Revista Brasileira de Marketing
ISSN: 2177-5184
admin@revistabrasileiramarketing.org

Universidade Nove de Julho
Brasil

Regina Kososki, Maiara; Muller Prado, Paulo Henrique
Estrutura hierarquica de autenticidade de marca
Revista Brasileira de Marketing, vol. 18, nim. 2, 2019, -Junio, pp. 1-18
Universidade Nove de Julho
Sao Paulo, Brasil

Disponible en: https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=471767907001

Como citar el articulo rega‘yc-df@
Numero completo Sistema de Informacion Cientifica Redalyc
Mas informacion del articulo Red de Revistas Cientificas de América Latina y el Caribe, Esparia y Portugal
Pagina de la revista en redalyc.org Proyecto académico sin fines de lucro, desarrollado bajo la iniciativa de acceso

abierto


https://www.redalyc.org/comocitar.oa?id=471767907001
https://www.redalyc.org/fasciculo.oa?id=4717&numero=67907
https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=471767907001
https://www.redalyc.org/revista.oa?id=4717
https://www.redalyc.org
https://www.redalyc.org/revista.oa?id=4717
https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=471767907001

-

Recebido: 04 abr. 2017 / Aprovado: 02 mar. 2019
Editores responsaveis: Julio Araujo Carneiro da

Cunha & André Torres Urdan
Processo de avaliacao: Double Blind Review
e-ISSN: 2177-5184

K-I' DOI: https://doi.org/10.5585/remark.v18i2.3578

s« BRAZILIAN JOURNAL OF MARKETING

strutura hierarquica de autenticidade de marca
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Resumo

Obijetivo: O objetivo deste artigo é propor uma nova escala de autenticidade de marca baseada na
avaliacdo do consumidor ao considerar a estrutura hierarquica das dimensdes formadoras da escala.

Meétodo: Foi realizado um survey online (780 individuos), no Brasil e nos Estados Unidos. A Teoria da
Resposta ao Item foi utilizada para analisar a estrutura hierarquica dessas dimensdes.

Originalidade/Relevancia: O uso do IRT é novo no contexto de autenticidade da marca. Trabalhos
anteriores se concentraram em técnicas multivariadas, uma vez que, relativamente; satisfazem as
necessidades mais importantes de pesquisa de marketing, como a capacidade de analisar dados
complexos.

Resultados: Como resultado, obteve-se uma escala consistente e parcimoniosa, baseada em 09
dimensbfes, que formam o constructo, incluindo: espontaneidade, comprometimento da qualidade,
esséncia, nostalgia, valores, simplicidade, design, originalidade e procedéncia.

Contribuicdes tedrico-metodoldgicas: Este trabalho contribui para a literatura de marcas,
desenvolvendo uma métrica que aborda dimensdes inexploradas, até 0 momento.

Contribuigdes sociais/gerenciais: Para fins gerenciais, a escala é uma ferramenta para avaliar o
posicionamento da marca e, portanto, fornecer novas abordagens estratégicas.

Palavras-chave: Autenticidade da Marca. Estrutura hierarquica. Teoria de Resposta ao Item. TRI.

Como citar:
Kososki, M. R., & Prado, P. H. M. (2019). Estrutura hierarquica de autenticidade de marca. Revista
Brasileira de Marketing, 18(2), 1-18. https://doi.org/10.5585/remark.v18i2.3578

lUniversidade Federal do Parana - UFPR, Paran4, Brasil. https://orcid.org/0000-0003-1791-6085
E-mail: <maiarakososki@gmail.com>
2 Universidade Federal do Parana - UFPR, Parana, Brasil. https://orcid.org/0000-0002-7351-6089

E-mail: <pprado@ufpr.br>

Braz. Jour. Mark. - BJ]M
Rev. Bras. Mark - ReMark, Sao Paulo, Brasil. v.18 n.2. pp.1-18, abr. /jun 2019 1



https://orcid.org/0000-0003-1791-6085
https://orcid.org/0000-0002-7351-6089

B, M KT Estrutura hierarquica de autenticidade de marca

BRAZE AN JOURNAL OF MARSETING

Introducéo

A verdade ndo pode ser deixada para trds em um mundo auténtico. As informaces se espalham por
toda parte, rapidamente. Pense em quando vocé vai ao supermercado ou a uma loja de departamentos. VVocé
v€ uma nova marca. Provavelmente, vocé buscara a marca no Google ™ em vez de visitar o website, proprio,
da marca. Por que isso acontece? VVocé tem que receber informagdes de pessoas reais, consumidores reais,
para sentir a satisfacéo real ou a insatisfagéo real. Seu cérebro é preenchido com muita informacéao sobre os
produtos que vocé consome. Como esses produtos podem realmente representar quem vocé é? Como eles
podem ser auténticos para entrar em sua vida cotidiana? A quantidade de marcas que estdo presentes no dia
a dia dos consumidores tende ao infinito. Assim, os consumidores buscam clareza e informagdes detalhadas
sobre 0 que usam para garantir seguranca e para ajuda-los a tomar decisfes sobre 0s produtos que compram.
E isso € apenas uma parte de uma histdria maior sobre o relacionamento dos consumidores com as marcas.
Os consumidores buscam cada vez mais um relacionamento honesto com os fabricantes. Portanto, para
entrar no mundo da autenticidade, a ideia deste artigo surge quando as medidas de autenticidade da marca

ja existentes ndo cobrem toda a gama de dimens@es da sua estrutura.

