ao longo do tempo

A marca tem uma identidade historica

A marca tem uma identidade cultural prépria

A marca me faz pertencer a algo, uma comunidade ou um grupo

A marca representa a minha identidade cultural.

As pessoas que endossam essa marca me trazem originalidade/
confiabilidade

A marca se preocupa com as pessoas que fazem a sua comunicagédo/
publicidade

A marca me traz um sentimento de pertencimento

A marca é fiel a sua esséncia, ao seu DNA de marca

A marca mantém sua esséncia ao longo do tempo.

A marca tem uma personalidade propria.

A marca age de forma original.

A marca muda constantemente 0s seus valores e principios

Desde que vocé conhece a marca, ela mantém os mesmos valores e
principios

A marca é sincera e honesta nas suas a¢des e na sua comunicagio

A marca é verdadeira comigo

A marca é transparente em seus propdsitos

A marca evoca verdade

A marca me passa credibilidade

Fonte: Dados da Pesquisa.

4.1.3 Avaliacdo Semantica e de Contetdo

Para a etapa seguinte desta pesquisa, Churchill (1979) indica
que depois de elaborados diversos itens para a medida, 0 escopo de

validacdo de conteldo ¢ avaliar se os itens (ou variaveis) elaborados
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representam adequadamente o construto de interesse. Com isso,
espera-se que a maioria dos respondentes concorde com 0s
indicadores em quest&o.

A andlise foi realizada com 14 especialistas da area de
marketing e branding, entre eles estudantes de pds-graduacao stricto
senso e professores pesquisadores. Com o intuito de analisar se o
conteudo da métrica se refere ao construto a ser medido, se hd um
perfeito entendimento dos termos quanto a semantica e também o
refinamento dos itens visando diminuir o conjunto total para um
volume/quantidade administravel junto ao publico final da pesquisa.
Para isso, foi exposto aos entrevistados o conceito de autenticidade
de marca empregado no estudo e utilizou-se questionarios auto-
administrados com o os itens dispostos em uma escala tipo Likert 7
pontos — de (1) néo reflete a autenticidade de marca até (7) reflete a
autenticidade de marca. Ademais, foi dada a opgdo de sugestdes de
melhorias no questionario, tanto da semantica, quanto do contelido
das variaveis.

Por sugestdo, ouveram modificacdo em alguns itens para o
melhor entendimento do instrumento com relacdo a semantica.
Percebeu-se a necessidade de explicar de forma sucinta o que é
“DNA de marca”, com isso adicionou-se a informacdo - valores e
principios aos quais a marca foi criada — nos itens que fazem mencéo
ao “DNA de marca”. E também se explicou a expressao atemporal —
gue ndo se modifica ao longo do tempo, com relagdo ao desing de

marca. Dos 20 itens adicionados a escala de Napoli et al., (2014)
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foram retirados 6 itens (em destaque no Quadro 5) por receberem

avaliacdo abaixo de 4, pela maioria dos entrevistados, e também por

sugestdo dos mesmos por ndo medirem adequadamente o construto

proposto, ou estarem em consonéncia com outros fatores j& expostos.

O quadro 6 demonstra o resultado desta etapa com o intrumento final

a ser usado na etapa quantitativa do estudo.

Quadro 6: Resultado da Validagdo Semantica e de Contetido

Meétrica Autenticidade de Marca no Contexto Brasileiro

V1 | A marca é fiel a sua esséncia, ao seu DNA de Marca (valores e principios
aos quais a marca foi criada)

V2 | A marca mantém a sua esséncia ao longo do tempo

V3 | A marcatem uma personalidade propria

V4 | A marca age de forma original

V5 | A marca muda constantemente seus valores € principios

V6 | A qualidade € um quesito fundamental para a marca

V7 | Apenas os melhores ingredientes/matéria-prima sdo utilizados na
fabricacdo desta marca

V8 | A marca é feita para os padrdes mais exigentes, onde tudo o que a
empresa faz visa melhorar a qualidade

V9 | A marcaé um forte/poderoso simbolo de qualidade ininterrupta e continua

V10 | A marca € produzida de acordo com o0s mais rigorosos padrfes de
qualidade

V11 | A marca é produzida por um arteséo que presta atencéo aos detalhes e esta
envolvido em todo o seu processo produtivo

V12 | A empresa é comprometida na manutencgdo de padrdes de qualidade em
longo prazo

V13 | A marca me garante qualidade nos seus produtos e ou servi¢os de forma
continua

V14 | A marca é sincera e honesta nas suas agdes e na sua comunicagao

V15 | A marca é transparente em seus propdsitos

V16 | A marca me passa credibilidade

V17 | A marca é fiel aos valores nos quais foi fundada

V18 | A marca é fiel aos seus principios

V19 | A marca tem forte conexdo com um periodo historico, cultural ou com
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uma regido especifica

V20 | A marca tem uma forte ligacdo com o passado e que se mantém até hoje

V21 | A marca me lembra/me faz recordar uma época de ouro

V22 | A marca emana um senso de tradicdo

V23 | A marca possui um design atemporal (que ndo se modifica ao longo do
tempo)

V24 | A marcatem uma identidade histérica e cultural

V25 | A marca me faz pertencer a algo, uma comunidade ou grupo

V26 | A marca me traz um sentimento de pertencimento

V27 | As pessoas que endossam essa marca me remetem originalidade/
confiabilidade

V28 | A marca se preocupa com as pessoas que realizam a sua comunicagao/
publicidade

Fonte: Dados da pesquisa

4.1.4 Escolha das Marcas

Para a escolha das marcas empregadas nesta investigagao foi utilizado um
ranking das marcas mais auténticas, na percepcdo dos consumidores, elaborado pela
agéncia global de comunicagdo Cohn & Wolfe. A pesquisa de abrangéncia global,
realizada pela Cohn & Wolfe desde 2012, entrevistou 12 mil consumidores de 14
paises e avaliou 1,6 mil marcas no ano de 2016. O estudo tem como objetivos levantar
as marcas mais auténticas na percepcdo do consumidor, avaliar o impacto da
autenticidade sobre as atitudes dos consumidores. A metodologia usada no
levantamento valeu-se de 23 atributos incluindo confiabilidade e qualidade de
produtos e servigos, respeito ao consumidor, sinceridade e genuinidade. Alguns dados
da pesquisa apontam que 78% dos consumidores ndo veem as marcas como sinceras e

honestas. No Brasil, apenas 19% dos entrevistados acreditam que as marcas sdo
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sinceras em suas agOes, abaixo da média global de confianga, que é de 22%. Ademais,
75% dos consumidores ndo véem as marcas como auténticas, com baixo
reconhecimento em quesitos como “fazem o que prometem”, ‘“assumem
responsabilidade por suas agdes” e “fazem do mundo um lugar melhor”.

Neste estudo, porém utilizou-se a lista de marcas mais auténticas avaliadas
pelos consumidores brasileiros e extrairam-se desta listagem as marcas brasileiras que

ficaram entre as vinte mais auténticas. A seguir as marcas utilizadas nesta pesquisa:

Figura 3: Marcas Analisadas no Estudo

oBoticario ﬁom. @
BR“’ natura

Fonte: Ranking de marcas mais auténticas Cohn & Wolfe (2016).
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4.2 Etapa Quantitativa

Neste subcapitulo apresentam-se 0s resultados obtidos na
etapa quantitativa do estudo envolvendo a aplicacdo de questionarios
junto ao consumidor final e analisados com o auxilio do software
Statistica.

Para obter uma amostra de nivel nacional, e tendo em vista
as limitacbes de tempo e financeiras do projeto, optou-se pela
construcdo do instrumento de coleta de dados por meio do pacote de
aplicativos Google Docs, que permite criar, editar e enviar
formuldrios via internet para diversos canais de coleta. Neste caso, 0
guestionario foi divulgado via platarforma Facebook para diversas
comunidades académicas e empresariais com abrangéncia nacional,
via Whatsap aplicativo de mensagens, além da divulgagéo para bases
de e-mails de alunos de graduacéo e pés-graduagdo da Universidade
Federal de Santa Catarina. A pesquisa foi aplicada entre os dias 24
de outubro e 14 de novembro de 2017. Dessa forma, a amostra é
caracterizada como nédo-probabilistica por conveniéncia e abrange a
populacdo brasileira que navega na internet.

Para esta etapa foram escolhidas 6 marcas brasileiras, de
diferentes segmentos de produtos e servigos. A selecdo das marcas,
além de ter levado em consideracdo o ranking de marcas mais
auténticas na percepgdo dos consumidores, evidenciou a inclusdo de

categorias com funcdo simbolica (cosméticos, O Boticario/Natura),
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funcdo utilitaria (produtos de limpeza, Bombril), alimentos
(Bauducco), servicos (Sedex) e ambas as fungfes que é o caso da
marca Havaianas, que além de ser uma marca de sandalias é uma
marca com uma funcdo hedbnica de identidade de brasilidade. A
ordem das marcas no questionario foi respeitada segundo a sua
posicdo no ranking desenvolvido pela agéncia Cohn & Wolfe, que
elenca as 20 marcas mais auténticas na percepc¢ao de consumidores
brasileiros, entre as brasileiras por ordem: O Boticério (1°lugar);
Bombril (2°lugar); Natura (10°lugar); Sedex (14°lugar); Havaianas
(18°lugar) e Bauducco (19°posicao).

No formulario criado, os consumidores foram convidados a
escolher qual das marcas expostas ele considera a mais auténtica e
responder as secdes seguintes com relagdo a marca escolhida,
avaliando o grau de corcordancia com os itens, de (1) para discordo
totalmente até (7) concordo totalmente. E as variaveis foram
disponibilizadas sem divisdo de dimensdes, ja que os fatores latentes
serdo extraidos na analise fatorial exploratoria. Ndo se utilizou
valores de incentivo de participacdo na pesquisa, a fase de coleta
totalizou uma amostra de 586 respondentes. Destes foram
contabilizadas 55 perdas por apresentarem algum item em branco,
para tal foi seguido o procedimento listwise para a analise de dados
faltantes (missing values) de Tabachinick e Fidell (2013) que
consiste na eliminacdo de questionarios incompletos, resultando uma
amostra total de 531 questionérios validos, o que atende aos critérios

estatisticos dispostos na literatura. Essa amostra foi dividida
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aleatoriamente em duas amostras distintas, a primeira destinada a
analise fatorial exploratéria, (Estudo 1) com 250 cases validos; e a
segunda referente a analise fatorial confirmatoria e andlise de
caminhos (Estudo 2) composta por 281 sujeitos. E a amostra total foi
utilizada para os demais objetivos da investigacéo.

Nas se¢Oes seguintes serdo apresentados os resultados do
estudo exploratério e do estudo oficial. Estes estdo divididos em: (1)
Caracterizacdo da amostra de respondentes; (2) analise fatorial
exploratdria, identificacdo das dimensGes de autenticidade de marca
e purificacdo da escala; (3) analise fatorial confirmatoria; (4)
comparagdo entre as dimensdes de autenticidade de marca no Brasil
em relacdo as dimensdes extraidas em outros contextos; (5)
posicionamento das marcas nas dimensfes de autenticidade de
marca; e (6) analise descritiva da percepcdo dos consumidores

guanto a autenticidade de marca.

4.2.1 Caracterizacdo da Amostra de Respondentes

A amostra foi categorizada em termos de genéro, faixa etaria,
escolaridade, renda e regido de residéncia. A amostra contou com 531

respondentes. Caracterizada em 65% por pessoas do género feminino e 35%
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de individuos do género masculino, nenhum dos entrevistados se autojulgou

como sendo de género ‘outro’(Tabela 1).

Tabela 1: Perfil da Amostra Total
Perfil Frequéncia | %
Género Feminino

343 65

Faixa etaria de 18 a 39 anos 188 79

Escolaridade Pés-graduagéo 351 66

Regido Sul 454 85,5

Fonte: Software Statistica, dados da Pesquisa

Dentre os entrevistados, 37% tém de 29 e 39 anos; 35% estdo na
faixa de 18 a 28 anos; 10% de 40 a 50 anos e 7% acima de 50 anos de idade
(Tabela 2). Vale salientar que a soma ndo resulta em 100%, ja que 10% da
amostra ndo responderam a essa pergunta.

Quanto a escolaridade respondida pelos entrevistados, a amostra esta
dividida em 66% de pos-graduados, 29% com ensino superior e 4 % de
pessoas com ensino médio. As opcdes ensino fundamental incompleto e
ensino fundamental completo ndo obtiveram resposta (Tabela 3).

A maioria residente na regido sul do Brasil, 85% da amostra; 0s
demais 15% divididos entre as demais regides brasileiras (Tabela 4).

Foi indagado aos entrevistados em relacdo a sua renda mensal, os
resultados demonstram uma amostra um tanto heterogénea. Dividida entre as
rendas mensais de: Até R$ 1.500,00 com 24% da amostra; 31 % dos
respondentes dizem ter a sua renda de R$1.500,00 a R$ 3.000,00 reais;
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praticamente 0 mesmo nimero de entrevistados, 24% da amostra, respondeu
gue ganha por més de R$ 3.001,00 a R$ 6.000,00 reais; Com uma parte
menor dos respondentes estdo as rendas de R$ 6.000,00 até R$ 12.000,00
(14,5%) e acima de R$ 12.000,00 reais mensais (5,5%). Apenas um
entrevistado ndo respondeu esta questao.

