O EFEITO DA AUTENTICIDADE DE MARCA NA CONSTRUCAO DE
RELACIONAMENTOS E NO DESEMPENHO DA MARCA NO E-COMMERCE

RESUMO

O objetivo deste estudo foi verificar o efeito da Autenticidade de Marca sobre a Qualidade do
Relacionamento com a Marca (BRQ), bem como os efeitos relativos dos componentes
cognitivos (Cold) e emocionais (Hot) do relacionamento sobre trés indicadores chave de
desempenho no contexto do e-commerce. Para tanto, um modelo tedrico foi construido com
base na literatura para estabelecer as relacdes causais entre 0s construtos, as quais se baseiam a
Modelagem de Equacdes Estruturais. A coleta de dados foi realizada por meio de um survey
eletrénico. Para a andlise e tratamento dos dados foi utilizada a Modelagem de Equacdes
Estruturais com Minimos Quadrados Parciais. Os resultados indicam que a Autenticidade de
Marca constitui um importante antecedente da BRQ Hot e Cold. Além disso, BRQ Hot produziu
um efeito positivo e significativo sobre o tamanho do conjunto de consideragéo e sobre o Boca-
a-Boca positivo. BRQ Cold produz um efeito positivo sobre o Boca-a-Boca positivo, mas seu
efeito ndo foi significativo sobre o tamanho do conjunto de consideracdo. O Tamanho do
conjunto de consideracao e o0 Boca-a-Boca positivo produzem um efeito positivo e significativo
sobre o Share of Wallet. Os resultados da pesquisa sugerem que as empresas do e-commerce
devem investir em posicionamentos de marca auténticos para aumentar o nivel de qualidade do
relacionamento com os seus clientes e sustentar estratégias de crescimento dos negocios.

Palavras-Chave: Autenticidade de marca. Qualidade do relacionamento com a marca.
Indicadores chave de desempenho.

1 INTRODUCAO

Com a expansdo da internet, a forma e a natureza dos relacionamentos entre a marca e
consumidor passaram por grandes transformagdes (CIVELEK e ERTEMEL, 2019). Um
exemplo peculiar desse fendmeno pode ser visto nas relagdes cliente-empresa que ocorrem no
e-commerce. De acordo com Yrjol4 et al., (2017), o e-commerce pode ser entendido como o
uso da Internet e suas tecnologias para a realizacdo de transa¢Ges comerciais entre pessoas e
empresas. Segundo Civelek e Ertemel (2019), as relagdes de troca podem ocorrer por meio do
Business-to-Business  (B2B)  e/ou Business-to-Consumer  (B2C). Entretanto,
independentemente do tipo de negociagao, as empresas do setor estdo preocupadas em verificar
0 desempenho das suas marcas (KAO et al., 2020).

Atualmente, nossa sociedade € caracterizada por um crescente sentimento de incertezas
devido a eventos como alta volatilidade do mercado financeiro, guerras comerciais,
instabilidade politica, crises sociais, econémicas, sanitarias, dentre outras. Nesse contexto, as
pessoas tentam aliviar essa incerteza buscando autenticidade nas suas vidas diarias, nos
produtos que consomem e nas marcas que escolhnem (BRUHN et al., 2012). O interesse pela
autenticidade é uma aspiracdo humana e no contexto de marketing néo é diferente (BRUHN et
al., 2012). Assim sendo, para a construgdo de relacionamentos com os clientes no e-commerce,
@ necessario cumprir a promessa da marca e expressar autenticidade. Pesquisas anteriores
sugerem a importancia da autenticidade de marca na construgdo da marca (WYMER e AKBAR,
2017; BEVERLAND, 2005).

Sabe-se que a construcao de relacionamentos entre consumidores e marcas é resultado
de um conjunto de experiéncias significativas (FOURNIER, 1998). As empresas do e-
commerce, por sua vez, buscam maneiras de incentivar seus clientes a desenvolver um alto
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nivel de qualidade do relacionamento com a marca. Um indicador famoso na literatura para
medir tal relacdo é o Brand Relationship Quality (BRQ) (FOURNIER, 1994). Pesquisas sobre
marcas na literatura de marketing sdo numerosas devido a sua importancia, incluindo os
preditores e os resultados advindos da qualidade do relacionamento. Portanto, na presente
pesquisa foi verificado o efeito da autenticidade de marca sobre BRQ.

BRQ pode ser desenvolvido de diferentes maneiras pelas empresas do e-commerce. Por
exemplo, o varejista pode se concentrar em fatores como confianga e satisfacdo, elementos
importantes quando considera-se as incertezas percebidas no processo de compra online.
Entretanto, uma estratégia de marca poderia ter o intuito de construir conexdes emocionais com
os consumidores (FOURNIER, 1998). Cognicdes e emocbes tém influéncias distintas no
comportamento humano (MILLAR e TESSER, 1986). Portanto, no contexto de marcas, esses
dois fatores podem produzir resultados diferentes em varaveis de desempenho. Estudos sobre
BRQ foram amplamente pautados na abordagem geral que emergiu dos trabalhos de Founier
(1994; 1998). Diferentemente, no presente trabalho, examinamos empiricamente BRQ no
contexto do e-commerce utilizando dois componentes o “Hot” e o “Cold” (PARK e MACINNIS
2006; NYFFENEGGER et al.,, 2015). O exame especifico desses dois componentes traz
implicagOes académicas interessantes (melhor compreensdo dos resultados advindos dos
componentes cognitivos e emocionais) e implicacdes gerenciais (isto €, como promover
experiencias de marca).