A autenticidade pode ser explorada com diferentes intengdes, de varias perspectivas (Leigh, Peters
& Shelton, 2006). Ela pode ser abordada de uma maneira objetivista, na qual a autenticidade é vista como
uma qualidade inerente a um objeto e avaliada por especialistas, como obras de arte em museus (Morhart et
al., 2015). Ha também a abordagem construtivista em que as crencas e expectativas de um individuo sdo
projetadas em um produto ou experiéncia. Através da reproducdo e / ou construcdo eles representam uma
"autenticidade criada comercialmente” (Grayson & Martinec, 2004; Morhart et al., 2015; Stern, 1994). Além
disso, existe a perspectiva existencialista em que se assume que, em um cenério de consumo, a autenticidade
existe apenas a partir do momento em que possibilita a descoberta do verdadeiro eu do individuo. Reality
shows pode ser um meio de descobrir a verdadeira identidade do individuo. Além disso, marcas que
oferecem possibilidades para o encontro do "eu" tém uma abordagem existencialista, como a marca Dove
™ que promove a conquista de beleza real aos usuarios (Morhart et al., 2015; Rose & Wood, 2005). Apesar
das interpretacdes atribuidas ao conceito de autenticidade, dentro da literatura de gestdo de marcas, a
perspectiva abordada neste artigo é a abordagem de interconectividade. Em outras palavras, a autenticidade
da marca é atribuida a um produto (objetivismo), através da avaliagdo de um consumidor por suas

associagOes cognitivas, como a experiéncia e a memoria (construtivismo) e fornece um encontro do
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PRIHINIOUTAL OEMASEING consumidor ao seu verdadeiro eu (existencialismo). al., 2015). Portanto, o conceito adotado ao longo
deste artigo é que a autenticidade da marca é um conjunto de dimensdes relacionadas a um objeto, percebido
pela avaliacdo de um consumidor, que representa o que é genuino, real e verdadeiro e promove o encontro

do verdadeiro eu consumidor (Beverland et al., 2010; Morhart et al., 2015).

A autenticidade esta presente nas vérias esferas do ser humano, nas artes, na literatura, na filosofia
e até nas ciéncias sociais. Nas ciéncias sociais, especificamente no marketing, a autenticidade esta
relacionada a varios aspectos do consumo. Estudos de autenticidade de marcas manifestam relevancia em
temas de pesquisa desde a década de 1990 (Arnould & Price, 1999; Stern, 1994). Stern (1994) comegou a
estudar a autenticidade, no campo do marketing, examinando a capacidade das marcas de transmitir a
verdadeira vida cotidiana dos consumidores por meio de andncios auténticos. Arnould e Price (1999) e
Grayson e Shulman (2000) iniciaram seus estudos em relacdo a objetos, pessoas e experiéncias do
consumidor. Kozinets e Handelman (2004) relacionaram a autenticidade a criatividade, identidade e
individualidade dos seres humanos. Ainda, na analise individual, Holt e Thompson (2005) associaram a
autenticidade de uma marca ao construir conceitos de identidade do consumidor. Botterill (2007) discorreu
sobre a autenticidade como um mecanismo usado na propaganda para atrair 0os consumidores. Newman e

Dhar (2014) analisaram a autenticidade da marca em rela¢do ao seu pais de origem e esséncia da marca.

Os estudos citados ao longo dos paragrafos anteriores mostram que a autenticidade é uma questédo
importante nos campos pratico e académico. A relevancia deste trabalho reside no fato de que as métricas
de autenticidade da marca, desenvolvidas até 0 momento (Bruhn et al., 2012; Morhart et al., 2015; Napoli
et al., 2013; Schallehn et al., 2014), ndo Abordar totalmente as dimensdes cruciais para o desenvolvimento
do conceito de autenticidade da marca. Assim, a fim de esclarecer o mundo da autenticidade, a escala

apresentada neste artigo pode ser utilizada tanto em praticas académicas quanto em gerenciais.