4.2.2 Andlise Fatorial Exploratéria - Dimensionalidade

Um total de 250 casos foram utilizados na analise fatoria
exploratdria, é sugestionado por Tabachnick e Fidel (2013) um ideal de 5 a
10 casos por item analisado, neste caso um total de 8,9 casos para cada
variavel observada (28 variaveis). Esta parte da amostra foi caracterizada por
54,4% de pessoas do género feminino e 45,6% do género masculino; com
relacdo a faixa etaria dos respondentes, 40% tém entre 29 e 39 anos; 36% dos
respondentes tém entre 18 e 28 anos; 9,2% de 40 a 50 anos e acima de 50
anos sao 4,4% da amostra. A amostra na sua grande maioria é formada por
pessoas com pés-graduacdo (83%); e os demais 17% de pessoas com ensino
superior. E a maioria absoluta residentes na regido sul do Brasil. A
caracterizacdo da amostra analisada neste estudo exploratério mostra
semelhangas com a amostra geral da investigag&o.

Primeiramente foi elaborada a matriz de correlagdo dos dados com o

intuito de atentar para a interrealgao entre as variaveis estudadas, por este, ser
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um dos pressupostos da andlise fatorial. Assim, seguindo recomendacéo de
Hair et al (2009), correlagdes com valores acima de 0,30 sdo adequados para
a andlise fatorial dos dados. Neste caso, optou-se por excluir da analise a
varidvel “V5” (A marca muda constantemente seus valores e principios), por
ser estatisticamente independente das demais, pois a analise fatorial depende
do padrdo de correlacdo entre as varidveis observadas, ja que, varidveis
estatisticamente independentes ndo contribuem para a construgdo de um fator
comum (HAIR et al., 2009; FIGUEIREDO FILHO; SILVA JUNIOR, 2010).
Como demonstrado na tabela disponivel no apéndice C, em destaque a
varavel “V5” e as suas correlagdes com as demais variaveis.

Preparadas as variaveis foi executada a analise fatorial exploratéria
dos dados com o propdsito de definir a estrutura inerente entre as variaveis de
analise. Hair et al., (2009) explicam que a analise fatorial fornece ferramentas
que possibilitam analisar a estrutura das interrelacfes (correlagGes) em um
conjunto de varidveis. Definindo assim, grupos de variaveis que sdo
fortemente correlacionadas (fatores). Esses grupos, que conceitualmente sdo
interrelacionados, sdo considerados como representantes de dimensdes dentro
dos dados. Contudo, a anlise fatorial exploratoria determina se a informagao
pode ser condensada ou resumida a um conjunto menor de fatores, ou
componentes, examinando padrGes ou relagdes latentes em um amplo
nimero de variaveis (HAIR. et al, 2009). Esse procedimento permite o
desenvolvimento de uma métrica, a partir das varidveis mais representativas,
para que sejam utilizadas em estudos subsequentes que empreguem analises

multivariadas dos dados.
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Como primeiro passo, foi verificado se os dados coletados séo
adequados para a aplicacdo da analise fatorial exploratdria por meio de testes
de adequacdo da amostra. Conforme Hair et al. (2009), s@o necessarias duas
medidas para a verificagdo da adequacdo da amostra, o teste de esfericidade
de Bartlett, e o teste de medida de adequacao da amostra Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO). O teste de Bartlett € um teste estatistico que indica a significancia
geral das correlagBes em uma matriz de correlagéo e favorece a rejeigao da
hipdtese nula. Hair et al., (2009) indica valores de significancia abaixo de
0,05, pois assim mostra que as correlacdes sdo adequadas para se continuar a
analise. O teste KMO compara as amplitudes dos coeficientes de correlagéo
observados com as amplitudes dos coeficientes parciais, 0s valores variam
entre 0 e 1, sendo que, mais proximo de 1, mais adequada é a amostra para a
analise fatorial. A interpretacdo da medida, segundo Hair et al., (2009) pode
ser feita com as seguintes orientac@es: 0,80 ou acima, admiravel; menor que
0,80 e maior que 0,70 mediano, de 0,60 a 0,70 mediocre; abaixo de 0,60 até
0,50 ruim e menor que 0,50 inaceitavel.

Os indices que indicam a presenca de correlagGes entre as varidveis e
a adequacdo da andlise fatorial & estrutura dos dados apresentam niveis
adequados neste estudo. O teste KMO obteve um indice 0,869, considerado
admiravel conforme Hair et al., (2009). O teste de Bartlett demonstrou a
adequacdo da analise fatorial por meio do qui-quadrado e dos graus de
liberdade (x2=4126,983; df=351; p < 0,000). Abaixo os resultados obtidos no

software estatistivo.
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Quadro 7: KMO e Teste de Bartlett

Teste de KMO e Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacéo de
amostragem. 0,869
Teste de Qui-quadrado aprox. 4126,983
esfericidade
de Bartlett PF 351
Sig. 0,000

Fonte: Software Statistica, dados da Pesquisa

Uma vez que as variaveis foram especificadas e a matriz de
correlacdo identificada os dados estdo prontos para a andlise fatorial
exploratdria. Com isso optou-se pelo método de analise dos componentes
principais, ja que o objetivo deste estudo é resumir a maior parte da
informac&o original (variancia) e com isso, identificar fatores ou dimenstes
latentes que refletem o que as variaveis tém em comum para representar a
autenticidade de marca. Hair et al., (2009) explanam que, na maioria das
aplicacdes os dois métodos de extracao dos fatores — Anélise de componentes
principais e Analise de fatores comuns - chegam a resultados essencialmente
idénticos.

O passo seguinte é determinar o nimero de fatores que serdo
extraidos, para isto foi utilizado o critério da raiz latente ou eigenvalues
(autovalores). Logo, apenas os fatores que tem raizes latentes ou autovalores
maiores que 1 sdo considerados significativos (HAIR et al., 2009).

Demonstrado na tabela 2:



Tabela 2: Eigenvalues e varidncia acumulada
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Eigenvalues

Extraction: Principal components

%

variancia | Eigenvalue %
Eigenvalue | total acumulado acumulada
1 5,094046 36,38605 | 5,09405 36,38605
2 2,848124 20,34375 | 7,94217 56,72979
3 1,367502 9,76787 | 9,30967 66,49766
4 1,116815 7,97725 10,42649 74,47491

Fonte: Software Statistica, dados da Pesquisa

O critério da raiz latente sugere extrair quatro fatores: o primeiro

apresenta um eigenvalue de 5,094, carregando cerca de 36,38% da variancia.

O segundo fator demonstrou uma eigenvalue de 2,848 e carrega 20,34% da

variancia. O terceiro fator apresenta um autovalor de 1,367e 9,77% da

variancia explicada e por fim o quarto fator com um eigenvalue de 1,116 e

8% de variancia. Assim, os quatro fatores extraidos demonstram 74,48% da

variancia explicada das varidveis originais. Os autores Hair et al., (2009)

sugerem que a extracdo deva ser realizada até captar, pelo menos, 60% da

variancia. A figura 4 ilustra a dispersdo dos componentes no Scree test:
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Figura 4: Grafico Scree Test
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Fonte: Software Statistica, dados da Pesquisa

O teste scree é determinado utilizando-se o grafico das raizes
latentes em relag@o ao nimero de fatores na sua ordem de extracdo. A curva
resultante serve para avaliar 0 ponto de corte, quando essa se aproxima de
uma reta horizontal é indicativo do nimero méaximo de fatores a serem
extraidos.

Para chegar-se ao nimero ideal de fatores (dimensfes), os dados
passaram por quatro etapas de purificacdo da escala, visando resumir os
dados de maneira que a métrica represente a autenticidade de marca no

contexto brasileiro. Para a realizacdo da analise fatorial exploratéria foi
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utilizado o método de rotacdo ortogonal Varimax. Hair et al., (2009) aclara
gue ndo existe uma regra especifica para a escolha do método de rotagdo dos
fatores, porém a rotacéo ortogonal é mais amplamente utilizada.

Ademais, foram analisadas as cargas fatoriais das variaveis e
mantidas aquelas com carga acima de 0,70, pois sdo tidas como mais
significantes. Depois de identificadas todas as cargas significantes procurou-
se por varidveis que ndo sejam adequadamente explicadas pela solugéo
fatorial, com isso verificou-se as comunalidades das 28 variaveis observadas.
De acordo com Schawb (2007), as comunalidades representam a proporcéo
de variancia que cada variavel apresenta na analise fatorial explicada pelos
componentes extraidos. Hair et al., (2009) indica varidveis com
comunalidades menores que 0,50, como nédo tendo explicacdo suficiente e
devem ser retiradas da analise fatorial. Neste sentido as variaveis “V4, V6,
V11, V19 E V23” foram excluidas da andlise por ndo obterem
comunalidades significantes. Uma nova rotacdo foi realizada para verificar
como se comporta a métrica sem as varidveis. Desta vez, a variavel “V3” foi
excluida da andlise seguinte, pois apresentou comunalidade abaixo do nivel
de corte utilizado de 0,50. As variaveis “V20 e V21” também apresentaram
valores abaixo, sendo respectivamente de 0,491218 e 0,494772, porém foram
mantidas na analise por suas cargas fatoriais acima de 0,70. Uma nova anlise
fatorial foi rodada com as 21 variaveis restantes, e agora foram descartadas as
variaveis com carga fatorial inferior a 0,70, para um melhor ajuste do modelo,
sdo elas: “V2,V9, V13, V14,V16, V26 ¢ V27"

Por fim, chegou-se ao modelo de mensuracdo de autenticidade de

marca resultando em um valor de cargas fatoriais significativas, > 0,70, em
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todas as variaveis, com excegdo da variavel “V12” — carga fatorial: 0,696382
- mantida por se aproximar do valor de carregamento tido como ideal e pelo
seu valor conceitual para a métrica. A tabela 3 demonstra os valores das
cargas fatoriais de cada variavel em sua respectiva dimenséo, juntamente com
a variancia explicada de cada fator. A confiabilidade das dimensGes ¢ atestada
pelo valor do indice de Alfa de Cronbach.

Tabela 3: Andlise Fatorial Exploratdria da Autenticidade de Marca (AMPC)

Itens Anaélise Fatorial
Dimensédo 1 — % %

; Alfa de . .
Compromentimento de | Cargas Cronbach Variancia | Variancia
Qualidade Explicada | acumulada

Apenas os melhores
ingredientes/ materia-
prima sdo utilizados na
V7 | fabricacdo desta marca
A marca ¢ feita para os
padrdes mais
exigentes, onde tudo o | 0,814529
que a empresa faz visa
V8 | melhorar a qualidade

A marca é produzida
de acordo com 0s mais

0,828536

0,8619 36,39% | 36,39%

- - 0,838380
rigorosos padrdes de

V10 | qualidade
A empresa é
comprometida na
manutencgao dos | 0,696382

padrdes de qualidade
V12 | em longo prazo

Dimensdo 2- Tradicdo

A marca tem forte
conexao com 0
passado e que se
V20 | mantém até hj

0,817696 | 0,8338 20,34% | 56,73%




V21

A marca me lembra/
me faz recordar uma
época de ouro

0,802319

V22

A marca emana um
senso de tradicdo

0,863465

V24

A marca tem uma
identidade histérica e
cultural

0,745098
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Dimensao 3 — Pertencimento

V25

A marca me faz
pertencer a algo, uma
comunidade ou grupo

0,940262

V28

A marca se preocupa
com as pessoas que
realizam sua
comunicagao/
publicidade

0,919368

0,9209

9,77%

66,49%

Dimensao 4 — Esséncia/DNA
Marca

de

V1

A marca é fiel a sua
esséncia, ao seu DNA
(valores e principios
aos quais a marca foi
criada)

0,772815

V15

A marca é transparente
em seus propositos

0,743736

V17

A marca é fiel aos
valores nos quais foi
fundada

0,855393

V18

A marca é fiel aos seus
principios

0,826232

0,8779

7,98%

74,48%

Fonte: Software Statistica, dados da Pesquisa

Como demonstrado na tabela 3 a avaliagdo da

significancia

estatistica das cargas fatoriais representa a correlacdo entre as variaveis e o

seu fator, ou dimensdo. Nenhuma varidvel apresentou cargas cruzadas, ou

seja, carregamento significativo em mais de uma dimens&o.
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4.2.2.1 Confiabilidade da Métrica

O Alfa de Conbrach foi analisado por ser, o método de
confiabilidade interna de escalas multi-itens mais utilizado em estudos
envolvendo a percepgdo de consumidores. Hair et al., (2009) sugerem que
valores acima de 0,70 sdo aceitaveis e Churchil (1979) explana que valores
entre 0,60 e 0,80 sdo suficientes e acima desse patamar sdo considerados
6timos. Os resultados demonstraram através dos valores de Alfa de Cronbach
a confiabilidade e qualidade interna da escala para medir psicometricamente a
autenticidade de marca.

Ademais, para fins de rotulacdo dos fatores foram consideradas as
varidveis com cargas mais altas, pois segundo Hair et al., (2009) sdo as mais
relevantes e que tem maior influéncia sobre 0 nome ou rétulo de cada
dimensdo. A primeira dimensdo foi definida como Comprometimento com a
Qualidade, por compreender questdes em relacéo aos padrfes de qualidade a
serem garantidos pela marca ao longo do tempo, e que assim, possam refletir
a autenticidade da marca na percep¢do dos consumidores. O coeficiente alfa
de Cronbach desta dimensdo foi caraterizado como 6timo, com um valor de
0,8619 para 4 itens.