Nessa perspectiva, o presente trabalho apresenta trés importantes contribuicdes tedricas.
Estudos académicos sobre autenticidade tém explorado o fendmeno de maneira geral( BRUHN
et al., 2012). Portanto, ampliamos a discussdo sobre o conceito de autenticidade abordando o
tema no contexto de mercado. Estudos anteriores sobre autenticidade de marca focaram em
categorias de produtos especificas como vinho (BEVERLAND, 2006), atracdes turisticas
(GRAYSON e MARTINEC, 2004) ou producéo de alimentos (GROVES, 2001). Em contraste,
0 presente estudo abordou marcas varejistas do e-commerce. Além disso, a grande maioria dos
estudos sobre a autenticidade de marca utilizaram abordagem qualitativa (KOLAR et al., 2010;
BEVERLAND e FARRELLY, 2010). Assim, a realizacdo de testes empiricos quantitativos
contribui para uma maior robustez do conceito de autenticidade de marca, ainda pouco
explorado nessa perspectiva. Outra inovacdo apresentada no trabalho é o emprego da
autenticidade de marca como preditora da BRQ. A presente pesquisa também fornece uma
resposta inicial sobre como marcas do e-commerce podem se conectar com 0s consumidores
nos niveis cognitivos e emocionais. Foi explorado também como os dois componentes da BRQ
(Hot e Cold) provocam diferentes respostas dos consumidores em relacdo as marcas do e-
commerce. Mais especificamente, determinamos o efeito relativo dos componentes “Hot” e
“Cold” em trés indicadores chave de desempenho: Boca-a-Boca positivo, tamanho do conjunto
de consideracdo e Share of Wallet. Essas variaveis de desempenho refletem estratégias
alternativas de crescimento para o e-commerce. A diminui¢do do conjunto de consideragédo e o
aumento do Boca-a-Boca positivo potencialmente ampliam o Share of Wallet (Isto €, produz
expansdo da base de clientes, reducdo o custo de aquisi¢do de clientes e promove o crescimento
de receitas).

O artigo esta organizado da seguinte forma: Primeiramente foram discutidos os
conceitos de autenticidade de marca e da BRQ (Hot e Cold). Num segundo momento foram
desenvolvidas as hipéteses, incluindo a autenticidade de marca como preditora da BRQ e a
relagdo entre os componentes Hot e Cold com as varidveis de desempenho. Posteriormente, sdo
descritos os procedimentos metodologicos da pesquisa. Em seguida sdo apresentados 0s
resultados e as discussdes. O artigo é finalizado com uma discussao sobre as contribuices,
limitacGes e sugestdo de pesquisas futuras.



2 REVISAO DE LITERATURA E DESENVOLVIMENTO DE HIPOTESES

2.2 AUTENTICIDADE DE MARCA

O conceito de autenticidade no &mbito das ciéncias sociais, especificamente no contexto
de marketing, apresenta diferentes percepcdes acerca das dimensdes que o compdem. As
marcas auténticas apresentam grandes tragos de originalidade, pois explica o quanto uma
marca pode ser percebida como Unica e diferente das demais ou, até mesmo, como criativa e
inovadora (FRITZ et al., 2017). A autenticidade de marca pode ser atribuida a habilidade de
manter-se com o design original, acrescido das modernizac¢des que lentamente ocorrem devido
a adocdo de inovac0es, e ndo pelo modismo de mercado (BEVERLAND, 2005). A presenga do
original é central para o conceito de autenticidade, e a existéncia do original é reforcada pela
sua sobrevivéncia ao longo do tempo (BEVERLAND e FARRELLY, 2010). Portanto, ser
original representa ser auténtico no sentido de ndo artificial ou falsificado, de ser verdadeiro e
ndo uma cépia (BRUHN et al., 2012).

Marcas também podem ser consideradas auténticas com base em sua capacidade de se
apresentarem natural, ou seja, ndo artificial (BRUHN et al., 2012). Assim, a dimensao
naturalidade refere-se a impressdo de genuinidade, de ser real e falta de artificialidade de uma
marca (WYMER e AKBAR, 2017). Segundo Newman e Dhar (2014), a genuinidade pode ser
interpretada como a esséncia da naturalidade da marca. O que significa ser um produto
puramente natural (BRUHN et al., 2012). Assim, a comunicacdo da marca precisa ser
transparente e coerente destacando a natureza genuina de cada oferta da marca e assim, alcancar
cada perfil de consumidor com a méaxima eficiéncia (NEWMAN e DHAR, 2014). A
naturalidade de uma marca é observada na manutencdo e exposicdo da sua esséncia para 0S
consumidores (FRITZ et al., 2017).

Segundo Bruhn et al. (2012), a autenticidade de marca é construida pelo grau de
confiabilidade que ela transparece ao cliente. Essa confiabilidade é representada pelo quanto
uma marca é percebida como capaz de cumprir seus compromissos, assim como de entregar e
manter o que promete (WYMER e AKBAR, 2017). Ainda para os autores, a concepgao desse
constructo esta no fato das promessas realizadas pela marca serem criveis e capazes de realizar
0 prometido. O quanto consumidor pode acreditar nas promessas e nos efeitos de uma marca,
diz respeito a sua credibilidade. Um alto nivel de credibilidade esta associado a marcas
auténticas, pois significa que a marca entrega o que disse ser capaz de fazer (MORHART et al.,
2015). Na literatura existem autores que conceituam confiabilidade como uma dimensdo muito
semelhante a sinceridade (NAPOLLI et al., 2013; BEVERLAND, 2005).

A Ultima dimensdo que compde a autenticidade de marca esta relacionada a
continuidade. Para Bruhn et al. (2012), as marcas auténticas sao as que apresentam capacidade
de serem consistentes, resistentes e manterem-se estaveis ao longo do tempo, sendo fiéis a si
mesmas. Segundo Monhart et al., (2015) a concepcao de continuidade estabelece uma relacéo
com uma histdria sélida da marca e sua capacidade de apresentar-se como atemporal,
sobrevivendo ao tempo e as novas tendéncias. Para Beverland (2005), as empresas devem criar
um conjunto integrado e harmonioso com os elementos que constituem a autenticidade para
que possam criar uma continuidade dos resultados obtidos. A nogdo de continuidade também
diz respeito a capacidade de manter-se pura e natural, sem mudancas radicais e abruptas ao
longo do tempo (WYMER e AKBAR, 2017; BEVERLAND, 2005).

2.3 QUALIDADE DO RELACIONAMENTO COM A MARCA (BRQ)

A proposicdo original do modelo BRQ era composto de seis dimensGes — (1)
Interdependéncia funcional, (2) Amor, (3) compromisso, (4) intimidade, (5) autoconexé&o e (6)
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qualidade da parceria (FOURNIER, 1998). Ap6s o estudo seminal de Founier, uma tradigdo de
pesquisa foi consolidada na area, adicionando, alterando ou retirando elementos constituintes
do constructo. Em trabalho mais recente, Nyffenegger et al. (2015) classificou o fenébmeno da
BRQ em dois componentes — Hot e Cold. Para os autores o0 BRQ Hot é baseado em emocdes
enquanto o BRQ Cold é baseado na cognicdo. Nesse sentido, a BRQ é composta por diferentes
aspectos que se referem a avaliagdo cognitiva e emocional a uma marca (FOURNIER,1998).
Com isso, as empresas podem concentrar seus esforgos para desenvolver estratégias de
branding que possibilitem promover relacbes baseadas em cognicdo ou emocao
(NYFFENEGGER et al. 2015).