A autenticidade no contexto das marcas lida com ofertas de mercado (produtos e servigos) em
contraste com a busca de seres humanos auténticos. Embora, uma definicéo coesa de autenticidade de marca
nédo seja encontrada em Marketing; Desta forma, a autenticidade da marca corresponde a uma variedade de
atributos avaliados pelos consumidores. Essa dificuldade em estabelecer um conceito harménico é dada
devido a complexidade do termo (Boyle, 2003). Sendo um constructo que ainda ndo é unificado, tem muito
espaco para exploragdo, e ndo tem um consenso sobre como medi-lo; A autenticidade da marca é delimitada

como o tema central deste artigo.
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O artigo propde possiveis respostas para as seguintes questdes: Que dimensdes da autenticidade da
marca sdo essenciais para o estabelecimento de uma escala sélida de autenticidade da marca? Qual é a
estrutura hierarquica dessas dimensdes? O objetivo geral deste trabalho é desenvolver uma escala
multidimensional para o construto de autenticidade da marca, baseado na avaliacdo do consumidor. Em
outras palavras, isso significa que a avaliacao é baseada na avaliagdo do usuério para determinar uma medida

de autenticidade da marca em um meio cognitivo e comportamental.

Escalas de autenticidade da marca

Até 0 momento, quatro escalas foram desenvolvidas para medir a autenticidade da marca (Bruhn et
al., 2012; Morhart et al., 2015; Napoli et al., 2013; Schallehn et al., 2014). A autenticidade da marca é
baseada em avaliagdes do consumidor em contraste como um atributo inerente a uma marca e, ainda assim,
ndo ha uma defini¢do tnica do termo (Bruhn et al., 2012). Bruhn’s et al. (2012) ¢ composta por quatro
dimensGes: continuidade (a marca é continua e estavel ao longo do tempo), originalidade (criatividade,
originalidade e potencial de inovacdo da marca), confiabilidade (manter as promessas ao consumidor e
verdade) e natural (ser genuina e / ou natural). Em geral, o tamanho da escala é razoavel e, portanto, facil
de implementar. No entanto, apesar de ndo ser extensa, a escala ndo abrange dimensdes que sdo consideradas

essenciais para a marca como local de origem, sinceridade, qualidade e design.

Segundo Napoli et al. (2013), a autenticidade é fundamental para o status de uma marca e sua
reputacdo corporativa. Sua escala é composta por 19 itens. A escala é mais completa em comparagéo com
Bruhn et al. (2012) e aborda trés dimens@es criticas da autenticidade da marca: Sinceridade (2 itens),
patrimdnio (10 itens) e comprometimento da qualidade (7 itens). Ainda assim, ndo aborda todas as

dimensbes relevantes para o construto.

Schallehn et al. (2014), desenvolveu uma escala que examina o contexto de autenticidade, bem
como seus efeitos. O modelo de Schallehn et al. (2014), diferentemente de outras escalas, registra os testes
e os efeitos posteriores da autenticidade da marca. No entanto, da mesma forma que as outras escalas, ele

usa apenas um pais para testar os dados, o que ndo aborda a complexidade da autenticidade da marca.
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R Morhart et al. (2015) criou uma escala formada por 4 dimensdes e 15 itens, denominada
“Autenticidade da Marca Percebida”. Foi construido com base na avaliacdo do consumidor dos EUA e na
alta precisdo estatistica. Ao contrario das escalas anteriormente apresentadas, esta € a mais completa. No
entanto, ainda assim, ndo aborda o conceito robusto de autenticidade. Os autores usaram marcas de produtos
e Sservigos e testaram outros construtos de gerenciamento de marcas para analises discriminantes, como a
atitude da marca. No entanto, tendo em vista a complexidade do conceito de autenticidade da marca, a escala
ndo é suficiente, pois ndo aborda fatores como qualidade, sinceridade e origem da marca, originalidade e

design. As escalas mostram as mudancas em relacdo a construcdo da autenticidade da marca.
Dimens0es criticas percebidas na autenticidade da marca

Muitas das dimensdes criticas da autenticidade da marca (lealdade, tradi¢do, qualidade, produto
original, origem) sdo exploradas em estudos qualitativos (Beverland & Farrelly, 2010; Kolar et al., 2010;
Leigh et al., 2006; Morhart et al. , 2015; Thompson, Rindfleisch, & Arsel, 2006) e ndo abordam suas
dimens@es por dados quantitativos, resultando em uma falta de consenso sobre sua definicdo. A fim de
corroborar com o referencial tedrico da autenticidade da marca, este artigo explora os principais fatores que

compdem o construto que sdo detalhados nos paragrafos seguintes.

Uma das principais dimensdes abordadas pelos tedricos da gestdo de marcas é 0 compromisso com
a qualidade. Compromisso de qualidade significa manter os principios originais da marca, através do
processo de fabricacdo, design de materiais e produtos, independentemente de mudancas no mercado
(Beverland, 2005; Gilmore & Pine, 2007). Através das lentes da autenticidade da marca, a marca esta
associada a uma percepcao de qualidade baseada em conhecimentos e experiéncias do consumidor (Rose &
Wood, 2005).