O segundo fator resultante denominou-se Tradicdo, sendo a variavel
“V22” com a maior carga fatorial a de que “A marca emana um senso de
tradi¢do”, responsavel pela designacdo do nome da dimenséo. Demais itens

remetem questdes relacionadas com o conceito de tradi¢do representando a
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identidade historica e cultural da marca, conexdo com 0 passado e
sentimentos de nostalgia. A dimenso se mostrou confiavel, segundo o seu
coeficiente Alfa de Cronbach 0,8338 para 4 itens, com um valor 6timo
seguindo sugestdo de Churchill (1979).

A terceira dimensdo extraida ganhou o rétulo de Pertencimento, por
contemplar a variavel “V25”, “A marca me faz pertencer a algo, uma
comunidade ou grupo”, sendo a mais representativa segundo as cargas
fatoriais resultantes dos dados. O alfa de Cronbach desta dimensdo foi de 0,
0,9209 para 2 itens, atestando a confiabilidade interna dos itens.

E por fim, a quarta dimenséo contempla 4 itens e foi denominada
como Esséncia e DNA de Marca, as maiores cargas “V17 e V18~ fazem
referéncias a questdes como valores e principios fundadores da marca, que
condizem com o conceito. Contudo, para a marca ser vista como auténtica ela
deve ser condizente com a sua esséncia, ou seja, 0 seu DNA de Marca, ser
transparente em seus propdsitos e conseguir transmitir seus principios e
valores através de suas a¢Bes e comunicacdo de marca. Com valor de alfa de
Conbrach excelente de 0,8779 evidenciando a confiabilidade interna da
dimensaso.

Assim sendo, a andlise fatorial demonstrou a validacdo
exploratéria, confiabilidade interna e dimensionalidade da meétrica.
Além da analise de indicadores psicométricos, é importante que 0s
itens encontrem, também, subsidio teérico na literatura
(MALHOTRA, 2012). O Quadro 8 apresenta os itens da métrica
desenvolvida de autenticidade de marca e a sua aderéncia a literatura

estudada.
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DESCRICAO DO ITEM

‘ SUPORTE TEORICO

Comprometimento com a Qualidade

V7- Apenas os melhores ingredientes/
materia-prima  sdo  utilizados  na
fabricacdo desta marca

Napoli et al., (2014; 2016),
Kadirov  (2015), Beverland
(2006), Morhart et al., (2015),
llicic e Webster (2014)

V8- A marca é feita para os padrdes
mais exigentes, onde tudo o que a
empresa faz visa melhorar a qualidade

Napoli et al., (2014; 2016),
Beverland (2006), llicic e
Webster (2014)

V10- A marca é produzida de acordo
com 0s mais rigorosos padrBes de
qualidade

Napoli et al., (2014; 2016),
Schallehn, Burmann e Riley
(2014), Bruhm et al., (2012)

V11- A empresa é comprometida na
manutencdo dos padrGes de qualidade
em longo prazo

Napoli et al., (2014; 2016),
Schallehn, Burmann e Riley
(2014), Beverland (2006),
Bruhm et al., (2012), Morhart
et al., (2015)

Tradicéo

V20- A marca tem forte conexao com o
passado e que se mantém até hj

Brown et al., 2003; Chhabra;
Healy; Sills, 2003; Penaloza,
2000; Postrel, 2003; Napoli et
al., (2014); Kososki (2015)

V21 - A marca me lembra/ me faz
recordar uma época de ouro

Brown et al., 2003; Chhabra;
Healy; Sills, 2003; Penaloza,
2000; Postrel, 2003; Napoli et
al., (2014); Kososki (2015)

V22 - A marca emana um senso de
tradi¢do

Brown et al., 2003; Chhabra;
Healy; Sills, 2003; Bruhm et
al, (2012)

V24 - A marca tem uma identidade
histérica e cultural

Pefialoza, 2000; Postrel, 2003,
Beverland (2006), Bruhm et
al., (2012), Kososki (2015)

Pertencimento

V25- A marca me faz pertencer a algo,
uma comunidade ou grupo

Ahuvia (2005); Leigh; Peters e
Shelton (2006), Belk
(1988;2013); Morhart et al.,
(2015)




V28 - A marca se preocupa com as
pessoas que realizam sua comunicagao/
publicidade
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Brown; Kozinets;
2003; Visconti (2015)

Sherry,

Esséncia/ DNA de Marca

V1 - A marca é fiel a sua esséncia, ao
seu DNA (valores e principios aos quais
a marca foi criada)

Beverland (2006), Napoli et
al., (2014; 2016), Leigh; Peters
e Shelton (2006), Spiggle,
Nguyen e Caravella (2012)

V15 - A marca é transparente em seus
propositos

Napoli et al., (2014; 2016),
Leigh; Peters e Shelton (2006),
Spiggle, Nguyen e Caravella
(2012)

V17 - A marca é fiel aos valores nos
quais foi fundada

Napoli et al., (2014; 2016),
Leigh; Peters e Shelton (2006),
Spiggle, Nguyen e Caravella
(2012)

V18- A marca é fiel aos seus principios

Napoli et al., (2014; 2016),
Leigh; Peters e Shelton (2006),
Spiggle, Nguyen e Caravella
(2012)

Fonte: Elaborado pela autora

4.2.3 Validacao Confirmatdria da Métrica de Autenticidade de

Marca

Nesta secdo é descrita a andlise fatorial confirmatéria (AFC),
realizada por meio da modelagem de equagdes estruturais (MME), método
estimador de maxima verossimilhanca, como uma maneira de testar o qudo
bem a especificacdo dos fatores, realizada na analise fatorial exploratoria,

condiz com a realidade dos dados. Para isto, foi utilizada uma nova amostra
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com 281 casos, a literatura especifica que sao necessarios entre 10 e 20 casos
por varidvel, neste caso foram usados 13,4 casos por item analisado. A
caracterizagdo da amostra foi feita nos mesmos termos da amostra
exploratdria, sendo, 73% pessoas do género feminino e 27% do género
masculino; com idades entre 18 e 28 anos (35,1%); entre 29 e 39 anos (34%);
do total, 10 % da amostra tem entre 40 e 50 anos e acima de 50 anos
representam 8,9% dos individuos; 12% da amostra ndo responderam esta
pergunta. Com relacdo a escolaridade, 51% da amostra sdo de individuos com
pds-graduacdo; 40% possuem ensino superior, 8% ensino médio e 1% da
amostra possui ensino fundamental incompleto. Dos respondentes, 76%
residem na regido sul do Brasil, 7,5% na regido sudeste, as demais regifes
concentram 6% dos respondentes e 7,8% desta amostra nao responderam esta
questéo.

Para representar a teoria de mensuracdo de autenticidade de marca
utilizou-se o diagrama de caminhos, também chamado de diagrama visual.
Estes sdo ferramentas que ajudam a traduzir a teoria de mensuracéo, para que
essa possa ser testada usando a analise fatorial confirmatéria. Entende-se por
teoria de mensuragdo uma “série de relagdes que sugerem como Variaveis
medidas representam um construto ndo medido diretamente (construto
latente)” (HAIR et al, 2009, p.590).



Figura 5: Diagrama de Caminhos
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A figura 5 possui 4 fatores latentes (representados pelos
circulos maiores) e que sdo manifestados pelas variaveis observadas
(retdngulos). As setas unidirecionais séo utilizadas para demonstrar a
relacdo de causalidade entre as variaveis observadas e os fatores
latentes e as setas bi-direcionais representam a covariancia entre os
fatores latentes. O termo de erro (circulos pequenos) representa a
guantidade de variacdo na varidvel indicadora que é devido a erros
de medicdo, ou, que ndo podem ser explicados pela varia¢do do fator
latente em que a variavel esta inserida.

Como observado no diagrama de caminhos o modelo de
mensuracdo de autenticidade de marca proposto é um modelo de
primeira ordem, pois explica a covariacdo entre as variaveis
observadas mostrando que a correlagdo entre 0s construtos €
estimada via elementos livres (setas de dois sentidos) com uma Unica
camada de fatores latentes — Comprometimento com a Qualidade;
Tradicdo; Pertencimento e Esséncia/DNA de Marca. O modelo é
congénere ja que, cada variavel medida carrega em apenas um
construto, ndo contendo quaisquer cargas cruzadas entre as variaveis
medidas ou entre os termos de erro. Sustentando assim, a validade
discriminate do modelo de mensuracgéo de autenticidade de marca.

Portanto, pode se afirmar que o modelo de mensuracdo de
autenticidade de marca, nesta investigacdo, demonstrou ser reflexivo,
ja que os fatores latentes sdo causados pelas varidveis indicadoras.
Deste modo, a autenticidade de marca pode ser estabelecida como

um construto  multidimensional  definido pelo grau de
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comprometimento com a qualidade, tradi¢do, pertencimento e
esséncia/DNA de marca gque 0s consumidores percebem a marca.
Apb6s 0 modelo ser especificado e as estimativas obtidas é
preciso avaliar o ajuste do modelo e verificar se este é consistente
com os dados da amostra. A literatura em geral sugestiona analisar
trés indices: a) indices de ajuste absoluto; b) indices parcimoniosos e
c¢) indices de ajustes comparativos ou incrementais. Cada indice
fornece uma informacdo diferente e sdo recomendados limites de

corte para avaliar de forma adequada o modelo proposto.

Tabela 4: Pardmetros de Ajuste do Modelo

indices Valores de bom ajuste Modelo de I\A/I\:trir;ticidade de
NC (x2/df) de2,00u 3,0 2,7963
SRMR 0,08 ou menor 0,0539
CFlI De 0,90 a 0,95 0,9427
RMSEA Menores que 0,05 ou até 0,10 O.%B%/,(Jigrtﬁrr;/aflg’ggé og’gggga

Fonte: Elaborado pela autora.

A andlise fatorial confirmatdria possibilita verificar a
qualidade de ajuste dos dados utilizando a estatistica de ajuste
absoluto, dada pelo valor do y2(qui-quadrado) e graus de liberdade
associados, que testa a hip6tese nula. Valores baixos demonstram
que existe um bom ajuste ao modelo, Kline (2011) sugestiona
valores para NC de 2,00 ou 3,00, neste estudo foram obtidos valores
para NC (CMIN/DF)= 2,7963 p=0,001, onde CMIN £ a estatistica do
¥2=196.6183 e Df=71 séo os graus de liberdade do modelo. Ainda, o
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indice SRMR (Standardized Root Mean Square Residual) que é
baseado na média da discrepancia entre a matriz de correlacdo
amostral e a matriz de correlacdo estimada, ou seja, uma média das
correlacdes ndo explicadas pelo modelo, também é tido como um
indice de ajuste absoluto. O modelo de mensuracdo de autenticidade
de marca demonstra ter um bom ajuste, quanto ao SRMR=0.0539, ja
gue Hu e Bentler (1999) recomendam um valor de corte de 0,08 ou
menor.

O indice indicador de ajuste incremental, CFl - Comparative
Fit Index = 0,9427, varia entre 0 e 1, sendo que valores préximos de
1 implicam em modelos bem ajustados. Conforme Brown (2006)
valores menores que 0,90 sdo indicativos de rejeicdo do modelo e o
autor, ainda explana que a sugestdo do criador deste indice (Bentler,
1990) indica que valores de 0,90 a 0,95 podem ser indicativos de um
ajuste aceitavel.

O indice de ajuste parcimonioso (RMSEA- raiz do erro
médio quadratico de aproximagdo= 0.079, com intervalo de
confianca de 90% entre - 0,066, 0,092) indica 0 qudo bem o modelo
se ajusta a covariancia populacional, Kline (2011) indica valores de
menores de 0,05 até 0,10 como aceitaveis.

Desta forma a estrutura final do modelo de mensuracdo de
autenticidade de marca na percep¢do dos consumidores (AMPC) é
composto por 14 varidveis indicadoras distribuidas em quatro
dimensfes (fatores latentes) com um bom ajuste do modelo,

conforme indicado nas analises fatorial exploratéria e confirmatéria.
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A validade convergente do modelo é atestada pelas cargas
fatoriais acima de 0,70 sobre um fator indicando que elas convergem
para um ponto em comum. Hair et al, (2009) ressalta que cargas
abaixo de 0,70 podem ser consideradas significantes, porém ha mais
varidncia de erro do que varidncia explicada e a validade
convergente de um construto significa que as varidveis indicadoras
devem convergir ou compartilnar uma elevada propor¢do de
variancia comum. Outra indicacdo de validade convergente é a
estimativa de confiabilidade do modelo (Alfa de Cronbach), pois
indica a existéncia de consisténcia interna, ou seja, que todas as
medidas consistentemente representam o mesmo construto (HAIR et
al., 2009). Com isso, afirma-se que a métrica AMPC em suas quatro
dimens6es possui validade convergente.

Como ja mencionado, o modelo de mensuracio AMPC
possui validade discriminante, ja que ndo possui cargas fatoriais
cruzadas entre as dimensfes, demonstrando que as variaveis
indicadoras representam somente um fator latente (HAIR et al.,
2009). De acordo com o critério de Fornell e Larcker (1981) a
validade discriminante é evidenciada quando o valor da variancia
extraida estimada de cada fator é superior ao quadrado de correlagdo
entre eles (valores abaixo da diagonal). Com isso conclui-se que um
construto latente deve explica suas variaveis indicadoras melhor do
que outro construto. Neste caso foi confirmada a validade
discriminante dos construtos no modelo proposto, conforme a tabela
5:



128

Tabela 5: Critério de Validade Discriminante Fornell e Lacker (1981)

Comprom. | £ocon /DNA | Pert. Tradigdo
Qual.

Comprom.