O componente “Cold” representa as crengas que sdao consideradas relevantes no
processo de julgamento da marca e de seu desempenho (PARK e MACINNIS, 2006). Para
Nyffenegger et al. (2015) a BRQ cold expressa a forca e profundidade das crengas na avaliacéo
dos consumidores referente ao desempenho da marca. Este componente esté relacionado a duas
dimens0es (satisfacdo e confianga) ambas relacionadas a marca. Nessa perspectiva, a satisfacdo
do consumidor € representada através da relacdo entre a avaliacdo da marca e as expectativas
preconcebidas (HOGEVOLD et al., 2020; OLIVER, 2014; AAKER et al., 2004). A confianga
pode ser entendida como as expectativas, mantidas pelo consumidor, de que a marca é
responsavel e confidvel na entrega de suas promessas (HOGEVOLD et al., 2020). Isso permite
que o individuo faga previsfes confiantes sobre a probabilidade de que um parceiro de
relacionamento atendera as promessas feitas. Assim, a satisfacdo e confianca dizem respeito a
um aspecto cognitivo no processo de avaliacdo e refletem pensamentos sobre um parceiro de
relacionamento (OLIVER, 2014).

J& 0 componente “Hot” representa as propriedades emocionais associadas com a marca,
compreende os sentimentos dos consumidores e as conexdes que séo estabelecidas com a marca
(NYFFENEGGER et al., 2015). O BRQ hot baseia-se nos sentimentos positivos que 0
consumidor desenvolve a respeito da marca, por meio da forca e intensidade da conexao pessoal
e da proximidade com a marca (CARROLL e AHUVIA, 2006). De acordo com Nyffenegger
et al. (2015), este componente da BRQ estd baseado em trés facetas: paixdo, intimidade e
compromisso. A paixdo € um estado de intenso desejo pela marca e um sentimento de
incompletude quando separados da mesma (KHAN et al., 2020; FOURNIER, 1998). Intimidade
reflete a um sentimento de proximidade emocional e conexdo com a marca (KHAN et al., 2020).
Ja o compromisso refere-se a lealdade a marca (GIOVANIS e ATHANASOPOULOQOU, 2018)
e a intengdo de permanecer com a marca nos bons e maus momentos (FOURNIER, 1998).

2.3.1 Autenticidade de marca e BRQ Cold e Hot

A autenticidade de marca baseia-se nas avaliagdes dos individuos em vez de ser
exclusivamente relacionadas com os atributos inerentes da marca. De acordo com Wang
(1999), a autenticidade tem pouco a ver com as caracteristicas do objeto/lugar em si, ela leva
em consideracdo 0s sentimentos pessoais ou julgamentos reflexivos que sdo ativados pelo
processo liminar das atividades incomum que libertam o individuo das restricGes que o envolve.
Nesse caso, 0o consumidor busca autenticidade para sentir-se conectado, para isso procura
objetos e experiéncias que 0 conectem a um outro relevante, ou seja, busca estabelecer
participacdo e se relacionar com outros, com a cultura, com a comunidade (BEVERLAND;
FARRELLY, 2010)

Fournier (1998), sustentada pela teoria de transferéncia metaférica, coloca que a
autenticidade de marca deriva do relacionamento interpessoal, argumentando que o0s
consumidores formam relacionamentos com as marcas que usam e conhecem de forma
semelhante ao dominio interpessoal. No entanto, a natureza destes relacionamentos difere de
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um individuo para outro. Nessa perspectiva, Khan et al., (2020) sugere que os relacionamentos
que as pessoas estabelecem com as marcas é semelhante aos relacionamentos que formam uns
com 0s outros no contexto social, tais ligacGes podem ser de intimidade e, em casos extremos,
de paixdo. Giovanis e Athanasopoulou (2018) confirma que as relagdes consumidor-marca, a
medida que, refletem relacionamentos interpessoais podem interferir na forma como o0s
consumidores percebem a marca.

A construgdo de relacionamentos entre consumidores e marcas € resultado do amplo
universo que as experiéncias com as marcas possibilitam vivenciar, capazes de agucar
sentimentos e conexdes significativas. Dessa forma, a BRQ como uma construcdo de ordem
superior, é composto por diferentes aspectos que se referem a avaliacdo cognitiva e de conexao
emocional auma marca (FOURNIER, 1998). Pesquisas sugerem a importancia da autenticidade
de marca na construcdo da marca (WYMER e AKBAR, 2017; BEVERLAND, 2005). A
autenticidade geralmente se concentra em uma marca ou experiéncia, sendo original e
fundamentada na tradicdo e na historia (WYMER e AKBAR, 2017; BEVERLAND, 2005).
Assim, percepcdes do consumidor sobre a autenticidade de marca em suas experiéncias de
consumo sdo importantes para a construcao de relacionamentos com a marca. Considerando-se
que a qualidade do relacionamento pode ser Hot ou Cold (NYFFENEGGER et al. 2015),
apresenta-se as seguintes hipoteses:

H1: Autenticidade de marca tem um efeito positivo, direto e significativo sobre BRQ Cold.
H2: Autenticidade de marca tem um efeito positivo, direto e significativo sobre BRQ Hot.

2.3.2 Relag6es do BRQ Cold e Hot com construtos subsequentes

Ashworth et al. (2009) relacionam uma série de efeitos psicoldgicos (atitudes,
satisfacdo, ligacdo afetiva, comportamento e amor) e efeitos comportamentais (recompensa,
tolerancia, boca-a-boca) oriundos dos relacionamentos entre os consumidores e as marcas. Para
Millar e Tesser (1986), alguns tipos de comportamentos s&o mais emocionalmente conduzidos,
enguanto outros sdo manifestados mais cognitivamente. Nyffenegger et al. (2015) indicam que
a BRQ “Cold” e “Hot” impactam em diversos indicadores de desempenho da marca, incluindo
o tamanho do conjunto de consideracdes e Boca-a-Boca Positivo, 0 que por sua vez, estabelece
fortes relagdes com o Share of Wallet.