Outra dimensdo relevante é a nostalgia. A nostalgia é uma preferéncia individual ou coletiva por
objetos que eram comuns quando a pessoa era adolescente ou no comec¢o da idade adulta (Belk, 1990;
Holbrook, 1995). Holbrook (1995, p. 69) define: "as coisas eram melhores naquela época”. Assim, uma
marca que desperta sentimentos de nostalgia vincula o consumidor ao seu passado e fortalece suas relacfes
sociais dentro de uma comunidade. As marcas vintage sdo ricas em associacdes pessoais e comunitarias.

Eles promovem o renascimento de uma marca de uma era anterior, que é entdo atualizada para atender aos
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padrdes atuais (Brown, Kozinets & Sherry, 2003). Mais simplesmente, Beverland e Farrelly (2010) relatam
a nostalgia de uma época passada, mais simples. Napoli et al. (2013), da mesma forma, associam a nostalgia
as memdrias do consumidor a uma "era de ouro" que se perpetua e ainda tem forte vinculo com o passado
(Napoli et al., 2013).

Fine (2003) define originalidade como o desejo de autenticidade agora ocupa uma posicao central
na cultura contemporénea. Se em nossa busca por individualidade, experiéncia de lazer ou compras de
materiais, buscamos o real, o verdadeiro. A presenca do original é central para o conceito de autenticidade
e a existéncia do original é reforgada pela sua sobrevivéncia ao longo do tempo (Derbaix & Decrop, 2007).
A originalidade esta relacionada a criatividade, inovacédo e espontaneidade. Além disso, a originalidade e a
naturalidade da marca podem ser influenciadas positivamente, estimulando a valorizacédo local, pois esta é

Unica para cada marca (Bruhn et al., 2012).

A simplicidade também é vista como um fator construtor da autenticidade da marca. Para Boyle
(2003), a autenticidade da marca abrange conceitos como ética, naturalidade, honestidade, simplicidade e
sustentabilidade. Leigh et al. (2006) relaciona-o simplesmente ao encanto. No contexto dos vinhos,
Beverland et al. (2008) acredita que a simplicidade do logotipo impresso nas garrafas se refere a sua

autenticidade. Kapferer (2008) combina simplicidade com pureza, discri¢do, naturalmente, paz e harmonia.

A autenticidade de uma marca reflete aspectos de sua producgéo e fundacdo. Além disso, quéo leal
é demonstrar isso a seus consumidores (Beverland et al., 2008). As origens da marca se destacam pela
conexdo fisica com os primeiros dias. Por causa da globalizac&o, € comum que produtos da mesma marca
sejam fabricados em um local diferente daquele onde a empresa foi originalmente fundada. Devido ao
contégio baseado em crenca, os produtos originais da fabrica s&o considerados os mais provaveis de conter
a esséncia da marca. Por sua vez, essa crenga na esséncia transferida leva os consumidores a ver os produtos
da fabrica original, como mais auténticos e valiosos do que os produtos similares feitos em outros lugares
(Newman & Dhar, 2014).

Os valores também estdo fortemente associados a construcdo da autenticidade da marca. Uma marca
seria auténtica se incorporasse os valores escolhidos de seus fundadores, proprietarios ou membros, em vez

de uma simples convencdo da sociedade (Carrol & Wheaton, 2009). Eggers et al. (2012) sugerem que as
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PRAINIOUTL OEWSEINE marcas devem ter consisténcia e congruéncia e definir claramente os valores que refletem de onde
vieram e 0 que sdo hoje. Marcas que tém histéria e conexdo com culturas, costumes, regides e crencas
tradicionais assumem uma identidade diferente e uma aura nostélgica que lhe conferem autenticidade
(Brown et al., 2003; Chhabra, Healy e Sills, 2003; Pefialoza, 2000; Postrel, 2003).

Outro fator nesta conceituacdo de autenticidade de marca é a esséncia. A esséncia da marca é seu
DNA, seu ndcleo; é consistente e inalterado ao longo do tempo (Heding et al., 2009). Segundo Heding et
al. (2009, p. 12): "A esséncia da marca deve ser a mesma ao longo do tempo e nenhuma ac¢ao de marketing

gue a comprometa deve ser permitida”.

A espontaneidade € outro fator importante para a compreensao da autenticidade. Arnould e Price
(1999) sugerem que experiéncias extraordinérias sdo espontaneas, ou seja, sem preparacdo prévia. A
espontaneidade difere uma extraordinaria experiéncia de atividades de rotina diaria (Arnould & Price, 1999).
A naturalidade de uma marca é manter e exibir sua esséncia para os consumidores (Boyle, 2003). A
espontaneidade expressa o sentido da paix&o em relagdo a um territorio e seus recursos naturais (Ranfagni
& Guercini, 2014).