Gual 0.847

Essen./DNA | 613 0.851

Pert. 0.189 0.143 0.964

Tradicéo 0.150 0.193 0.330 |0.835

Fonte: Dados da Pesquisa

A validade nomoldgia, segundo Hair et al (2009), é testada
para verificar se faz sentido as correlagdes entre os contrutos e a
teoria de mensuracdo resultante. E pode ser sustentada através da
demonstracdo de que os construtos sdo relacionados com a teoria
existente, como realizado no quadro 8 desta investigacgéo.

Assim, os resultados da anélise fatorial confirmatoria, em
geral, sustentam o modelo de mensuragdo de autenticidade de marca.
A estatistica do 2 € significante acima do nivel de p=0,01, tanto o
CFl guanto RMSEA sdo bastante bons e sugerem que o modelo
estimado reproduz a matriz de covariancia amostral de forma
satisfatoria. Além disso, ha evidéncia de validade de construto em
termos de validade convergente, discriminante e nomoldgica.
Portanto, a AMPC pode ser considerada uma medida confiavel, de
modo que, as estatisticas se comportam conforme os parametros

indicados na literatura e em termos de métricas multidimencionais
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(HU; BENTLER, 1999; BROWN, 2006; HAIR et al., 2009; KLINE,

2011).

4.2.4 Medidas Escala de Napoli et al., (2014) no Contexto
Brasileiro

Afim de atestar a importdncia do contexto na avaliagdo da

autenticidade de marca foi testado a escala de Napoli et al., (2014) na coleta

de dados realizada neste estudo. A analise fatorial confirmat6ria demonstrou

que o modelo aplicado ndo obteve um bom ajuste, quando analisado de forma

individual, seguindo os valores sugestionados por Kline (2011), Hu e Bentler
(1999) e Bentler (1990), conforme mostra a Tabela 6.

Tabela 6: Pardmetros de Ajuste do Modelo CBBA de Napoli et al., (2014)

Modelo de Autenticidade de

indices Valores de bom ajuste Marca
NC (x2/df) de 2,0 0u 3,0 4,0172
SRMR 0,08 ou menor 0,184
CFI De 0,90 2 0,95 0,875
RMSEA Menores que 0,05 ou até 0,10 (B, M0 € U

90% entre - 0,085, 0,109

Fonte: Elaborado pela autora.

Dessa maneira, 0 construto autenticidade de marca, como ja

demonstrado na literatura, mostra-se como um conceito mediado pelo
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contexto social no qual esta sendo avaliado. A escala de Napoli et al., (2014)
aplicada e confirmada na Australia, onde obteve ajustes aceitaveis para medir
0 construto, se comportou de maneira diferente quando aplicada a
consumidores brasileiros, ndo satisfazendo os valores de corte nos indices de
ajustes analisados. Isso explica-se ja que os dois paises se diferenciam em
diversos aspectos, sendo eles, culturais, sociais, monetarios e geograficos, 0s

guais influenciam o comportamento de compra dos individuos.

4.2.5 Comparacao entre as Dimensdes de Autenticidade de
Marca Identificadas no Brasil e Outros Contextos

De maneira geral, ha diversas similaridades e diferencas entre as
dimensBes encontradas no Brasil e os fatores desenvolvidos em outros
contextos. O Quadro 9 apresenta as dimens@es e suas respectivas variaveis
citando fatores encontrados em paises de lingua alema (BRUHN et al, 2012),
na Australia (NAPOLI et al, 2014), Alemanha. (SCHALLEHN;
BURMANN; RILLEY, 2014), Estados Unidos (MOHART et al., 2015),
Estados Unidos e Brasil (KOSOSKI, 2015) e as dimens@es encontradas neste
estudo avaliadas no contexto brasileiro.

Primeiro ponto observado de similaridade entre as dimensdes de
autenticidade de marca é com relagdo a marca cumprir com suas promessas,

ou seja, ser condizente com seu proposito de marca. Neste estudo, o item 12
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faz mengdo a marca ser transparente em seus propositos. O propésito de
marca é definido na literatura como uma promessa que a marca compartilha
com o seu publico alvo e com a sociedade na qual esta inserida, ou seja, uma
proposta que a marca tem para melhorar o mundo. (KOTLER, 2011;
REIMAN, 2013; GOMEZ; LOPES, 2012). Portanto, desde que a marca
cumpra com suas promessas € seja condizente com o seu propésito (0 que se
propbs a fazer) o consumidor ira percebé-la como auténtica (KOTLER,
2011). No iten 2, de Schallehn, Burmann e Rilley (2014) - “O
comportamento da marca atual ¢ alinhado com a promessa da marca”; e no
item 12 de Bruhn et al, (2012) — “A marca faz promessas confiaveis”, vé-se
essa similiradade.

Questdes relacionadas com esséncia e “DNA de Marca” séo
levantadas em todos os intrumentos propostos. Essas caracteristicas podem
ser comparadas a dimensdes de “Individualidade” de Schallehn, Burmann e
Rilley (2014) e “Sinceridade” de Napoli et al., (2014), por exemplo, estas
ressaltam a importancia de a marca ser fiel aos seus valores e principios
fundadores, 0 que torna a marca genuina e Unica, e assim, percebida pelos
consumidores como auténtica. Mohart et al., (2015) denominam a dimenséo
como “Integridade”, mas pode-se observar nas variaveis as semelhancas com
0s itens propostos neste estudo, como na varidvel 10, “Uma marca verdadeira
para um conjunto de valores morais”. O estudo de Kososki (2015) possui
uma dimensao rotulada como “Esséncia”, exemplo o item 12, “Eu consigo
identificar a esséncia da marca”, que faz alusdo a transmissdo da

esséncia/DNA de marca.
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A qualidade é um quesito importante, assim como se mostrou nessa
pesquisa, em pelo menos duas métricas (KOSOSKI 2015; NAPOLI et al,
2014) o construto abarca dimensdes que se referem a marca garantir padrdes
de qualidade ao longo do tempo. Nos demais contextos, a dimensdo
“Continuidade” aparece como um fator latente da percepcéo de autenticidade
de marca e menciona que a marca deve garantir a sua continuidade por longo
prazo (BRUHN et al, 2012; SCHALLEHN; BURMANN; RILLEY, 2014;
MOHART et al., 2015).

A dimensdo tradicdo abarca conceitos como identidade
historica, conexdo com o passado e heranca cultural. Como pode ser
observado, tem similaridades com a dimensdo “Heranga/Legado” de
Napoli et al., (2014), até por ter sido baseado nesta e preservar
alguns itens da escala original. O estudo de Kososki (2015) também
relaciona com conceitos como identidade cultural e histérica na
dimensdo “Origem” e a conexdo da marca com o passado no fator
denominado “Nostalgia”, dividindo em duas dimensdes de analise
conceitos que estdo correlacionados por natureza.

Pelo fato do conceito de autenticidade de marca estar
diretamente ligado a questbes culturais (BERVERLAND, 2006;
BRUHN et al., 2012) e intrinsecas do individuo, existem diferencas
nos fatores analisados nos distintos contextos. A dimenséo
pertencimento se mostrou importante para a avaliagdo de
autenticidade das marcas analisadas no contexto brasileiro, porém
nos demais contextos medidos, ndo obteve mencdo. Corroborando

com as opinibes levantadas na pesquisa qualitativa realizada neste
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estudo, de que, para o consumidor brasileiro estar inserido em uma
comunidade ou grupo é importante. Marcas enraizadas dentro de
uma cultura fazem com consumidores se sintam pertencentes a uma
comunidade ou subcultura de marca colaborando para a
autoidentidade do consumidor (BELK, 1998; ARNOULD; PRICE,
2000; LEIGH et al, 2006; BEVERLAND; FARRELLY;
QUESTER, 2010). Além disso, a preocupacdo da marca com as
pessoas que realizam a sua comunicacdo faz com que o brasileiro se
identifique com aquela marca, Visconti (2015) afirma que a
autenticidade  implica  confiabilidade  das  comunicagdes
organizacionais das marcas.

Questdes como design, mencionadas por Napoli et al.,
(2014) e Kososki (2015) ndo se mostraram relevantes neste estudo,
sendo retiradas da métrica final por ndo atingirem cargas fatoriais
significativas. Conceitos como artesanato e manufatura também
foram eliminados, por ndo apresentarem relevancia para a percepgao
de autenticidade de marca no contexto brasileiro. A métrica
resultante deste estudo se mostrou uma medida bem sucinta e
assinalou os pontos mais fortes ressaltados na literatura de
autenticidade de marca. Segue quadro 9 com a comparagao entre as

dimensdes de autenticidade de marca.
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Contextos Analisados

Lingua Alema Austrélia Alemanha EUA EUA e Brasil Brasil
Bruhn et al., Napoli et al., (2014). Schallehn; Mohart et al., Kososki (2015) Rezende (2018)
(2012). Burmann; Riley, (2015).
(2014).
1°- 1° - COMPROMISSO 1°- 1°- 1°- 1°-

CONTINUIDADE
1. Euacho que a
marca é
consistente ao
longo do tempo

2. Euachoque a
marca permanece
fiel a si mesma

3. A marca oferece
continuidade

4. A marca tem
um conceito claro
e consistente

DE QUALIDADE

1. Qualidade é
fundamental para a
marca

2. Apenas os melhores
ingredientes/materiais
sdo utilizados na
produgdo/fabricacao
desta marca

3. A marca é feita para
0s padrdes mais
exigentes, onde tudo o
que a empresa faz visa
melhorar a qualidade
4. A marca é um
forte/poderoso simbolo
de qualidade
ininterrupta/continua

CONSISTENCIA
1. A marca faz
promessas
consistentes

2.0
comportamento
da marca atual é
alinhado com a
promessa da
marca

3. A promessa da
marca e suas
acdes presentes
estdo alinhadas

CONTINUIDADE
1. Uma marca com
uma histdria

2. Uma marca
atemporal

3. Uma marca que
sobrevive o0 tempo
4. Uma marca que
sobrevive
tendéncias

ESPONTANEIDADE
1. Eu vejo liberdade
nos consumidores da
marca

2. A marca reflete
espontaneidade para
seus consumidores

3. A marca atrai
consumidores por sua
espontaneidade

4. A marca me faz
sentir espontaneo (a)
5. Eu me sinto livre
ao0 usar a marca

COMPROMETIMENTO

COM A QUALIDADE
1. Apenas os melhores
ingredientes/ materia-
prima séo utilizados na
fabricagdo desta marca
2. A marca é feita para
0s padrdes mais
exigentes, onde tudo o
que a empresa faz visa
melhorar a qualidade
3. A marca é produzida
de acordo com 0s mais
rigorosos padrdes de
qualidade

4. A empresa é
comprometida na

manutencéo dos padrdes

Continua
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5. A marca é produzida
de acordo com 0s mais
rigorosos padrdes de
qualidade

6. A marca é
feita/produzida/fabricada
por um mestre artesdo
que presta atengdo aos
detalhes e esta envolvido
em todo o seu processo
produtivo/de produgéo
7. A empresa é
comprometida na
manutencao de padrdes
de qualidade em longo
prazo para a marca

de qualidade em longo
prazo

Continua
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Lingua Alema Australia Alemanha EUA EUA e Brasil Brasil

Bruhn et al., Napoli et al., (2014). Schallehn; Burmann; Mohart et al., Kososki (2015) Rezende (2018)
(2012). Riley, (2014). (2015).

2°ORIGINALIDA | 2° HERANCA 2°CONTINUIDADE 2°CREDIBILIDADE | 2° QUALIDADE | 2° TRADICAO
DE 5.A LEGADO 4. No passado, a marca 5. Uma marca que 6. A marca utiliza | 5. A marcatem

marca é diferente
de todas as outras
marcas

6. A marca se
destaca de outras
marcas

7. Euacho que a
marca é Unica

8. A marca
distingue-se
claramente de
outras marcas

7. A marca tem forte
conexdo com um
periodo historico,
cultura ou com uma
regido especifica.

8. A marca tem uma
forte ligagdo/conexdo
com o passado e que é
perpetuada e celebrada
até hoje.

9. A marca me
lembra/me faz
recordar uma época de
ouro

10. A marca emana
um senso de tradi¢éo
A marca reflete um
design atemporal

ja tinha alcancado suas
promessas

5. O comportamento
anterior da marca é
alinhado com a
promessa da marca

6. A promessa da marca
e suas aces passadas
estdo alinhadas

ndo ird trai-lo

6. Uma marca que
cumpre sua
promessa de valor
7. Uma marca
honesta

altos padrdes de
qualidade em seus
processos de
fabricacdo

7. A marca utiliza
matérias-primas de
alta qualidade para
a elaboracéo de
seus produtos

8. A marca se
compromete em
manter a qualidade
dos produtos
sempre

9. A marca utiliza
padrdes de
qualidade em seus
processos de
fabricacdo,

gue ndo sdo

forte conexéo
com o passado
e que se
mantém até hj
6. A marca me
lembra/ me faz
recordar uma
época de ouro
7. A marca
emana um
senso de
tradigdo