As marcas existentes constituem um universo extremamente amplo, estejam elas na
memoria ou relacionadas com outros aspectos que permitem a apreciacdo do consumidor
(AAKER, 2009). Contudo, dentro do processo de relacionamento com o consumidor, a marca
pode se manifestar em diferentes conjuntos, como: conjunto de desconhecimento
(NEDUNGADI, 1990), conjunto de conhecimento (HAUSER et al., 1990), conjunto de
consideracdo (DESAI e HOYER, 2000). Para Desai e Hoyer (2000), o tamanho do conjunto de
consideracao é definido como o nimero de marcas da mesma categoria de produto que um
consumidor avalia ao tomar uma decisdo de compra. Com objetivo de simplificar o processo
de decisao, consumidores geralmente ndo levam em consideracao todas as marcas disponiveis
em uma categoria de produtos (ROBERTS e LATTIN, 1997).

Nessa perspectiva, 0s consumidores que desenvolvem um interesse emocional
consideram apenas um pequeno numero de marcas (THOMSON, MACINNIS; PARK 2005).
Visto que, as sugestdes originais e afetivas sdo mais faceis de lembrar na memoéria do que
informacdes avaliativas (PARK; ARNDT; REDER, 2006). Para Nyffenegger et al. (2015) o
tamanho do conjunto de consideracdo € particularmente afetado pela BRQ. Segundo os autores,
a relacdo que é moldada pelo aspecto emocional leva a um menor tamanho de conjunto de
consideracdo. No entanto, a BRQ cold pode ser associado com uma ampla variedade de marcas
(THOMSON; MACINNIS; PARCK, 2005). Isso pode ser justificado pela diferenciacéo
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pequena em termos de desempenho, tendo em vista que uma série de marcas alternativas podem
gerar satisfacdo. Nyffenegger et al. (2015) observaram que a BRQ cold ndo pode diminuir o
tamanho do conjunto de consideracdo da mesma forma que a BRQ hot. Nesse sentido, séo
apresentadas as seguintes hipdteses:

H3a: BRQ Hot tem um efeito negativo e significativo sobre o Tamanho do Conjunto de
Consideracao.

H3b: BRQ Cold tem um efeito positivo e significativo obre o Tamanho do Conjunto de
Consideracdo, mas menor que o efeito provocado pelo BRQ Hot

O boca-a-boca no contexto de marca apresenta fortes efeitos sob o comportamento do
consumidor, sendo percebida como mais confiavel por serem originadas de lideres de opiniéo,
familia, amigos ou até mesmo, de fontes percebidas como ndo relacionadas oficialmente as
marcas, 0 que as tornam criveis e confidveis (GREMLER, et al., 2001). Para Carroll e Ahuvia
(2006), o principal meio de difusdo do boca-a-boca € através das relagdes interpessoais,
implicando num contato pessoal entre duas ou mais pessoas, onde nenhuma das quais apresenta
um interesse comercial direto na troca de informagdes.

Gremler et al., (2001), sustentam que o boca-a-boca positivo é afetado pela satisfacao
e confianga, visto que os consumidores estdo mais propensos a endossar uma marca que
confiam e com isso reduzindo o risco de fornecerem recomendacBes negativas. Assim,
conforme o estudo desenvolvido por Nyffenegger et al. (2015), a BRQ cold deve ter um efeito
positivo no boca-a-boca positivo. Por outro lado, 0 boca-a-boca positivo pode ser estimulado
por consumidores que sentem amor em relacdo a marca, por isso se sentem emocionalmente
ligados a elas, ao recomendar para outras pessoas, acabam fazendo declaracdes de si e
fortalecendo sentido da sua propria identidade (CARROLL; AHUVIA, 2006). As
recomendacfes sdo fundamentalmente baseadas em experiéncias de marca, nos atributos
funcionais e beneficios que a marca proporciona (NYFFENEGGER et al., 2015). Com isso, na
BRQ Hot o consumidor utiliza menos argumentos objetivos para convencer 0s outros, em
compensacao seus sentimentos pessoais moldam o processo de comunicacdo em relacdo a
marca (DERLEGA et al., 1993). No entanto, Matos e Rossi (2008) afirmam que o boca-a-boca
¢ fortemente relacionado com a as avaliagbes cognitivas (BRQ Cold). Feito essas
argumentacdes, € sugerido a hipotese que o boca-a-boca positivo sofre maior influéncia através
do BRQ cold:

H4a: BRQ Cold tem um efeito positivo e significativo sobre o Boca-a-Boca Positivo,
H4b: BRQ Hot tem um efeito positivo e significativo sobre o Boca-a-Boca Positivo, mas
menor que o efeito provocado pelo BRQ Cold

O termo Share of Wallet ou “parcela da carteira”, significa a parcela do orgamento que
o0 consumidor gasta com determinada marca, em uma categoria de gastos especifica (CASIDY
et al., 2019). No mercado varejista, o Share of Wallet é de grande importancia, pois saber como
os compradores dividem suas compras em lojas concorrentes auxilia no desenvolvimento de
formas para aumentar a participacdo dos clientes para uma determinada categoria de gastos
(CASIDY et al., 2019; MAGI, 2003).

Segundo Nyffenegger et al. (2015), a reducao do tamanho do conjunto de consideragao
e 0 aumento do boca-a-boca positivo, sdo constataces que permitem concluir que o consumidor
tem intengdo de permanecer fiel a marca. Por isso, hd um aumento para énfase na satisfacdo do
cliente como forma de afetar seu comportamento de escolha da marca (NAM et al., 2011). Desta
forma, uma medida importante é a lealdade do cliente na compra da respectiva marca de uma
categoria de produtos (NAM et al., 2011). Estudos indicam que quanto maior o nimero de
marcas que um consumidor considera comprar €, quanto maior o nimero das marcas ele pode
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comprar ao longo do tempo, isso impacta de forma negativa no valor gasto pelo consumidor
em relacdo a uma determinada marca (NYFFENEGGER et al., 2015). Para os autores, 0 boca-
a-boca positivo € uma boa métrica para predizer o comportamento de compra dos
consumidores, que por sua vez, impacta de forma positiva no Share of Wallet. Nessa
perspectiva, sdo apresentadas as seguintes hipoteses a serem testadas:

H5: O Share of Wallet é impactado negativamente e significativamente pelo Tamanho do
Conjunto de Consideragoes.

H6: O Share of Wallet é impactado positivamente e significativamente pelo o Boca-a-Boca
positivo.

Figura 1: Modelo conceitual da pesquisa e suas relagdes e direcdes hipotéticas

BRQ Cold
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de Marca
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Fonte: Desenvolvido pelos autores

Assim, com base na teoria e no desenvolvimento das hipoteses, é apresentado o modelo
conceitual da pesquisa (Figural), que demonstra graficamente as relacdes e dire¢des hipotéticas
envolvendo os construtos do estudo. Isso se faz necessario para a construcdo das relacdes
causais entre 0s construtos, as quais se baseiam a Modelagem de Equacg6es Estruturais (HAIR
etal., 2018).