O fator artesanal é outro conceito ligado ao construto de autenticidade da marca. Ser trabalhada
corresponde a criagcdo de um objeto em uma oficina por seguro e dedos ageis de um artesdo habilidoso
(Tungate, 2009). O "ser artesanal™ esta relacionado com a distdncia da produgdo em massa. “As marcas
podem adquirir uma aura de autenticidade por meio de um compromisso com as tradi¢Ges, uma paixao pelo
artesanato e exceléncia na producdo e a recusa publica do papel dos modernos atributos industriais e

motiva¢des comerciais”, citado por Beverland (2005, p. 1008).

Os consumidores julgam como auténticos os produtos que representam ser criativos e sinceros, ao
contrario dos produtos produzidos em massa. OrganizacGes devem agir com sinceridade; que estdo
comprometidos em fornecer produtos e servicos sustentaveis. Essas praticas sdo um reflexo da heranca de
uma marca de alta qualidade, ou seja, a marca ndo desviou substancialmente atributos do ndcleo em que foi
originalmente construida. Isto sugere que sincero quando considerado em conexao com a autenticidade da

marca esta relacionado a valores e principios (Napoli et al., 2013).

A ultima dimens&o de autenticidade escolhida para este trabalho é o design. Marcas que mantém

seu design original, modernizam-se lentamente por meio da inovacéo e que ndo seguem tendéncias podem
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ser consideradas auténticas (Beverland, 2006; Beverland et al., 2008). Mudancas radicais nos projetos

podem confundir os consumidores e levar a dividas sobre a autenticidade da marca (Brown et al., 2003).

Metodologia

Para desenvolver uma escala de autenticidade de marca baseada no consumidor, o modelo de
Churchill (1979) foi usado como método. O passo inicial foi revisar a literatura sobre a autenticidade da
marca. Escalas de autenticidade de marca existentes foram escolhidas na literatura: Bruhn et al. (2012),
Napoli et al. (2013), Schallehn et al. (2014) e Morhart et al. (2015). Em seguida, foi feita a retrotraducgdo
das escalas disponiveis. Dois professores de inglés traduziram as escalas de autenticidade da marca para o
portugués. Um dos profissionais realizou a traducéo do portugués para o idioma original em inglés. Mais
tarde, outro profissional realizou a traducéo reversa. Apos as tradugdes, trés especialistas em comportamento
do consumidor e gerenciamento de marca realizaram a comparacao entre a escala original e as tradugdes.
Apobs a retrotradugdo, foram aplicadas técnicas qualitativas (grupo focal e técnicas projetivas) para
confirmar os itens existentes nas escalas e gerar novos itens da escala original. O grupo focal foi realizado
com alunos de pds-graduacao de uma grande universidade do Brasil, que teve como mediador da sessdo um
professor de Marketing. O objetivo deste grupo de foco foi estabelecer e fornecer insights sobre o assunto
deste artigo para ouvir a opinido de consumidores com diferentes experiéncias, uma vez que 0s
consumidores sdo 0s Unicos a avaliar uma marca como auténtica ou inauténtica. Cinco especialistas, da area
de comportamento do consumidor no Brasil, e gestdo de marcas dos EUA, realizaram testes de validacéo
facial. Houve concordéancia entre todos em relacdo ao aprimoramento de alguns itens da pesquisa. O objetivo
desta etapa foi fornecer maior qualidade ao instrumento de medigdo. A escolha das marcas foi dada com
base (1) na presenca da marca nos EUA e no Brasil; (2) marcas de diferentes categorias e precos diferentes;
(3) marcas que levaram a diferentes situa¢des de consumo, como locais, tempo e interagdo entre seus

usuarios.

A fim de promover uma maior consisténcia interna, decidimos separar os dados em trés amostras
diferentes. A amostra nimero 1 corresponde a 210 respostas validas, em portugués, coletadas no Brasil; A
amostra 2 é baseada em 248 respostas validas, em portugués, coletadas no Brasil. Para a coleta de dados no

Brasil, a pesquisa foi disponibilizada através de um link eletrénico na rede social Facebook. Foi espalhado
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PRAINIOUTI OEWASEING em 101 grupos de diferentes caracteristicas, na rede social LinkedIn e via e-mail através da
ferramenta Qualtrics entre estudantes e ex-alunos da Universidade de S&o Paulo (USP). A amostra 3 é
baseada em 247 respostas validas, em inglés, coletadas nos EUA entre os respondentes registrados no
Amazon Mechanical Turk (MTurk).

Avaliacio de Dimensdes de Autenticidade

Para analise dos dados, inicialmente foi feita uma checagem do alfa de Cronbach, analisando a
consisténcia interna de um conjunto de itens. O objetivo desta analise foi determinar as dimensdes da coleta
de dados resultante e simplificar, condensar e resumir a estrutura de autenticidade da marca dos itens por
meio da andlise fatorial exploratéria (AFE) (Hair et al., 2010). O préximo passo foi avaliar a consisténcia
interna de cada dimenséo que resultou da analise fatorial exploratéria. Os itens foram purificados por meio
da analise fatorial exploratéria e pelos coeficientes alfa das dimens6es geradas, excluindo itens que pouco

contribuiam para a consisténcia interna das dimensdes.