8. A marca tem
uma identidade
histérica e
cultural

Continua




137

facilmente

copiados
3°CONFIABILID | 3°SINCERIDADE 3°INDIVIDUALIDADE | 3°INTEGRIDADE 3°ESSENCIA 3°PERTENCI
ADE 9. Minha 11. A marca é fiel aos | 7. A maneira como a 8. Uma marca que 10. A marca ndo MENTO

experiéncia com a
marca mostrou-me
que ela cumpre as
promessas com o
consumidor

10. A marca
cumpre o0 que
promete

11. E possivel
acreditar nas
promessas da
marca 12. A marca
faz promessas
confidveis

seus valores
fundadores/ aos
valores nos quais foi
fundada. 12. A
marca é fiel aos seus
principios

marca cumpre sua
promessa é muito
diferente das marcas
concorrentes

8. A maneira como a
marca cumpre sua
promessa é Unica

9. A marca cumpre sua
promessa de uma
maneira diferente

recompensa seus
consumidores

9. Uma marca com
principios morais
10. Uma marca
verdadeira para um
conjunto de valores
morais

11. Uma marca que
se importa com seus
consumidores

perde sua esséncia,
independentemente
do contexto emque
ela opera

11. A esséncia da
marca é percebida
em todos os seus
produtos

12. Eu consigo
identificar a
esséncia da marca
13. Os simbolos da
marca refletem a
sua esséncia

9. A marca me
faz pertencer a
algo, uma
comunidade ou
grupo  10. A
marca se
preocupa com
as pessoas que
realizam sua
comunicagao/
publicidade

Continua
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Lingua Alema EUA EUA e Brasil Brasil

Bruhn et al., (2012). Mohart et al., (2015). Kososki (2015) Rezende (2018)
NATURALIDADE 13. A SIMBOLISMO NOSTALGIA ESSENCIA/DNA DE

marca ndo parece artificial 12. Uma marca que adiciona 14. A marca me faz lembrar MARCA 11. A marca

14. A marca d4 a impresséo
de ser verdadeira

15. A marca da a impressdo
de ser natural

valor a vida das pessoas

13. Uma marca que reflete
valores importantes que as
pessoas se

importam

14. Uma marca que conecta as
pessoas com seu "eu" real

15. Uma marca que conecta
pessoas com 0 que realmente
é importante

de um lugar especifico da
minha vida

15. A marca me faz lembrar
de um momento especifico da
minha vida

16. A marca me faz lembrar
de algo importante que eu fiz
na minha vida

17. A marca me lembra uma
pessoa importante da minha
vida

é fiel a sua esséncia, ao seu
DNA (valores e principios aos
quais a marca foi criada)

12. A marca é transparente em
seus propositos

13. A marca é fiel aos valores
nos quais foi fundada

14. A marca é fiel aos seus
principios

VALORES

18. A marca nunca me
decepcionou em relagéo aos
seus valores

19. A posicéo atual da marca
reflete os seus valores

20. A marca tem valores
arraigados

21. As campanhas
publicitarias da marca

Continua
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representam seus valores

SIMPLICIDADE

22.A marca reflete elementos
de simplicidade em seus
produtos

23. A marca representa a
simplicidade por meio de seus
produtos

24. A marca simplifica a
minha decisdo de compra

DESIGN

25. O design dos produtos da
marca é atemporal

26. O design da marca nao
segue modismos

27. Apesar de inovar, a marca
mantém suas caracteristicas
originais no design seus
produtos

Continua
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Kososki (2015)

ORIGEM

28. A marca reflete
caracteristicas essenciais
do seu local de origem

29. A marca utiliza em seu
processo de fabricacdo
produtos provenientes do
seu local de origem

30. A marca esta arraigada
com valores do seu local
de origem

ORIGINALIDADE

31.A marca tem
caracteristicas proprias que
a diferencia de seus
concorrentes

32. A marca me faz sentir
diferente de outras marcas
quando eu a consumo

Fonte: Elaborado pela autora
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4.2.6 Posicionamento das Marcas nas Dimensdes de
Autenticidade de Marca

Com relacdo a frequéncia de respostas das marcas analisadas
destaca-se a marca Havaianas como a mais escolhida entre os
respondentes (37,5%); seguida por Bombril (25,3%) e Natura (18%); O
Boticario (10%), Sedex (7%) e Bauducco com 2,2% das escolhas (Tabela
7).

Tabela 7: Distribuicdo de Frequéncia das Marcas Utilizadas no Estudo

Marcas Utilizadas na Pesquisa | Frequéncia | %

Opcéo 1 - O Boticério 53 10
Opcéo 2 — Bombril 134 253

Opcéo 3 — Natura 9% 18

Opcao 4 — Sedex 37 7
Opcéo 5 — Havaianas 199 375

Opcéo 6 — Bauducco 12 2.2
Total 531 100,0

Fonte: Software Statistica, dados da Pesquisa.
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A figura 6 ilustra graficamente as medidas expostas na
tabela 8, com relagdo as médias das marcas encontradas em cada
dimenséo:

Figura 6: Gréafico Posicionamento das Marca nas Dimensdes de
Autenticidade de Marca

7.00

G.00
5.00
4.00
3.00
2.00

1.00

0,00

O Boticario  Bombril Natura Sedex Havaianas  Bauducco

= Comprometimento com a Qualidade ®m Tradigio

= Pertencimento m Esséncia/ DNA de Marca

Fonte: Elaborado pela autora, dados da pesquisa.

A tabela 8 a seguir posiciona as marcas utilizadas no
estudo, destacando as médias mais altas e mais baixas, dentro das
dimensfes extraidas apds analise fatorial exploratéria e
confirmadas na analise confirmatoria. Conforme ja relatado, os
respondentes avaliaram em que grau cada item reflete a
autenticidade da marca escolhida, de acordo com uma escala tipo
Likert 7 pontos (1 = discordo totalmente; 7 = concordo
totalmente), para esta analise utilizou-se a amostra total de 531
casos. Foram computadas as meédias e desvios padrdo das
respostas que cada uma das seis marcas analisadas obteve em

cada dimensao.
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Tabela 8: Posicdo das Marca nas Dimensdes de Autenticida de Marca

Média
Dimensdes (0] Bombril | Natura | Sedex | Havaianas | Bauducco
Boticario
Comprometimento
com a Qualidade | 5,54 4,96 5,6 4,75 |52 5,47
Tradicdo 4,6 6,08 395 |4,77 |55 5,43
Pertencimento 3,88 3,9 4,15 344 |4,61 3,83
Esséncia/ DNA de
Marca 5,73 5,71 571 |566 |55 5,47

Fonte: Software Statistica, dados da pesquisa.

Com isso sera analisado os resultados de cada uma das
marcas.

A marca “O Boticario” é uma rede de franquias de
cosméticos brasileira, seus principais produtos sdo perfumes,
hidratantes e produtos para maquiagem. Foi fundada como uma
farmécia de manipulagdo em 1977, o nome O Boticério faz aluséo
aos antigos farmacéuticos que manipulavam medicamentos de
forma artesanal. Atualmente é a maior rede de franquias de
cosméticos do mundo, com quase quatro mil pontos de venda e
quatro marcas pertencentes ao grupo, sendo a mais conhecida a
“O Boticario” e as demais “Eudora, Quem Disse Berenice? e The
Beauty Box” todas ligadas a produtos de beleza. Os produtos sdo
comercializados em plataformas multicanais, com lojas fisicas, e-
commerce e vendas por catdlogo. A marca aposta em campanhas
publicitarias inclusivas com énfase na diversidade social e exalta

a responsabilidade ambiental de seus produtos.
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Como demonstrado nos resultados a maior média da
marca O Boticério foi na dimensdo Esséncia/ DNA de marca,
obtendo um valor para a média das respostas de 5,73 e desvio
padrdo de 1,11, o que significa que as respostas variaram entre 4
e 6 pontos em média na escala Likert. Todos acima do ponto
neutro de concordo, 0 que demonstra que a marca se mantém fiel
aos seus valores e principios e é condizente com seu propdsito de
marca na percepg¢ao dos consumidores.

A marca mostrou-se preocupada com os padrdes de
qualidade de seus produtos a longo prazo. Variando a média das
respostas de 5,54 em 1,32 pontos (desvio padrdo) na dimensdo
Comprometimento com a Qualidade, estando acima do grau de
concordo na maioria das escolhas dos respondentes.

As menores médias foram identificadas nas dimensdes:
Pertencimento (média= 3,78, desvio padrdo= 1,98) demonstrando
que alguns respondentes discordam se sentirem pertencentes a um
grupo ou comunidade ao consumirem esta marca, variando as
percepcbes de 1 a 5 em média, nesta dimensdo. E na dimensdo
Tradicdo (média= 4,6, desvio padrdo= 1,73) também
demonstrando uma maior variagao nas respostas.

A tabela 9 mostra as medidas descritivas da marca em
cada varidvel indicadora, fazendo relagdo as médias, a resposta

minima e maxima de escolha e desvio padro:
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Medidas Descritivas Marca O Boticario

Dimensdo 1 — Compromentimento
de Qualidade

Média

Minimo

Méximo

Desvio
Padrdo

V7

Apenas 0s melhores
ingredientes/ materia-prima
sdo utilizados na fabricagdo
desta marca

5,39

2,00

7,00

1,30

V8

A marca é feita para os
padrdes mais exigentes, onde
tudo o que a empresa faz
visa melhorar a qualidade

5,62

1,00

7,00

1,34

V10

A marca é produzida de
acordko com 0s mais
rigorosos padrdes de
qualidade

5,45

2,00

7,00

1,36

V12

A empresa é comprometida
na manutencdo dos padrbes
de qualidade em longo prazo

5,67

1,00

7,00

1,28

Dimenséo 2- Tradigdo

V20

A marca tem forte conexdo
com o passado e que se
mantém até hj

4,64

1,00

7,00

1,73

V21

A marca me lembra/ me faz
recordar uma época de ouro

3,83

1,00

7,00

1,94

V22

A marca emana um senso de
tradicdo

5,00

1,00

7,00

1,70

V24

A marca tem uma identidade
histérica e cultural

4,92

1,00

7,00

1,51

Dimensdo 3 — Pertencimento

V25

A marca me faz pertencer a
algo, uma comunidade ou

grupo

3,81

1,00

7,00

1,98

V28

A marca se preocupa com as
pessoas que realizam sua
comunicacdo/ publicidade

3,94

1,00

7,00

1,97

Dimensédo 4 — Esséncia/ DNA de Marca
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V1 | A marca é fiel a sua esséncia,
ao seu DNA (valores e
principios aos quais a marca
foi criada)

5,86 |3,00 7,00 0,98

V15| A marca é transparente em

‘o 547 (1,00 7,00 1,46
Seus propositos

V17 | A marca é fiel aos valores

nos quais foi fundada 575 13,00 7,00 1,09

V18 A_ m'ar_ca ¢ fiel aos seus 581 |3,00 7.00 0,92
principios

Fonte: Software Statistica, dados da pesquisa.

Vale ressaltar as variaveis “V1, V17 e V18” que fazem
referéncia a fidelidade da marca aos seus principios e valores
fundadores (Esséncia/ DNA de Marca) que obtiveram respostas
minimas acima de 3 pontos, 0 que representa que a marca nao
teve respostas para discordo totalmente (1) e discordo
parcialmente (2) nestes itens. Concluindo que este é um ponto
forte da marca para a avaliacdo de autenticidade, além de, estas
trés variaveis acumularem as médias mais altas na avaliacéo geral
da marca.

Ja, a marca Bombril apresentou um maior grau de
concordancia na dimensdo Tradicdo, com uma média elevada
(média= 6,09 e desvio padrdo= 1,19), mostrando ser um construto
relevante na percepcdo de autenticidade para os consumidores
que escolheram esta marca como a mais auténtica, dentre as
demais participantes do estudo. Seguida, da dimensdo
Esséncia/DNA de Marca (média= 5,72 e desvio padrdo= 1,22)

medidas que descrevem estatisticamente um grau de
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concordancia com as variaveis mensuradas, estando acima da
medida neutra da métrica.

Neste caso, dentre as dimensbes que tiveram médias
menores destaca-se a dimenséo Pertencimento, com média de 3,9
e desvio padrdo das respostas de 2,04, mostrando que a maioria
das respostas ficou entre 1 e 6 na escala Likert. A dimensao
Comprometimento com a Qualidade obteve uma média de 4,97 e
as respostas variaram 1,34, segundo o0 desvio padrdo das
respostas.

A marca Bombril destaca-se como uma das marcas mais
tradicionais no setor de produtos de limpeza do Brasil. Fundada
em 1948, detém os direitos sobre mais de 20 marcas neste setor,
como: Limpol, MonBijou, Sapdlio, Pinho Bril entre outras.
Porém, seu destaque foi com a marca Bombril, de 1as de aco, que
se tornou uma metonimia, nome dado quando a marca se torna
sinbnimo do produto, ou seja, o produto é conhecido
popularmente pelo nome da marca. Com isso, afirma-se o
resultado encontrado nos dados, de que a marca tem um grau
elevado no fator Tradicdo na percepcdo de autenticidade. A tabela
10 mostra os resultados quanto aos itens de cada dimensdo da

marca Bombril:
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Medidas Descritivas Marca Bombril

Dimensdo 1 — Compromentimento
de Qualidade

Média

Minimo

Maximo

Desvio
Padrao

V7

Apenas 0s melhores
ingredientes/ materia-prima
sdo utilizados na fabricagéo
desta marca

4,76

1,00

7,00

1,35

V8

A marca é feita para os
padrdes mais exigentes, onde
tudo o que a empresa faz
visa melhorar a qualidade

4,86

1,00

7,00

1,49

V10

A marca é produzida de
acordko com 0s mais
rigorosos padrdes de
qualidade

4,96

2,00

7,00

1,24

V12

A empresa é comprometida
na manutencdo dos padrbes
de qualidade em longo prazo

5,26

1,00

7,00

1,30

Dimenséo 2- Tradigdo

V20

A marca tem forte conexdo
com o passado e que se
mantém até hj

6,20

2,00

7,00

1,03

V21

A marca me lembra/ me faz
recordar uma época de ouro

5,65

1,00

7,00

1,56

V22

A marca emana um senso de
tradicdo

6,37

1,00

7,00

1,02

V24

A marca tem uma identidade
histérica e cultural

6,12

2,00

7,00

1,12

Dimensédo 3 — Pertencimento

V25

A marca me faz pertencer a
algo, uma comunidade ou

grupo

3,91

1,00

7,00

2,06

V28

A marca se preocupa com as
pessoas que realizam sua
comunicacdo/ publicidade

3,89

1,00

7,00

2,01

Dimensédo 4 — Esséncia/ DNA de Marca
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V1 | A marca é fiel a sua esséncia,
ao seu DNA (valores e
principios aos quais a marca
foi criada)

5,97 |3,00 7,00 1,16

V15| A marca é transparente em

‘o 559 2,00 7,00 1,19
Seus propositos

V17 | A marca é fiel aos valores

nos quais foi fundada 567 11,00 7,00 1,25

V18 A_ m'ar_ca ¢ fiel aos seus 562 |1,00 7.00 1,26
principios

Fonte: Software Statistica, dados da pesquisa.