3 METODOLOGIA

O estudo busca verificar a influéncia da Autenticidade de Marca sobre BRQ, juntamente
com constructos consequentes dessa relagéo. O planejamento da pesquisa foi guiado pelos
moldes de uma pesquisa descritiva (HAIR et al., 2018; MALHOTRA et. al., 2017). Para o
levantamento de dados foi utilizado um survey eletrbnico, sendo este tipo de instrumento
utilizado para captar respostas objetivas (HAIR et al., 2018). Tal escolha é justificada pela
obtencdo de grande quantidade de dados em um espaco de tempo curto e apds a coleta dos
dados permite o uso de correlaces e testes estatisticos (MALHOTRA et. al., 2017). A escolha
do survey se deu em virtude da facilidade do alcance que o questionario pode atingir.

A populacéo alvo do estudo é composta por pessoas maiores de 18 anos que fazem
compras pela internet. Assim, os questionarios foram enviados a partir de um banco de e-mails
particular. A pesquisa obteve um total de 165 questionarios validos. De acordo com Cohen
(1992), quando o numero maximo de setas apontando para um construto (nimero de variaveis
independentes) no modelo estrutural e de medicdo é dois, seriam necessarias 130 observacoes
para atingir um poder estatistico de 80% para detectar valores de R2 igual ou menor a 0.10 (com
uma probabilidade de erro de 5%). Os resultados da pesquisa disponiveis na Figura 2,
confirmam que a amostra utilizada se mostra adequada.
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O levantamento foi estruturado seguindo o modelo opt-in de coleta de dados, nesse
esquema o individuo deve expressar sua vontade de preencher, caso contrario ele ignorara o
convite (WACHELKE; ANDRADE, 2009). A escala utilizada foi de cinco pontos, variando
entre 1 (Discordo totalmente) e 5 (Concordo totalmente). As escalas utilizadas nessa pesquisa
ja sdo validadas e testadas. No entanto, para o contexto brasileiro foi realizado uma traducédo
para 0 portugués com auxilio de profissionais especializados. A origem das escalas, nome do
construto, suas dimensdes e quantidade de variaveis que as mensura é apresentado na Tabela 1.

Tabela 1: Descricdo das escalas utilizadas nessa pesquisa

Autor/Data Construto Dimensoes Num_gro .de
variaveis
Continuidade 04
Autenticidade de Originalidade 04
Bruhn etal. (2012) Marca Confiabilidade 04
Naturalidade 03
Nyffenegger et al. (2015) BRQ Cold - 06
Nyffenegger et al. (2015) BRQ Hot - 07
Carroll e Ahuvia (2006) Boca-a-Boca ) 03
Positivo
Tamanho do
Nyffenegger et al. (2015) Conjunto de - 01
Consideracdes
Nyffenegger et al. (2015) Share of Wallet - 01

Fonte: Desenvolvidos pelos autores

Para o tratamento dos dados foi utilizado técnicas de anélise estatistica multivariadas
(MALHOTRA et. al., 2017). De acordo com HAIR et al., (2017), esta técnica é a mais adequada
para analises das relagbes simultaneas entre multiplos fendmenos. Assim, a técnica
multivariada adotada nessa pesquisa foi a Modelagem de Equagdes Estruturais (MEE). A MEE
é um procedimento estatistico robusto que melhora a estimativa estatistica das relac6es entre os
constructos, e combina os aspectos da analise fatorial e de regressdo para analisar as inter-
relacdes entre os constructos (HAIR et al., 2018).

O modelo conceitual foi estimado pelo método dos Minimos Quadrados Parciais
(Partial Least Square Models - PLS-SEM). Esse metodo possibilita estimar a relacdo entre
indicadores e variaveis latentes, dessa forma, ocorre a mensuragdo do modelo estrutural e o
estabelecimento conexdes entre variaveis latentes simultaneamente (BIDO et al., 2010). Para a
execucdo e ajuste da Modelagem de Equacdes Estruturais, foi utilizado o software SmartPLS™
2.0 M3 (RINGLE et al., 2015). A técnica PLS-SEM foi escolhida devido a ndo exigéncia de
uma distribuicdo normal dos dados e de um numero grande de amostra. Além ser adequado
para modelos complexos e/ou com pouco suporte tedrico (RINGLE et al., 2014).

4 ANALISE DOS DODOS E RESULTADOS

Este tdpico ira detalhar os resultados da pesquisa. Num primeiro momento € apresentado
as caracteristicas da amostra. Posteriormente, os resultados dos modelos estruturais
desenvolvidos na pesquisa, possibilitando assim uma discussdo acerca das hipéteses contidas
no estudo.

4.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

Quanto ao perfil da amostra, o sexo dos participantes da pesquisa € composto por 58%
feminino e 42% masculino. O que se pode perceber € que a maioria dos participantes (33%)
estdo enquadrados na faixa etéria entre 18 e 26 anos, 25% com idade entre 27 e 35 anos, 17%
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com idade entre 45 e 53 anos, 15% com idade entre 36 e 44 anos e 10% com idade acima de 53
anos. O estado civil dos participantes € composto, predominantemente, por 45% de casados ou
unido estavel e 44% solteiros. A grande maioria dos participantes (82%) residem no estado de
Sédo Paulo.

4.3 TESTAGEM DO MODELO ESTRUTURAL E DAS HIPOTESES

A técnica de testagem utilizada para verificar a confiabilidade e validade do modelo
estrutural proposto nessa pesquisa € a Modelagem das Equac@es Estruturais (MEE). Nesse
primeiro momento, é verificado a validacdo dos dados atraves da Variancia Média Extraida
(AVE). A AVE ¢é a média das cargas fatorais elevada ao quadrado, ou seja, € 0 quanto, em
média, as varidveis se correlacionam positivamente com 0s seus respectivos constructos
(RINGLE et al., 2014). De acordo com Fornell e Larker (1981), os construtos com valores
maiores que 0,50 converge a um resultado satisfatorio. Caso isso ocorra, 0s autores também
dizem que o modelo possui validade convergente. A Validade Convergente € uma forma de se
verificar a consisténcia interna de uma escala e sua confiabilidade (HAIR et al.,2017).