Apos a identificagdo e selecdo das nove dimensdes de autenticidade da marca, os itens pertencentes
a cada uma das dimensdes foram filtrados, para eliminar aqueles que tinham cargas baixas e ndo condiziam
com a dimensionalidade original. A AFE foi realizada separadamente para as amostras 01 (Brasill), 02
(Brasil2) e 03 (EUA). O objetivo desta divisdo da amostra total foi verificar a estabilidade de conjuntos de
variaveis para todas as amostras. Restaram apenas 0s itens que apareceram em seu tamanho original e em
trés amostras simultaneamente. Fatores como heranca, habilidade e sustentabilidade foram eliminados, uma
vez que o intervalo foi composto de apenas um item cada nas amostras (Beverland et al., 2010; Morhart et
al., 2015).

Tabela 1

Escala de autenticidade de marca
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Amostra Amcz)stra Amostra 3

1 (BR1) (BR2) (US)
Qualidade a=081 a=0.84 a=0.89
A marca estd comprometida em manter sempre a qualidade de seus o

0.88 0.77
produtos.
A m_arca~ut|I|za altos padrfes de qualidade em seus processos de 0.82 0.81 0.84
fabricacéo.
A marca Lftlllza_padroes de _qualldade em seus processos de fabricacéo, 0.50 059 0.70
que néo sdo facilmente copiados.
A marca utiliza matérias-primas de alta qualidade para a preparacao de 0.81 0.72 0.72
seus produtos.
Nostalgia a=0.85 a=091 a=0.89
A marca me lembra de um lugar especifico na minha vida. 0.77 0.83 0.85
A marca me lembra de um momento especifico da minha vida. 0.84 0.87 0.84
A marca me lembra algo importante que fiz na minha vida. 0.83 0.88 0.85
A marca me lembra uma pessoa importante na minha vida. 0.69 0.79 0.77
Ser artesanal a=0.79 a=0.85 a=0.81
A marca tem um cuidado constante no processo de fabricagéo de seus o
0.78 0.73

produtos.
A marca reflete caracteristicas Unicas em seus produtos. 0.72 *x 0.70
A marca preserva elementos artesanais em seu processo de fabricacao. *% 0.64 0.70
Originalidade a=0.72 o=0.73 a=0.72
A marca tem caracteristicas proprias que a diferenciam de seus 057 0.95 0.58
concorrentes.
Os produtos possuem caracteristicas nicas em compara¢do com 0s 057 0.60 o
produtos de seus concorrentes. ' '
A marca me faz sentir diferente de outras marcas quando eu a consome. 0.54 0.60 0.51
A marca é Unica em suas campanhas publicitarias. 0.45 0.68 0.48
A marca é Unica em tudo o que faz. 0.51 0.66 0.56
Simplicidade a=0.80 o=0.80 a=0.79
A marca reflete elementos de simplicidade em seus produtos. 0.80 0.86 0.86
A marca tem um objetivo claro para seus consumidores 0.33 0.40 0.66
A marca simplifica minha deciséo de comprar 0.46 0.46 0.40
A marca tem praticas claras para seus consumidores 0.33 0.40 0.66
Origem a=0.85 o=0.86 a=0.85
A marca reflete as caracteristicas essenciais do seu local de origem. 0.64 0.73 0.68
A marca esta enraizada nos valores do seu local de origem. 0.56 0.68 0.73
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A marca utiliza em seus processos de fabricacdo produtos de seu local de

origem. 0.69 0.6 0.44
Valores 0=085 o0=0.82 o=0.82
As campanhas publicitarias da marca representam seus valores. 0.70 0.66 0.67
A marca tem valores incorporados. 0.66 0.57 0.63
A marca reflete integridade para seus consumidores. 0.73 0.44 0.63
A posicdo atual da marca reflete seus valores. 0.57 0.62 0.60
A marca nunca me decepcionou em relagdo aos seus valores. 0.58 0.42 0.53
Esséncia a=090 o=0.90 a=0.88
Eu posso identificar a esséncia do ndcleo da marca. 0.78 0.73 0.68
AE marca nao perde sua esséncia, independentemente do contexto em que 0.72 067 0.70
atua.