Ressalta-se as medidas obtidas nas variaveis indicadoras
da dimensdo Tradi¢do, com a maioria de suas médias acima de 6,
demonstrando que este construto é o que mais reflete a
autenticidade da marca e assim, a marca deve utiliza-lo como
fator de diferenciacdo frente as suas concorrentes, destacando a
manutencdo da tradicdo da marca, questBes relacionadas a
lembrancas nostalgicas e a sua identidade histérica e cultural.
Neste sentido, Holt (1997, 2002) explica que as marcas sdo
objetos culturais importantes e que através disso, se
institucionalizam na mente dos consumidores fazendo estes,
perceber um valor simbdlico relevante (BELK, 1988; SCOTT,
2001; NAPOLI et al., 2014). Corroborando com os resultados
desta investigacao.

Outro ponto a ser avaliado é com relacdo a dimensao
Pertencimento, que obteve as menores médias nos resultados.
Esta dimensdo esta dividida em duas varidveis: comunidades ou

grupos de marca e preocupagéo da marca com os representantes
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das acles de comunicagdo. Este Ultimo item, sendo uma
observacdo importante na analise, ja que a marca Bombril ficou
famosa por manter o mesmo ‘“garoto propaganda” por anos, ¢
com a saida deste, optou por diminuir sua aparicdo em
publicidade televisiva. Talvez, esta questdo tenha influenciado as
respostas dos entrevistados. Neste sentido, a marca pode optar
por investir em endossantes da marca aumentando o seu grau de
percepcdo de marca auténtica.

Assim como nos resultados da marca O Boticério, a
variavel “V1” Esséncia/DNA, ndo obteve respostas 1 e 2, sendo o
minimo das respostas para 3 (discordo). Nesta dimensdo as
variaveis foram avaliadas com média acima de 5,6, 0 que mostra
gue a marca Bombril é fiel a sua Esséncia/DNA de Marca.

Fundada em 1969, a marca Natura de cosméticos e
produtos de beleza optou pelas vendas diretas por catalogo, mais
recentemente comecou a investir em lojas fisicas. A marca aposta
fortemente no conceito de sustentabilidade, como forma de
diferenciacdo das concorrentes, afirmando que seus produtos
utilizam ingredientes naturais na fabricacdo e que ndo agridem a
natureza, fazendo o uso de embalagens em forma de refil,
fidelizando assim os consumidores. Neste estudo, a marca foi
vista como auténtica principalmente na dimensdo Esséncia/DNA
de Marca transmitindo seus valores e principios e transparéncia
nos seus propositos (média= 5,71 e desvio padrdo= 1,3). Outro

fator de relevancia foi o comprometimento com a qualidade da
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marca, (média= 5,6 e desvio padrdo= 1,27), a qualidade é um
apelo da marca nas campanhas publicitarias, assim como a sua
manutencao.

Na dimensdo Pertencimento viu-se uma diferenca dos
valores da marca Natura com relacdo as marcas O Boticario e
Bombril. As respostas variaram entre 2 e 6 pontos na escala
Likert, resultando um maior grau de pertencimento dos
consumidores (média= 4,15 e desvio padrdo= 2,16). A filosofia
da marca ¢é criar redes através de suas consultoras de vendas por
catalogo, o que pode ter influenciado nas respostas, pois assim 0s
consumidores se sentem mais proximos da marca criando um
grupo ou subgrupo de marca. A menor média de percepcao foi na
dimens&o tradigdo, com medidas de 3,95 para a média e 1,86 para

0 desvio padréo.

Tabela 11: Medidas descritivas marca Natura

Medidas Descritivas Marca Natura

Dimenséo 1 — Compromentimento Desvio
de Qualidade Média | Minimo | Maximo | Padrédo

V7 | Apenas 0s melhores
ingredientes/ materia-prima
sdo utilizados na fabricagéo
desta marca

560 |1,00 7,00 1,39

V8 |A marca é feita para os
padrdes mais exigentes, onde
tudo o que a empresa faz
visa melhorar a qualidade

543 |1,00 7,00 1,32

V10 |A marca é produzida de
acordo com os mais|558 |1,00 7,00 1,14
rigorosos padrdes de
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qualidade

V12 | A empresa é comprometida
na manutencdo dos padrdes |5,79 |1,00 7,00 1,21
de qualidade em longo prazo

Dimenséo 2- Tradigdo

V20 | A marca tem forte conexdo
com o passado e que se|4,23 |1,00 7,00 181
mantém até hj

V21| A marca me I,embra/ me faz 208 |1.00 7.00 2.04
recordar uma época de ouro

V22 | A m_a[ca emana um senso de 388 |1,00 7.00 1,01
tradicdo

V24 A marca tem uma identidade 468 |1,00 7,00 1,66
histérica e cultural

Dimenséo 3 — Pertencimento

V25 | A marca me faz pertencer a
algo, uma comunidade ou|4,15 |1,00 7,00 2,17
grupo

V28 | A marca se preocupa com as
pessoas que realizam sua|4,14 |1,00 7,00 2,14
comunicacdo/ publicidade

Dimenséo 4 — Esséncia/ DNA de Marca

V1 | A marca é fiel a sua esséncia,
a0 seu DNA (valores elg o) 900 |700 [1,12
principios aos quais a marca
foi criada)

V15 | A marca ,e.transparente em 556 | 1,00 7,00 1.35
seus propdsitos

V17 | A marca e_flel aos valores 555 | 1,00 7,00 1,45
nos quais foi fundada

V18 A' marca € fiel aos seus 572 |1,00 7,00 127
principios

Fonte: Software Statistica, dados da pesquisa.

Os dados correspondentes a marca Natura se

comportaram de forma diferente das demais marcas, todas as
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variaveis obtiveram resposta minima para discordo totalmente
(1). E ademais, na dimensdo Tradigdo as médias se mostraram
baixas, alertando os gestores da marca a investirem fortemente
neste quesito. As percepcdes de Comprometimento com a
Qualidade e Esséncia/DNA de Marca obtiveram médias elevadas,
assim como o Pertencimento se mostraram acima do ponto neutro
da escala.

O Servico de Encomenda Expressa Nacional — SEDEX é
um servico da Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos —
surgiu em 1982 como uma forma de entregas expressas a
domicilio, de encomenda até cinco kilos, nas principais cidades
do pais. Em menos de cinco anos foram entregues 18,5 milhGes
de encomendas, o que fez os Correios aumentarem a abragéncia
para todas as cidades do Brasil e 0 peso maximo das encomendas
para 30 kilos. Atualmente, é o principal servico de remessas
expressas no pais com diversas modalidades de entregas. A marca
se congolidou com o slogan “Afinal, o Sedex, vai aonde ninguém
vai” fazendo referéncia as entregas em lugares remotos de dificil
acesso onde suas concorrentes ndo conseguem chegar. Hoje o
slogam que acompanha a marca ¢ de “Mandou, Chegou”.

Quanto a percepcdo de autenticidade da marca Sedex, as
meédias gerais das dimensbes, foram as menores do estudo, tendo
a melhor avaliacdo no fator Esséncia/DNA de Marca (média=
5,67, desvio padrdo= 1,31), pode-se observar que as respostas

ficaram acima do ponto neutro em média. Seguidas da avaliacdo
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do grau de percepcdo de Tradicdo da marca (média= 4,77 e
desvio padrdo= 1,61), do Comprometimento com a Qualidade
com uma média das escolhas de 4,75 e variagdo 1,51, a marca
vem perdendo popularmente a percepc¢do de qualidade de servico,
0 que corrobora com os resultados deste estudo. E o fator
Pertencimento com a menor avaliacdo, que variou 1,89 pontos
para uma média de 3,45 o que faz deste um conceito critico na
avaliacdo da marca. A tabela 12 traz as medidas estatisticas de

cada variavel analisada.

Tabela 12: Medidas descritivas marca Sedex

Medidas Descritivas Marca Sedex

Dimensdo 1 — Compromentimento

de Qualidade - . o Desvjo
Meédia | Minimo | Maximo | Padrdo

V7 | Apenas 0s melhores
ingredientes/ materia-prima
sdo utilizados na fabricagdo
desta marca

4,48 |1,00 7,00 1,64

V8 |A marca é feita para o0s
padrdes mais exigentes, onde
tudo o que a empresa faz
visa melhorar a qualidade

4,72 2,00 7,00 1,52

V10 |A marca é produzida de
acordo com 0s mais
rigorosos padrbes de
qualidade

4,64 |1,00 7,00 1,53

V12 | A empresa é comprometida
na manutencdo dos padrfes |5,13 |1,00 7,00 1,35
de qualidade em longo prazo

Dimenséo 2- Tradigéo

V20 | A marca tem forte conexdo
com o passado e que se|518 |[1,00 7,00 1,50
mantém até hj
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V21 | A marca me I,embra/ me faz 359 | 1,00 7.00 1,89
recordar uma época de ouro

V22 | A m_a[ca emana um senso de 505 |1,00 7.00 1,74
tradicdo

V24 A m,arca tem uma identidade 524 |1,00 7.00 1,27
histdrica e cultural

Dimensédo 3 — Pertencimento

V25 | A marca me faz pertencer a
algo, uma comunidade ou|3,56 |1,00 7,00 1,89
grupo

V28 | A marca se preocupa com as
pessoas que realizam sua|3,32 |1,00 7,00 1,90
comunicacdo/ publicidade

Dimensédo 4 — Esséncia/ DNA de Marca

V1 | A marca é fiel a sua esséncia,
a0 seu DNA (valores elgqy 1400 |700 |001
principios aos quais a marca
foi criada)

V15| A marca ’e'transparente em 551 | 1,00 7.00 1,44
seus propdsitos

V17 | A marca é fiel aos valores
nos quais foi fundada 564 1200 7,00 131

V18 | A marca ¢é fiel aos seus 551 | 1,00 7.00 1,55

principios

Fonte: Software Statistica, dados da pesquisa.

A marca Havaianas foi a melhor avaliada no estudo

obtendo todas as suas médias acima de quatro, concluindo assim

a marca mais auténtica na visdo dos consumidores que

responderam a pesquisa. A marca é outro exemplo de metonimia,

muitas vezes usada para se referir ao produto. Criada em 1962, a

marca brasileira passou de sandalias utilitarias a desejo dos

consumidores. Ressaltando seu valor heddnico quando a mesma

mudou o seu posicionamento de mercado e passou a usar a
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identidade de brasilidade como seu ponto forte. Utilizou
celebridades em sua comunicagdo de marca para que o produto
aumentasse o seu valor comercial. Assim, ganhou mercados
internacionais e reformulou a marca no seu posicionamento, ndo
deixando de lado o seu DNA de marca, que desde a sua
concepcao foi de qualidade em sandalias de borracha, e assim
garantindo 0 mesmo padrdo ao longo do tempo. Portanto, os
resultados dos dados séo: Dimensdo Comprometimento de
Qualidade (média= 5,2 e desvio padrdo= 1,29); Tradigdo (média=
5,51 e desvio padrdo= 1,53); Pertencimento (média= 4,62 e
desvio padrdo= 2,00); e Esséncia/DNA de Marca (média= 5,50 e
desvio padrdo=1,28).

Tabela 13: Medidas descritivas marca

Medidas Descritivas Marca Havaianas

Dimenséo 1 -

Compromentimento de Qualidade | . » Desvio
Média | Minimo | M&ximo | Padréo

V7 | Apenas 0s melhores
ingredientes/ materia-prima
sdo utilizados na fabricacéo
desta marca

5,15 |1,000000 | 7,00 1,29

V8 |A marca é feita para o0s
padrdes mais exigentes,

onde tudo o que a empresa | 5,11 | 1,00 7,00 1,38
faz visa melhorar a
qualidade

V10| A marca é produzida de
acordo com 0Ss mais
rigorosos  padrdes  de
qualidade

516 |1,00 7,00 1,20
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V12 | A empresa é comprometida
na manutencéo dos padrdes 544 [1,00 7.00 1,23
de qualidade em longo
prazo

Dimenséo 2- Tradigdo

V20 | A marca tem forte conex&o
com o passado e que se|5,37 |1,00 7,00 1,57
mantém até hj

V21 | A marca me Igmbra/ me faz 477 1,00 7,00 2,09
recordar uma época de ouro

V22 | A marg:a~ emana um senso 6,00 | 1,00 7.00 1,30
de tradicdo

V24|A marca tem uma
identidade  histérica e |6,02 |2,00 7,00 1,09
cultural

Dimenséo 3 — Pertencimento

V25 | A marca me faz pertencer a
algo, uma comunidade ou|4,62 |1,00 7,00 1,98
grupo

V28 | A marca se preocupa com
as pessoas que realizam sua | 4,61 | 1,00 7,00 2,05
comunicacdo/ publicidade

Dimenséo 4 — Esséncia/ DNA de Marca

V1 |A marca é fiel a sua
esséncia, ao _ sgu_ DNA 5.74 1,00 7.00 1,22
(valores e principios aos
quais a marca foi criada)

V15 | A marca e transparente em 540 | 1,00 7,00 119
seus propdsitos

V17| A marca é flel aos valores 534 | 1,00 7,00 1,40
nos quais foi fundada

V18 | A marca é fiel aos seus 553 | 2,00 7,00 122

principios

Fonte: Software Statistica, dados da pesquisa.