Neste caso, como observado na Tabela 2 um constructo apresentou AVE inferior a 0,50,
porém ele € de segunda ordem, e seu valor é muito préximo de 0,50. Os demais constructos
apresentam AVE superior a 0,50. Assim, ndo se faz necessario eliminar nenhuma variavel dos
constructos, haja vista que os demais indicadores de ajuste do modelo sdo satisfatérios. Quanto
a Validade Convergente, os resultados demonstram que a escala utilizada no trabalho possui
consisténcia interna e é confiavel.

Outros dois indicadores de confiabilidade do modelo foram verificados, o primeiro € o
Alfa de Cronbach, utilizado para mensurar a consisténcia interna, e o outro é a Confiabilidade
Composta (CC). Segundo Hair et al., (2018), os valores desses dois indicadores devem ser
superiores a 0,60. Isso indica que os itens das escalas se correlacionam de maneira apropriada.
Conforme observado na Tabela 2, todos os indices de confiabilidade atenderam a estimativa
indicada, demonstrando que 0s construtos sdo consistentes e que o modelo esta bem ajustado.
Os construtos Share of Wallet e Tamanho do Conjunto de Consideragdes, apresentam alguns
indicadores igual a 1.000, devido ao fato desses construtos serem compostos por apenas uma
variavel.

Tabela 1: Indicadores de qualidade do modelo estrutural estudado

Construtos AVE Cogcf)';tgcl)ggde Crﬁrlwrkljgihs R Quadrado
Autenticidade de Marca 0.481 0.931 0.919 -
Confiabilidade 0.747 0.922 0.886 0.825
Continuidade 0.583 0.848 0.760 0.549
Naturalidade 0.815 0.930 0.886 0.773
Originalidade 0.660 0.885 0.827 0.607
BRQ Cold 0.644 0.915 0.887 0.484
BRQ Hot 0.618 0.918 0.896 0.284
gg@i’r‘gfdgfag’e?””to 1.000 1.000 1.000 0.047
Boca-a-Boca Positivo 0.696 0.868 0.769 0.340
Share of Wallet 1.000 1.000 1.000 0.163

Fonte: Dados da Pesquisa
A etapa seguinte consiste na verificacdo de independéncias entre 0s constructos, essa
analise é necessaria para a validacdo do modelo estrutural (HAIR et al., 2018). Assim, para
analisar a validade discriminante, a Tabela 3 apresenta os valores das correlacGes entre 0s
constructos e as raizes quadradas dos valores das AVE’s na diagonal em destaque. Conforme o
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critério Fornell e Larcker (1981), as raizes quadradas das AVE’s devem ser maiores que as
correlagdes entre os constructos. Observa-se, pelo critério proposto por Fornell e Larcker, que
0 modelo tem validade discriminante.

Tabela 2: Validade discriminante do modelo estudado

Construtos 1 2 3 4 5 6 7 8 9
1. BRQ Cold 0.800*
2. BRQ Hot 0592  0.780
3. Boca-a-Boca Positivo 0.580 0.394 0.830
4. Share of Wallet 0021 0016 0.170 1.000
5. Confiabilidade 0.672 0425 0610 0041 0.860
6. Continuidade 0508 0327 0462 0119 0597 0.760
7. Naturalidade 0619 0439 0525 0080 0767 0535 0.900
8. Originalidade 0488 0575 0417 0171 0578 0423 0588 0810
g;z:gg:g%gg Conjuntode | 5566 0205 -0.119 -0.384 -0.020 -0.032 -0.096 -0.313 1.000

Fonte: Dados da Pesquisa.
*0Os valores em negrito (na diagonal) sdo a raiz quadrada da AVE; os outros valores sdo a correlacdo de Pearson
entre os construtos.

O proximo passo para verificar a robustez de um modelo estrutural é analisar o
coeficiente de caminho () e a sua significancia (p). Os valores do g representam as relacdes
hipotéticas entre os construtos. Para verificar o g foi realizado o teste de bootstrapping e com
isso confirmar a significancia (p) por meio do erro padrdo e do valor do teste t critico (Hair et
al., 2017). A Figura 2 apresenta o valores do ¢ e sua significancia, os resultados da pesquisa
demonstram que todos os valores das relagdes ente os construtos estdo com o T valor acima de
2, com um grau de liberdade igual a 4, isso indica significancia de 0,05 ou menor. A Unica
excecdo esta nas relagdes BRQ Cold — Tamanho do Conjunto de Consideragdes, onde o ¢ foi
igual a 0,085, com o T valor de 1.59 e significancia de 0.096.

Figura 2: O modelo estrutural com Coeficientes de caminho (), Tamanho do efeito (f2) e Variagéo explicada
dos construtos (R?)

Intencao Comportamento
Antecedentes BRQ Comportamental Atual do
do Consumidor Consumidor

BRQ Cold
R2 = 48,4%

Confiabilidade
R*=82,5%
?=(.558

Tamanho do

Conjunto de

Consideragio
R2=4,7%

? = (.000

Continuidade
R2 = 54,9%
£=02306

Autenticidade
de Marca

Share of Wallet
R2=16,3%
£ =0.000

Naturalidade
R2 = 773%
£=0593

Boca-a-Boca
Positivo

R2=1284%

F£=0.448

BRQ Hot
R?=284%
£ =0.489

Originalidade
R? =60,7%
£=0.436

Fonte: Dados da Pesquisa.
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Para avaliar o modelo estrutural também é importante analisar o R2 e seu efeito em cada
construto. O R2 quadrado avaliam a variancia explicada em cada uma das variaveis enddgenas
ou construtos. De acordo com Cohen (1992), para a area da ciéncia sociais e comportamentais,
R2 = 0.02 possui pequeno efeito, R2 = 0.13 efeitos médios e Rz maior que 0.26 possui efeitos
expressivos. Analisando a Figura 2 e a Tabela 2, verificou-se que a grande maioria dos valores
de R2 foram excelentes. O construto Tamanho do Conjunto de ConsideracGes possui um R2 =
0.047 sendo considerado de pequeno efeito e o construto Share of Wallet possui um efeito
médio com um Rz de 0.163.

Quanto ao Tamanho do Efeito (f2), ela € obtida através das regressées multiplas e com
isso possibilita uma analise complementar para avaliar a contribuicdo individual dos preditores
(CHIN, 2010). Valores de 2 iguais a 0.02, 0.15 e 0.35 sdo considerados pequenos, médios e
grandes, respectivamente, para testes que envolvam regressées maultiplas (Cohen, 1992). Ao
observar a Figura 2 e a Tabela 2, € possivel verificar que todos os constructos sdo considerados
Uteis para o ajuste do modelo. A maioria dos valores de f2 foram acima de 0.35, contribuindo
de forma significativa para a construcdo dos valores do R? nos construtos subsequentes. Com
excecdo do construto Tamanho do Conjunto de Consideracdes e Share of Wallet, que possuem
os valores de f2 inexpressivos. Isso ocorreu devido a quantidade de variaveis que as explicam,
no caso uma em cada uma delas.