A esséncia da marca é percebida em todos 0s seus produtos. 0.67 0.70 0.70
Os simbolos refletem a esséncia da marca. 0.59 0.46 0.52
Espontaneidade a=094 o0=0.93 a=0.92
A marca me faz sentir esponténea. 0.90 0.87 0.84
A marca atrai 0s consumidores por sua espontaneidade. 0.89 0.88 0.82
A marca reflete a espontaneidade para seus consumidores. 0.85 0.84 0.83
A marca representa liberdade para seus consumidores. 0.84 0.84 0.83
Eu me sinto livre ao usar a marca. 0.84 0.76 0.84
Eu vejo liberdade em outros consumidores desta marca 0.83 0.77 0.83
Design a=0.74 o0=0.63 a=0.58
O design da marca é intemporal 0.52 0.58 0.55
,:\neesseaursdsriondou\grs, a marca mantém suas caracteristicas de design originais 0.49 0.40 043
O design da marca é unico 0.67 0.71 0.64
;Ar\n irtT:i?/reCiz tem caracteristicas de design Unicas que nao sao facilmente 0.86 0.82 0.84
O design da marca ndo segue as tendéncias 0.86 0.80 0.86
A marca tem foco no design de seus produtos. 0.44 0.46 0.46
KMO 0.92 0.89 0.93
Teste de Esfericidade de Bartlett 8,519.749 8,757.726 0.93

Depois disso, para estabelecer a validade do construto de autenticidade da marca, deve-se
determinar as medidas que se correlacionam com as outras que se destinam a medir as mesmas dimensées
e se a medida se comporta como esperado (Churchill, 1979). Assim, foi realizada a Analise Fatorial

Confirmatoria (AFC), que é uma técnica multivariada para testar / confirmar uma relacdo pré-especificada
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(Hair et al., 2010). As amostras foram divididas entre a Amostra 01, a Amostra 02 e a Amostra 03. Além do
coeficiente Alfa, Hair et al. (2010) sugerem duas medidas para verificar a adequacdo da amostra: o teste de
esfericidade de Bartlett e a Medida de Amostragem Kaiser-Meyer-Olkin (KMO). O teste de esfericidade de
Bartlett testa a hipotese de que a matriz de correlacdo de dados € uma matriz de identidade, ou seja, 0s itens
sdo correlacionados apenas com eles mesmos. Se os valores do teste de Bartlett forem altos, ha uma
indicacdo de que a andlise fatorial é adequada. Como forma de verificar se o conjunto de dados das trés
amostras era adequado, foi realizado o teste KMO. Para que os dados sejam adequados, o valor KMO deve
ser 0,6 ou superior. Em relagdo ao teste de esfericidade com valor de Barlett, para que o valor seja
significativo é necessario que seja 0,05 ou menor (HAIR et al., 2010). No caso das trés amostras, 0 conjunto
de dados resultante da andlise fatorial é adequado, uma vez que KMO values of the samples were 0.919;
0.889 and 0.931 respectively, considered admirable by Hair et al. (2010).

A hierarquia das dimensdes de autenticidade

A principal questdo da analise de estrutura de covariancia nesta aplicacdo é que ela captura a
variancia comum entre as dimensdes de autenticidade. A maior parte das escalas de autenticidade representa
essa perspectiva, mas normalmente apresenta facetas do processo de desenvolvimento do conceito (Bruhn
etal., 2012; Morhart et al., 2015; Napoli et al., 2013; Schallehn et al., 2014). .

A possibilidade de mapear a estrutura hierarquica de autenticidade poderia ser baseada no modelo
logistico unidimensional do IRT com 2 parametros (ML2) para 1 grupo (Birnbaun, 1968; Samejima, 1969),

dado como:

1

1440

P(Xij zllej) =

emque i=1,2,..,1ej=1,2,..n.

— Xij é a variavel aleatoria, dicotbmica, com valores 1 ou 0 (quando o sujeito j indica a caracteristica

de autenticidade i presente ou ausente);
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T — 0j € o parametro que representa a intensidade de autenticidade global;
—P (Xij=16j) é a probabilidade de caracteristica de autenticidade i ser indicada pelo sujeito j para

uma intensidade de autenticidade de marca global 6j;

— bi é o pardmetro de posicdo da caracteristica de autenticidade i, medida na mesma escala de
intensidade de autenticidade global;

- Ij ai é o pardmetro discriminante (ou declive) da caracteristica de autenticidade i, correspondente
a inclinagdo da linha tangente no ponto bi.

Note que P (Xij = 1] 0j) também deve ser analisado como a proporgao da dimensao de autenticidade
j entre todas as marcas com a mesma intensidade de autenticidade global 6j. A curva que caracteriza os
diferentes valores de 6 ¢ P (Xij = 1 | 6j) é a Curva Caracteristica de Item - ICC, apresentada no grafico 1. O
modelo proposto baseia-se nas dimensfes de autenticidade que ndo possuem uma relagédo linear com o
global autenticidade da marca. O formato “S” da curva ICC com inclinagdo ¢ posi¢do no nivel de

autenticidade global é definido pelos parametros de cada dimensao.

O pardmetro b representa o nivel da dimensédo de autenticidade para aumentar a probabilidade de
uma marca ser mais auténtica, indicada por um assunto. Com um maior b, hd uma menor probabilidade de

encontrar a dimensédo de autenticidade correspondente na combinacéo marca / assunto.