A marca Havaianas mostrou-se auténtica segundo as

avaliagBes dos respondentes, obtendo médias altas em quase
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todos os itens. Sendo necessario investimentos nas acdes e
comunicacio que tragam maior sentimento de pertencimento aos
seus consumidores.

Com menor escolha entre os entrevistados a marca
Bauducco teve suas médias nos fatores de autenticidade da marca
bastante homogéneas, sendo a menor avaliagdo na dimensédo
Pertencimento como ocorrido em outras marcas do estudo. A
marca Bauducco foi criada em 1952, por um imigrante italiano,
como uma pequena fabrica familiar de Panettones artesanais
(uma espécie de pdo recheado com frutas). Desde entdo,
aumentou seu portifolio de produtos e hoje é uma das maiores
fabricas de produtos alimenticios do pais, exportando seus
produtos para outros paises como Estados Unidos e Europa. A
gestdo de marketing da marca ressalta os conceitos de tradicdo e
qualidade feita através de suas acBes e comunicacdo de marca. A
cor amarela com vermelho das embalagens é um diferencial da
marca, que compunha a sua identidade visual e possibilita o
reconhecimento imediato dos produtos pelo consumidor. Além
de, comercializar os produtos em grandes varejos, a marca abriu
também lojas proprias que incluem cafeterias e a comercializagdo
dos produtos da marca.

Dentre os resultados: A dimensdo Comprometimento de
Qualidade, como ja era esperado, obteve uma média boa com
pouca variacao entre as respostas (média= 5,48 e desvio padrdo=

1,07); Os conceitos de Tradicdo também foram bem avaliados, ja
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gue este é mais um quesito de investimento da marca, sempre
exaltando sua origem e tradicdo na fabricacdo dos produtos
(média= 5,44 e desvio padrdo= 1,36); A dimensdo Pertencimento,
assim como nas demais marcas é um ponto a ser investido pela
Bauducco (média= 3,83 e desvio padrdo= 2,04) e; Esséncia/DNA
de Marca tendo o0s mesmo resultados da dimensdo
Comprometimento com a Qualidade (média= 5,48 e desvio
padrdo= 1,07), e sendo um dos pontos cruciais da marca para a
percepcao de autenticidade. A seguir a avaliacdo de cada item da

métrica para a marca Bauducco:

Tabela 14: Medidas descritivas marca Bauducco

Medidas Descritivas Marca Bauducco

Dimensédo 1 — Compromentimento

de Qualidade - o o Desv~io
Média | Minimo | Maximo | Padrdo

V7 | Apenas os melhores
ingredientes/ materia-prima
sdo utilizados na fabricagédo
desta marca

541 |3,00 7,00 1,24

V8 | A marca é feita para 0s
padrdes mais exigentes, onde
tudo o que a empresa faz
visa melhorar a qualidade

533 |4,00 7,00 1,07

V10 | A marca é produzida de
acordo com 0s mais
rigorosos padrdes de
qualidade

533 |3,00 7,00 1,151

V12 | A empresa é comprometida
na manutencao dos padrées |5,83 |4,00 7,00 0,83
de qualidade em longo prazo

Dimenséo 2- Tradigdo
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V20 | A marca tem forte conexdo
com o passado e que se 550 3,00 7,00 1,24
mantém até hj

V21 | A marca me lembra/ me faz

recordar uma época de ouro 483 12,00 7,00 1,85

V22 | A marca emana um senso de

tradicéio 5,83 3,00 7,00 1,26

V24 | A marca tem uma identidade

L 5,58 4,00 7,00 1,08
historica e cultural

Dimensdo 3 — Pertencimento

V25 | A marca me faz pertencer a
algo, uma comunidade ou 3,75 [1,00 7,00 2,05
grupo

V28 | A marca se preocupa com as
pessoas que realizam sua 3,91 (1,00 7,00 2,02
comunicacdo/ publicidade

Dimensdo 4 — Esséncia/ DNA de Marca

V1 | A marca é fiel a sua esséncia,
ao seu DNA (valores e
principios aos quais a marca
foi criada)

6,00 |5,00 7,00 0,73

V15 | A marca é transparente em

< 491 12,00 7,00 131
Seus propasitos

V17 | A marca é fiel aos valores

nos quais foi fundada 558 13,00 7,00 1.16

V18 A'ma,rc_a é fiel aos seus 541 | 4,00 7.00 1,08
principios

Fonte: Software Statistica, dados da pesquisa.

Pela inexpressdo da amostra da marca Bauducco, fica
prejudicada a generalizacdo dos dados desta marca. Observa-se
pouca variacdo entres as respostas, como demonstrado pela
medida minima das escolhas, com varidveis de minimo 3, 4 e até
5 na escala de 7 pontos. Como ocorrido na variavel “V1” (A

marca é fiel a sua esséncia, ao seu DNA - valores e principios aos
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quais a marca foi criada) que a menor escolha foi a resposta 5
(concordo parcialmente). Porém, este comportamento ocorreu
também nas marcas O Boticario e Bombril, que obtiveram maior
expressdo no nuimero de escolhas da amostra.

A percepcao dos consumidores com relacdo as diferentes
marcas analisadas, com histérias e abordagens de mercado
distintas, mostram que cada marca possui um nivel de
autenticidade com relagéo aos construtos analisados que formam
as dimens@es propostas. Corroborando com a literatura de que a
marca pode aumentar ou diminuir seu grau de autenticidade com
estratégias especificas em suas acBes e comunicacdo (NAPOLI et
al., 2016). Sendo o instrumento criado neste estudo uma boa
ferramenta para mensurar esta percepcdo e direcionar as

estratégias de gestdo de marcas.

4.2.7 Percepc¢ao de Autenticidade de Marca do Consumidor
no Contexto Brasileiro

As medidas totais da amostra demonstraram 0 mesmo
comportamento dos dados na maioria das marcas, ndo havendo

descrepancia entre os valores de médias e desvios padrdo (ver
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tabela 15). O que mostra que 0s consumidores percebem a

autenticidade de marca segundo os quatro conceitos propostos.

Tabela 15: Medidas Descritivas Amostra Total

bi . Amostra Total

IMensoes Média Desvio Padrao
Comprometimento com a
Qualidade 5,23 1,34
Tradicdo 5,23 1,72
Pertencimento 4,17 2,07
Esséncia/ DNA de Marca 5,63 1,25

Fonte: Software Statistica, dados da pesquisa.

Como contribuicdo do estudo pode-se afirmar que os
consumidores percebem a transmissdo da esséncia/DNA de
Marca, assim sendo, de forma estratégica as marcas devem
atentar para construcdo de seus valores e principios de marca.
Além de, elaborar seu propdsito de maneira que este seja
condizente com suas agles e transparente na sua comunicagao.
Outro ponto a ser observado é que marcas tradicionais, de tal
modo, que se tornam referéncia de produtos, sdo percebidas como
as mais auténticas, como exemplo das marcas Havaianas e
Bombiril, primeiro e segundo lugar em respostas neste estudo.

Os resultados quantitativos confirmaram os resultados
qualitativos desta pesquisa, de que o comprometimento com a

gualidade e a sua manutencdo é uma variavel indicadora
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importante de percepgéo de autenticidade. Assim como, questdes
relacionadas com tradicdo, identidade histéria e cultural
colaboram para uma visao de marca auténtica.

O fator Pertencimento pode ser concluido como um
conceito a ser mais bem aproveitado pelas marcas que desejam
aumentar seu grau de autenticidade. Como sugestionado por
Leigh; Peters e Shelton (2006), ao estudarem uma comunidade de
consumidores da marca Harley-Davidson, os autores explanam
gue o sentimento de pertencimento pode aumentar a percepcao de
autenticidade e as marcas podem fazer isso através de
comunidades de marca, criando simbolos culturais com os quais,
o consumidor se identifiqgue como sendo pertencente a um grupo

ou uma subcultura da marca.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

Este capitulo pretende apresentar as consideracfes
obtidas por meio dos resultados da pesquisa e estabelecer
implicacBes tedricas e gerenciais, limitacbes do estudo e
sugestdes de pesquisas futuras.

Como consideragdes finais, o presente estudo permitiu
alcangar o objetivo geral proposto de identificar as dimensdes de
autenticidade de marca no contexto brasileiro, considerando as
marcas de diferentes segmentos, além de atingir os objetivos
especificos e responder as perguntas de pesquisas que nortearam
a investigacgao.

Portanto, a autenticidade de marca pode ser estabelecida
como um construto multidimensional definido pelo grau de
comprometimento com a qualidade, tradicdo, pertencimento e
esséncia/DNA de marca com que os consumidores percebem a
marca. Contudo, a estrutura final do modelo de mensuracdo de
autenticidade de marca na percepg¢do dos consumidores (AMPC)
é composto por 14 variaveis indicadoras, distribuidas em quatro
dimensdes latentes (fatores) que demonstraram, por meio da
andlise fatorial confirmatoria, ter um bom ajuste do modelo para
medir estatisticamente o construto. Atestando assim, a validacdo

da métrica.
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Ademais, ha evidéncia de validade de construto em
termos de validade convergente, discriminante e nomoldgica.
Portanto, a AMPC pode ser considerada uma medida confiavel,
de modo que, as estatisticas se comportam conforme o0s
pardmetros indicados na literatura e em termos de métricas
multidimencionais reflexivas e de primeira ordem (HU;
BENTLER, 1999; BROWN, 2006; HAIR et al., 2009; KLINE,
2011).

A métrica mostrou similaridades e diferengas
significativas nas suas dimensdes e variaveis indicadoras, em
comparagdo as demais métricas construidas em outros contextos,
0 que é ratificado na literatura de que é um conceito mediado pelo
contexto social que esta sendo analisado. Ressaltando a dimenséo
Pertencimento, como sendo, a principal diferenga encontrada
confirmando assim os resultados coletados na fase qualitativa do
estudo.  Alguns autores corroboram com o0 sentimento de
pertencimento que marcas auténticas podem trazer para Sseus
consumidores, contribuindo assim para a autoidentidade do
individuo que se sente pertencente a uma comunidade ou grupo
(BELK, 1988; 2013; AHUVIA; 2005; LEIGH; PETERS;
SHELTON, 2006; BEVERLAND; FARRELLY; QUESTER,
2010; MORHART et al., 2015).

Outra diferenca resultante foi com relacdo a variavel
“V28” (A marca se preocupa com as pessoas que realizam sua

comunicacdo/ publicidade), este item foi adicionado conforme
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indicado na pesquisa qualitativa, e foi um item que demonstrou
relevancia nas percepcdes dos consumidores brasileiros, sendo
mantido na métrica final. Visconte, (2015) afirma que a confianga
na comunicacdo de marca é um conceito que antecede a
autenticidade da marca.

Itens como design atemporal e artesanato, que foram
sugeridos nas entrevistas qualitativas, ndo obtiveram indices
satisfatérios na analise fatorial exploratéria para seguirem na
métrica e assim foram retirados da analise. Pode-se atribuir este
comportamento pelo fato das marcas utilizadas serem marcas
industriais e que fazem pouca, ou quase nenhuma mencdo, a
questdes artesanais e manufatureiras. Os demais itens se
mostraram similares conceitualmente com as escalas criadas em
outros contextos.

A denominacdo Esséncia/ DNA de Marca surge como
uma inovacdo no estudo, pois o termo faz alusdo ao conceito da
biologia designado ao DNA de seres vivos, como sendo a
esséncia da vida. Ja amplamente usado na literatura de branding
para designar a esséncia da marca, ou seja, a sua identidade,
valores e principios (GOMEZ; MATHEUS, 2009).

As marcas se posicioram de maneira diferente nas
dimensfes extraidas, demonstrando que cada marca é percebida
com um grau diferente de autenticidade, ja que as médias maiores
e menores se comportaram de forma individual em cada marca,

dependendo de sua abordagem junto ao consumidor e a
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sociedade. Marcas com valores e principios enraizados sdo vistas
como mais auténticas na dimensdo Esséncia/DNA de Marca,
como exemplo marcas que investem no conceito de
responsabilidade ambiental, ou de questdes relacionadas a
diversidade, tendo como este, seu ponto forte no que diz respeito
a autenticidade. Foi observado também que marcas que se
tornaram simbolos de seus produtos obtiveram médias altas na
dimensdo tradicdo, o que demonstra que possuem uma identidade
histérica e cultural importante e que estimulam sentimentos de
lembranca e nostalgia nos consumidores.