5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

O modelo proposto (Figura 1 e 2) indica que a autenticidade de marca pode auxiliar
profissionais da area de marketing a construir e desmistificar os entendimentos que moldam a
gualidade da relacdo consumidor-marca. Nesse sentido, o presente trabalho testou varias
hipdteses tendo como objeto de pesquisa consumidores do varejo eletrénico (e-commerce)
brasileiro. A escolha desse objeto de pesquisa visou reforcar o entendimento acerca do
comportamento do consumidor na internet e dos processos que o levam a percepcdo de
autenticidade de marca, como forma de manter-se comprometidos no relacionamento com a
marca.

A proposicao das duas primeiras primeira hipotese (H1 e H2) foram elaboradas para
investigar a relagdo da autenticidade de marca com qualidade do relacionamento com a marca
dos consumidores do varejo eletrénico (e-commerce). Nesse caso, a relacéo entre autenticidade
de marca e BRQ Cold e Hot foram fortes e significativas. Quanto aos construtos de primeira
ordem que compde a autenticidade de marca, verifica-se que as dimensdes confiabilidade,
continuidade, naturalidade e originalidade sdo validos e confiaveis e impactam de maneira
expressiva a construcdo da autenticidade de marca. Sendo a naturalidade e a confiabilidade os
construtos que mais contribuem para explicar a autenticidade de marca. Essas dimens@es foram
testadas anteriormente no contexto europeu (BRUHN et al., 2012) e mostrou-se congruente ao
contexto brasileiro.

Assim, a H1 foi confirmada, pois a Autenticidade de Marca apresentou um efeito
positivo ((»=0.696) e significativo (p > 0.001) sobre a BRQ Cold. A Autenticidade de Marca
baseia-se nas avaliagdes dos individuos em vez de ser exclusivamente relacionadas com os
atributos inerentes a marca (WYMER e AKBAR, 2017). A BRQ Cold é expressa pela forca e
profundidade das crencas na avaliacdo dos consumidores referente ao desempenho da marca
(NYFFENEGGER et al., 2015). O construto BRQ Cold é constituido com base na satisfacdo e
confianca do consumidor em ralacdo a marca. Essa relacdo diz respeito a um aspecto cognitivo
no processo de avaliacdo e refletem pensamentos sobre um parceiro de relacionamento (PARK
e MACINNIS, 2006). Nesse sentido, os resultados permitem dizer que as marcas percebidas
como auténticas apresentam em sua caracteristica grandes tracos de confiabilidade e
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continuidade. Assim, os consumidores durante o processo avaliativo do desempenho da marca
que reconhecerem tais atributos, estdo potencialmente mais propensos a estabelecerem um
relacionamento com a marca. Porém, a satisfagdo e confianca sozinhas ndo séo suficientes para
melhorar o desempenho da marca.

A Autenticidade de Marca também apresentou um efeito positivo (=0.533) e
significativo (p >0.001) sobre a BRQ Hot, confirmando a H2. Uma vez que a BRQ Hot se baseia
nos sentimentos positivos que o consumidor desenvolve a respeito da marca, por meio da forca
e intensidade da conexd@o pessoal e da proximidade com a marca (CARROLL e AHUVIA,
2006). Nesse caso, a marca é percebida como auténtica sendo sensivel as necessidades e se
importando com o consumidor. O objetivo nesse momento é aumentar 0s aspectos emocionais
envolvidos neste relacionamento, e consequentemente, o desejo do consumidor em manter a
relacdo ao longo do tempo, devido a qualidade percebida no relacionamento.

Os resultados do estudo demostram que 0 Tamanho do Conjunto de Consideragdo nado
é afetado significativamente (p = 0.096) pelo BRQ Cold. No entanto, 0o BRQ Cold tem um efeito
positivo ( ¢ =0.085) sobre Tamanho do Conjunto de Consideracao e esse efeito € menor que o
efeito (o= -0.256) provocado pelo BRQ Hot. Nesse caso, a hipdtese H3b é rejeitado
parcialmente. Esse resultado e congruente com o trabalho de Nyffenegger et al. (2015), que
evidenciou em seu estudo que a BRQ Cold ndo pode afetar significativamente o Tamanho do
Conjunto de Considerages em um contexto de servigos. Da mesma forma, a relagéo entre esses
dois construtos nédo foi significativa para o contexto do e-commerce.

A BRQ Hot possui um forte efeito negativo (= -0.256) e significativo (p =0.004) no
Tamanho do Conjunto de Consideragdes, confirmando H3a. Esta relagcdo havia sido testada, no
contexto de servigos, por Nyffenegger et al., (2015) e novamente confirmou-se para o contexto
do e-commerce. Na literatura, a relacdo entre esses construtos é moldada pelo aspecto
emocional, ou seja, quanto maior for paixao, intimidade e compromisso com a marca, menor é
a chance de comprar outra marca. Assim, o consumidor esta valorizando sua marca preferida
em detrimento de outras marcas. Estes achados sugerem que o Tamanho do Conjunto de
Consideracdes é influenciado pelo estado afetivo dos consumidores.

Tanto a BRQ Cold como a BRQ Hot apresentaram um efeito positivo ( o =0.531e 0.078)
e significativo (p > 0.001 e p = 0.031) sobre 0 Boca-a-Boca Positivo, esses resultados confirmam
as hipdteses H4a e H4b. No caso da BRQ Cold os consumidores estdo mais propensos para
endossar uma marca que confiam, reduzindo o risco de fornecimento de recomendacdes
equivocadas (GREMLER et al., 2001). Na perspectiva da BRQ Hot, ao recomendar a marca a
qual um consumidor se sente emocionalmente ligado, ele pode fazer uma declaracéo sobre si
mesmo e fortalecer o seu sentido da prépria identidade (CARROLL e AHUVIA, 2006). Assim,
consistente com as evidéncias encontradas nos trabalhos de Millar e Tesser (1986) e
Nyffenegger et al. (2015), os resultados desta pesquisa sugere que a BRQ Cold deve ter uma
maior influéncia no Boca-a-Boca Positivo que a BRQ Hot.