Para um parametro, os maiores valores indicam que a dimensdo de autenticidade correspondente
possui um poder de discriminacdo menor em comparagdo com outros. Valores mais altos indicam que o

ICC é mais nitido. Esses valores representam uma capacidade de discrimina¢do maior do item.

Para esta aplicagdo, cada dimensdo foi transformada em uma variavel binaria, com base no ponto
de corte de 75% da grande distribuicdo de amostra média. Ou seja, com uma grande média de 3.754 e uma
média do 3.° quartil de 4.424, cada individuo indica que a dimensé&o i é apresentada na marca j quando a sua
avaliacdo € superior a 4.424; caso contrario, a dimensdo referida i ndo é da marca j. A tabela X apresenta 0s

parametros de IRT para cada dimenséo.
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Tabela 2

Parametros IRT para dimensdes de autenticidade de marca

A B
Espontaneidade 1,33 -0,13
Qualidade 1,36 -0,88
Esséncia 2 -0,51
Nostalgia 1,07 1,09
Valores 2,4 0,01
Simplicidade 1,84 0,37
Design 1,34 -0,18
Origem 2,18 0,62
Originalidade 1,53 -0,74

A Figura 1 ilustra as curvas ICC para a amostra total. Neste grafico é possivel ver que o
compromisso de qualidade, originalidade e esséncia sdo as dimensdes menos importantes na hierarquia de
autenticidade. Comparando esses resultados com Bruhn et al. (2012), Napoli et al. (2013), Schallehn et al.
(2014) e Morhart et al. (2015), essas dimens@es sdo aquelas com uma variagdo comum entre todas as marcas
e servem como base para interpretar a autenticidade da marca. Mas eles ndo sdo os que dao as marcas
transformadas como entidades genuinas. Nostalgia, origem e simplicidade podem ser consideradas as que
permitem que uma marca seja considerada mais auténtica. E, como uma propriedade da analise de IRT,

diferentemente da analise de variancia comum tradicional, uma marca poderia ser auténtica com um nivel

mais alto de nostalgia sem simplicidade associada a ela.
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Conclusotes

O objetivo especifico deste trabalho foi estabelecer as dimensdes criticas da autenticidade da marca
para desenvolver uma escala. Com base na literatura existente, em pesquisa qualitativa e trabalho de campo,
ficou evidente que 09 fatores sdo fundamentais na avaliacdo da autenticidade de uma marca. Sdo eles:
espontaneidade (05 itens); qualidade (04 itens); esséncia (04 itens); nostalgia (04 itens); valores (04 itens);

simplicidade (03 itens); desenho (03 itens); origem (03 itens) e originalidade (02 itens). Essas dimens6es
sdo organizadas em uma estrutura hierarquica que permite a avaliacdo da autenticidade combinando-as
mesmo que alguns itens ndo estejam associados a uma marca. Isso significa que o modelo IRT permite

analisar as fontes especificas de autenticidade de cada marca.
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Esta pesquisa contribui para a compreensdo do construto da autenticidade da marca para abordar
suas associagOes conceituais e estabelecer um conceito parcimonioso. Além disso, até agora, a maioria dos
estudos que tratam da autenticidade da marca sdo qualitativos (Beverland & Farrelly, 2010; Kolar et al.,
2010; Leigh et al., 2006; Thompson, Rindfliesch e Arsel, 2006). Em segundo lugar, quando comparamos
este artigo com aqueles disponiveis na literatura (Bruhn et al., 2012; Morhart et al., 2015; Napoli et al.,
2013; Schallehn et al., 2014) fica claro que existe novo agrupamento de 09 dimensdes que podem ser
consideradas hierarquicamente criticas para a medicao da autenticidade da marca.

E importante ressaltar que, embora a metodologia adotada seja coerente com 0s objetivos desta
pesquisa, existem limitacfes decorrentes dessa escolha e, consequentemente, implicagdes nos resultados. A
escolha da pesquisa eletrnica, apesar de trazer vantagens no sentido de facilitar o processamento de dados,
ndo permite uma alta taxa de adesdo dos respondentes. Era necessario insistir em um nimero razoavel de
respostas.

Futuras pesquisas também podem validar a escala em outros paises além do Brasil e dos Estados
Unidos. Além disso, a escala pode ser testada em outras categorias de produtos e com marcas diferentes.
Além disso, poderia haver uma comparacdo entre marcas de bens tangiveis e intangiveis. Além disso, o
desempenho financeiro das marcas com base no seu grau de autenticidade pode ser avaliado. E possivel
desenvolver vérias outras pesquisas baseadas em questdes que emergiram deste artigo.

Uma marca, quando conhece seu grau de autenticidade, pode usa-la como um componente central
de sua posicao e contribuir para seu crescimento. Além disso, a escala pode ser usada para rastrear mudancas
na percepcdo da marca na implementacdo de qualquer acdo de marketing e também pode ser usada para

monitorar e avaliar 0s concorrentes, com o tempo, em termos de sua autenticidade (Bruhn et al., 2013).
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