Assim como, as marcas podem identificar seus pontos
fortes na busca por autenticidade, o instrumento criado AMPC,
também possibilita avaliar os conceitos com médias menores na
avaliacdo dos consumidores, concentrando seus esforgos
estratégicos de acdo e comunicacdo de marca, para que sejam
melhor avaliados. Facilitando assim, a obtencdo de conceitos
tidos na literatura, como subsequentes a autenticidade de marca,
como lembranga da marca, publicidade espontanea, conexdo com
a marca, apego emocional, reforco da autoidentidade do
individuo, brand equity e percepcdo de valor de marca
(FOURNIER; 1998; BEVERLAND, 2006; BEVERLAND;
FARRELLY; QUESTER, 2010; NAPOLI; DICKINSON-
DELAPORTE; BEVERLAND, 2016).

As implicacbes gerenciais do construto demonstram que

a escala pode ser usada para analisar o0 modo como o0s
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consumidores determinam autenticidade a uma marca e assim,
direcionar decisdes estratégicas na entrega de autenticidade.
Além disso, o conhecimento da percep¢do dos consumidores
pode auxiliar os gestores de marca na tomada de decisbes sobre
futuras extensBGes de marca, opgcOes de patrocinio e parcerias de
co-branding, proporcionando meios para a avaliagdo da
autenticidade da sua propria marca e de potenciais parceiros,
garantindo um posicionamento de marca mais assertivo.

O instrumento — AMPC — Autenticidade de Marca na
Percepcdo dos Consumidores, construido neste estudo, traz como
contribuicdo tedrica uma métrica testada e validada no contexto
brasileiro que pode ser utilizada por mais pesquisadores de
marketing.

O presente estudo apresentou algumas limitacdes, dentre
elas, o procedimento de coleta de dados, que por limitagcdes de
tempo e orcamento utilizou uma amostra ndo-probabilistica e
caracterizada por conveniéncia. Procurou-se atenuar esta
limitacdo pelo tamanho da amostra que seguiu as sugestdes de
Hair et al, (2009) e Tabachnick e Fidell (2013). Outra limitacao
encontrada sdo as marcas utilizadas no estudo, o que dificulta a
generalizacdo dos dados para outros segmentos de produtos e
servigos, ficando a indicacdo da autora para estudos utilizando
outras marcas e outros segmentos. A questdo de a amostra ter a
grande maioria dos respondentes residentes na regido sul do pais,

também pode ser tida como uma limitacdo a ser considerada.
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Para agregar a generalizagdo a validacdo da métrica,
estudos adicionais devem ser realizados, como o estudo para
validade de grupos, que autores sugerem que seja coletada uma
nova amostra de dados para testar o poder do instrumento em
diferenciar grupos que sdo supostamente independentes
(VIEIRA, 2011). Fica a sugestdo para futuras pesquisas, testar a
validacdo de grupos da métrica AMPC, outra sugestao é realizar a
validacdo nomoldgica, discriminante e convergente adicionando
diferentes construtos a coleta de dados.

Este estudo procurou oferecer base para novas
possibilidades de estudos na area de branding, gestdo de marcas e
marketing que contribuirdo para o0 desenvolvimento e
aprofundamento dos conhecimentos nestas areas, que sugerem

mais atencdo no contexto brasileiro.
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7 APENDICES

APENDICE A - RESULTADOS BIBLIOMETRIA DO
TERMO AUTENTICIDADE DE MARCA.

Foi realizada a analise de publicacdes cientificas, considerando o
periodo de janeiro de 2006 a marco de 2017, sendo aplicado para
artigos cientificos com textos completos publicados em
periodicos de marketing com a intencdo de analisar o estado da
arte do termo. Como palavras-chave de pesquisa utilizou-se,
“brand authenticity” nos idiomas portugués e inglés em conjunto
e em separado brand + autheticity, com o designio de relacionar
estudos que abordassem a variavel em suas pesquisas. As bases
pesquisadas foram: Speel, Scielo.Org, Scopus (Elsevier), Emerald
Insight, OECD Database, ASP (EBSCO) e Science Direct, a
escolha por estas bases explica-se pela abrangéncia nacional e
internacional de pesquisas e por indexarem 0s principais
periddicos de marketing. A seguir: Amostra de pesquisas acerca do
tema Autenticidade de Marca
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Titulo dos Artigos

Autores

Periddico

Técnica de Pesquisa

1 The ‘Real Thing’: Branding authenticity in the luxury
wine trade.

Beverland (2006)

Journal of Business
Research - Al

Quali- Estudo de Caso

2 The Consumer Quest for Authenticity: The
Multiplicity of Meanings Within the MG

Leigh; Petters e
Shelton (2006)

Journal of the Academy
of Marketing Science —
Al

Quali — Etnografia

3 Projecting Authenticity Through Advertising:

Beverland;

Journal of Advertising —

Quali — entrevistas

Consumer Lindgreene Vink | Al
Judgments of Advertisers' Claims (2008)

4 Brand authentication: creating and maintaining brand | Alexander (2009) | Journal of Marketing — Quali — Estudo de caso
auras Al

5 The Quest for Authenticity in Consumption: Beverland e Journal of Consumer Quali — entrevistas

Consumers’ Purposive Choice of Authentic
Cues to Shape Experienced Outcomes

Farrelly (2010)

Research — Al

6 Authentic Subcultural
Membership: Antecedents
and Consequences of
Authenticating Acts and
Authoritative Performances

Beverland,
Farrelly e Quester
(2010)

Psychology & Marketing
-Al

Quali — entrevistas

7 Entrepreneurial branding: growth and its implications
for brand management

Vallaster e Krauss
(2011)

International Journal
Entrepreneurship and
Small Business - Nao
possui CAPES 2015

Quali — estudo de caso

8 Brand authenticity: Towards a deeper understanding
of its conceptualization and measurement

Bruhn et al.,
(2012)

Advances in Consumer
Research — A2

Quali- quanti —
validacdo de escala na




percepcéo do
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consumidor.
9 More Than Fit: Brand Extension Authenticity Spiggle; Nguyen | Journal of Marketing Quali- quanti —
e Caravella, Research - Al validacdo de escala de
(2012) extensdo de marca.
10 “Is It a Camel? Is It a Turban? No, It’s The 99 Santo (2013) Television & New Media | Tedrico
Branding Islamic Superheroes as Authentic Global -Al
Cultural Commodities
11 The impact of brand authenticity on brand trust and Eggers et al., Journal of World Quali- quanti.
SME growth: A CEO perspective (2013) Business — Al
12 Measuring consumer-based brand authenticity Napoli et al., Journal of Business Quali- quanti —
(2014) Research — Al validacdo de escala na
percepcéo do
consumidor.
13 The role of brand communications on front line Baker et al., Journal of the Academy | Quanti - Survey
service employee beliefs, behaviors, and performance | (2014) of Marketing Science —
Al
14 Investigating consumer-brand relational authenticity Ilicic e Webster, | Journal of Brand Quali- quanti.
(2014) Management — A2
15 Brand authenticity: Model development and empirical | Schallehn; Journal of Product and Quali- quanti —
testing Burmann e Riley, |Brand — Al validacéo de escala na
(2014) percepgéo do
consumidor.
16 Mapping the real and the false: Globalization and the | Kuever (2014) Consumer Culture Quali — etnografia

brand in contemporary China

Theory - N&o possui
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CAPES 2015
17 Authenticity Is Contagious: Brand Essence Newman e Dhar, | Journal of Marketing Quanti — experimentos
and the Original Source of Production (2014) Research — Al
18 Authentic Brand Narratives: Co-Constructed Visconti (2015) Research in Consumer Quali- etnografia
Mediterraneaness for 1’Occitane Brand Behavior - N&o possui
CAPES 2015
19 Brand authenticity: An integrative framework and Mohart et al., Journal of Consumer Quali- quanti —
measurement scale (2015) Psychology — Al validagdo de escala na
percepcéo do
consumidor.
20 What does brand authenticity mean? causes and Johnson; Review of Marketing Quali- quanti
consequences of consumer scrutiny toward a brand Thomson; Jeffrey, | Research - Ndo possui
narrative (2015) CAPES 2015
21 The impact of brand authenticity on brand attachment | loannis et al., British Food Journal — Quanti — Survey
in the food industry (2015) A2
22 The role of fashion brand authenticity in product Choi et al., (2015) | Journal of Product Quali — quanti
management: A holistic marketing approach Innovation - N&o possui
CAPES 2015
Management
23 Can a commercially oriented brand be authentic? A Pace (2015) The Journal of Applied Quanti — Survey
preliminary study of the effects of a pro-business Business Research - N&o
attitude on consumer-based brand authenticity possui CAPES 2015
24 Private labels ain’t bona fide! Perceived authenticity Kadirov (2015) Journal of Marketing Quanti — Survey

and willingness to pay a price premium for national
brands over private labels

Management — A2
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25 The effects of Brand Authenticity on Brand Demirel e Elif, Journal of Marmara Quanti — Survey
Preferences, Costumers Satisfaction and Brand (2015) University Social
Loyalty: a study on computer brands Sciences Institute - Ndo
possui CAPES 2015
26 Authenticity perceptions, brand equity and brand Lu; Gursoy e Lu | International Journal of | Quanti — Survey
choice intention: (2015) Hospitality Management
The case of ethnic restaurants - Ndo possui CAPES
2015
27 The brand authenticity continuum: strategic Napoli et al., Journal of Marketing Quanti — Survey
approaches for building value (2016) Management — A2
28 Brand Authenticity: Testing the Moulard, Raggio | Psychology & Marketing | Quanti- experimentos
Antecedents and Outcomes of Brand e Folse, (2016) - Al
Management’s Passion for its Products
29 Corporate museums and brand authenticity: Bertoli et al., Journal of Global Quali- netnografia
Explorative research of the Gucci Museo (2016) Fashion Marketing - Nao
possui CAPES 2015
30 Miu Miu Diffuses Prada: Coupling Country-of-Origin | Arora et al., JOURNAL OF Quali — quanti
versus Country-of- (2016) INTERNATIONAL
Manufacture Effects with Brand Authenticity and CONSUMER - A2
Contagion MARKETING
31 The brand authenticity effect: situational and Guévremont e European Journal of Quanti- experimentos
individual-level moderators Grohmann (2016) | Marketing — Al
32 Authenticity in branding — exploring antecedents and | Fritz, European Journal of Quanti — Survey

consequences of brand authenticity

Schoenmueller e
Bruhn (2017)

Marketing — Al
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33

Brand authenticity, its conceptualization, and its
relevance to nonprofit marketing

Walter Wymer e
Akbar, (2017)

International Review on
Public and Nonprofit
Marketing - N&o possui
CAPES 2015

Quanti — Bibliometria

Fonte: Pesquisa exploratdria realizada pela autora (REZENDE; GOMEZ, 2017).
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APENDICE B - ROTEIRO DE ENTREVISTA PARA
ESPECIALISTAS
Questoes:

1) O que é autenticidade? Definicdo de autenticidade:

2) O que é autenticidade de marca? Definic¢do de
autenticidade de marca:

3) O gue uma marca precisa pra ser auténtica? Quais o0s
fatores sdo imprescindiveis para uma marca se tornar
auténtica?

4) Quais as diferencas de uma marca auténtica para uma
marca inauténtica?

5) Vocé acha importante mensurar a percepcao de
consumidores em relagdo a autenticidade de marca? Por
que?

6) Qual a importancia do construto autenticidade de marca
como fator de diferenciacéo para uma marca?

7) Vocé gostaria de destacar algum fator que acha relevante
em relacdo a autenticidade de marca no contexto

brasileiro?

Conceito de Autenticidade de Marca
Napoli et al., (2014) explicam que marcas auténticas devem agir
com sinceridade, ter o compromisso de fornecer produtos

duradouros e servicos de alta qualidade que refletem a heranca da
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marca, sem se distanciar substancialmente do ndcleo de atributos
em que a marca foi inicialmente instituida, ou seja sua esséncia.
Com isso, concluimos que a autenticidade de marca funciona
como uma engrenagem: onde a organizacdo precisa ser
comprometida com suas promessas de qualidade, com isso agir
sempre com sinceridade o que reflete na sua heranca e legado. E
de forma ciclica, a heranca ou legado da marca deve transmitir o
seu compromisso com a qualidade que reflete a sinceridade, e
com isso construir uma aura de autenticidade da marca.
Defini¢bes das dimensbes da escala:

Comprometimento com a qualidade: qualidade sinceramente
executada se refere a preocupacdo da marca com seus métodos de
producgdo, matéria-prima utilizada, padrGes de qualidade exigidos,
continuidade da marca e de seus produtos e servigos ao longo do
tempo

Heranca/ Legado: refere-se a difusdo do patriménio da marca
aos consumidores, sua esséncia ou DNA de marca. A identidade
cultural e historica, seu relacionamento com o local de origem,
tradicdo, nostalgia e capacidade de se manter atemporal (ndo é
afetado, ndo se abala com o passar do tempo).

Sinceridade: esforcos sinceros de producdo e comunicacdo ao
publico alvo.

Autenticidade refere-se ao grau em que marcas e seus gestores
sdo percebidos pelos consumidores como real, sincero e genuino
(Napoli et al, 2014).
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APENDICE C - MATRIZ DE CORRELACAO

Matriz de Correlagdo das Varidveis para preparacdo para analise fatorial
exploratoria.

Variaveis de Autenticidade de Marca

V| V|V|V|V|V|V|V|V|V|V|V|V
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Fonte: Software Statistica, dados da pesquisa (REZENDE, 2018).
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