Quanto ao construto Share of Wallet, este € influenciado negativamente (g =-0.368) e
significativamente (p > 0.001) pelo Tamanho do Conjunto de Consideragdo. Nesse sentido,
pode-se inferir que quanto maior o numero de marcas que um consumidor considera menor o
valor gasto (Tamanho da Carteira) em determinada marca. Ainda, com base nos resultados
obtidos, o Share of Wallet foi influenciado positivamente ( ¢ = 0.126) e significativamente (p >
0.023) pelo Boca-a-Boca Positivo. Nesse sentido, 0 Boca-a-Boca Positivo pode ser utilizado
como uma boa métrica para predizer o comportamento de compra dos consumidores, estando
proporcionalmente relacionado com parte da carteira (valor gasto). Esses resultados confirmam
as hipdteses H5 e H6 e estdo em consonancia com os resultados do trabalho de Nyffenegger et
al. (2015).
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6 CONTRIBUICOES, LIMITACOES E SUGESTOES DE PESQUISAS FUTURAS

O presente estudo corrobora com a construgéo tedrica dos relacionamentos consumidor-
marca ao apresentar um modelo estrutural inovador contendo varidveis nunca relacionadas
simultaneamente. A pesquisa reuniu e apresentou diversos constructos de maneira consistente,
sendo de grande importancia para literatura académica. Além de complementar e ampliar 0s
estudos de Nyffenegger et al., (2015) e Bruhn et al., (2012). Este trabalho também proporciona
informagdes estatisticas que possibilitam direcionar os esforgos dos gestores de empresas que
atuam no e-commerce. No mesmo sentido, o presente estudo pode auxiliar no desenvolvimento
de novas pesquisas académicas que envolvam os construtos tratados aqui.

De acordo com Grayson e Martinec (2004), o meio académico ainda precisa dar devida
relevancia a Autenticidade de Marca. Esta pesquisa contribui, de forma quantitativa, para um
melhor entendimento do construto Autenticidade de Marca e sobre suas interacdes com outros
construtos como 0 BRQ Cold e Hot. Assim, foi possivel analisar seu relacionamento com outros
construtos teoricos, viabilizando a validade monoldgica do modelo testado (MALHOTRA et.
al., 2017). Cabe ressaltar, que a grande maioria dos estudos sobre Autenticidade de Marca
utilizam a abordagem qualitativa (KOLAR et al., 2010; BEVERLAND e FARRELLY, 2010).
Assim, a realizacdo de testes empiricos contribui para uma maior robustez dos conceitos
teoricos que foram abordados nessa pesquisa. Nesse sentido, por meio dos testes baseados na
Modelagem de Equac0es Estruturais, pode-se afirmar que as escalas utilizadas por Bruhn et al.
(2012) e Nyffenegger et al., (2015), para mensurar Autenticidade de Marca e a BRQ Cold e Hot
respectivamente, sdo validas e confiaveis para uma contexto de varejo eletrénico (e-commerce).

O estudo corrobora na expansao do conhecimento da relacéo entre consumidor e marca.
A literatura apresenta a relacdo dos dois componentes da BRQ (Cold e Hot) no amplo contexto
de servicos (NYFFENEGGER et al.,2015). Esse estudo, especificadamente, amplia a
perspectiva dos componentes (Cold e Hot) da BRQ, discutindo conceitualmente e
empiricamente tais componentes no contexto especifico de compras no varejo eletrénico. Foi
constatado que a Autenticidade de Marca possui efeitos expressivos sobre a BRQ Cold e Hot.
Com isso, influenciando o comportamento do consumidor em ralacdo a sua satisfacdo e
confianga com a marca em situacfes de compras no e-commerce. Da mesma forma, a
Autenticidade de Marca pode afetar as emocdes do consumidor, quando este estabelece um
relacionamento mais intimo com a marca. Neste caso, a paixdo, intimidade e 0 compromisso
dos consumidores em relacdo as marcas podem ser ampliadas, resultando em um conjunto de
consideragdo menor. Assim, esse consumidor tende a concentrar suas compras em um namero
reduzido de marcas, pois sua ligacdo emocional com ela € forte.

Numa perspectiva gerencial, este estudo fornece suporte para os profissionais de
marketing que buscam maior compreensdo dos efeitos da marca sobre a performance no e-
commerce. Como exemplo, gestores do e-commerce devem dar énfase na confiabilidade e
naturalidade de sua marca, pois esses aspectos ampliam a percepcdo da autenticidade de sua
marca pelos consumidores. Da mesma forma, gestores de marcas podem enfatizar 0s
componentes cognitivos ou afetivos da marca sabendo qual resultado podem esperar em relagédo
a variaveis de desempenho como tamanho do conjunto de consideragdo, boca-a-boca positivo
e Share of Wallet. Os resultados sugerem que os profissionais de marketing do e-commerce
devem investir em um posicionamento auténtico, que por sua vez ira resultar em maior retencao
de clientes e competitividade.

Este trabalho tem suas limitagdes, a primeira seria a utilizacdo de uma amostra ndo
probabilistica. Uma amostra composta por consumidores de diferentes regides, faixas etarias,
niveis de renda, sexo e escolaridade permitiriam avaliar nuances de resultados de acordo com
o perfil socioecondmico do consumidor. Uma amostra probabilistica viabilizaria uma discussdo
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sobre estratégias de segmentacdo, por exemplo. Nesse sentindo, pesquisas futuras poderiam
explorar o segmento de baixa renda e o de idosos, mercados economicamente relevantes e que,
pelo menos a priori, S&0 menos propensos a comprar online.

Pesquisas futuras deveriam explorar as diferencas existentes entre as marcas. Um
aspecto que poderia ser explorado séo os estudos comparativos entre marcas B2C, B2B e C2C.
Outros fatores também poderiam ser explorados - Quais seriam as diferencas entre marcas
antigas e recém-criadas? Marcas de celebridades sdo questionadas sobre a sua autenticidade,
por exemplo, Lady Gaga € conhecida por sua identidade de marca Unica, no entanto é criticada
também por imitar a Madona. Outra linha de pesquisa interessante seria verificar a capacidade
das marcas de transferir autenticidade, ou seja, nos casos de acdes de extensdo de marca, a
percepgdo de autenticidade sdo transferidas naturalmente? A partir dessas extensdes a
percepcdo de autenticidade também é capaz de construir relacionamentos do tipo Hot e Cold?
Qual é o impacto dos componentes afetivos (Hot) e cognitivos (Cold) sobre varidveis de
desempenho como lifetime value, e-loyalty, aceitacdo de novas tecnologias etc.
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