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AREA TEMATICA: MARKETING

AVALIACAO DE PRODUTOS EM ALIANCA DE CO-BRANDING: O EFEITO DE
ANCORAGEM DA MARCA INGREDIENTE

RESUMO

Esta pesquisa busca identificar se a avaliacdo de notebooks € alterada quando ha co-branding
com marca ingrediente forte, e se ha diferenca na avaliagio em fungdo do estrato
socioecondémico ao qual o consumidor pertence. Esse processo de avaliacdo do produto €
investigado sob a 6tica da ancoragem de marca. Para testar as hipoteses, foram realizados trés
experimentos fatoriais, do tipo between e within-subject, com 865 estudantes de graduacao de
Sao Paulo. As andlises foram conduzidas por meio de teste t de comparacdo de médias e
modelos lineares gerais. Os resultados indicam que: tanto notebooks de marcas muito
conhecidas quanto os de marcas pouco conhecidas sdo mais bem avaliados quando possuem
co-branding com uma marca ingrediente forte; tanto marcas pouco conhecidas quanto marcas
muito conhecidas se beneficiam da co-branding com a marca ingrediente forte; ndo ha
evidéncia estatisticamente significante para sustentar a hipdtese de que a diferenca na
avaliacdo dos produtos com e sem co-branding seja maior entre os respondentes de classe
socioeconémica inferior, na comparacdo com os de classe superior.

ABSTRACT

This study aims to identify whether consumer laptops’ evaluations are influenced by the
presence of co-branding with a strong ingredient brand and whether differences in evaluations
are related to the socioeconomic stratum of the consumer. This evaluative process is
investigated from the perspective of brand anchoring effect. To check the hypotheses, three
factorial experiments (between- and within-subject) were carried out with 865 Brazilian
undergraduate students from Sdo Paulo. The analyses were conducted using t-tests for
comparisons of mean values and general linear models. The results indicate that: laptops
produced by better- and lesser-known brands are evaluated more favorably when co-branded
with a well-known ingredient brand; both better- and lesser-known brands enjoy increased
benefits from such an alliance; and no statistically significant evidence was found to support
the idea that there is a difference in the assessment of respondents regarding their
socioeconomic class.

Palavras-chave: ancoragem, co-branding, estrato socioeconémico.



INTRODUCAO

No contexto da integracdo de mercados, uma das maneiras de fortalecer a
competitividade e oferecer mais valor aos clientes é por meio de aliancas estratégicas. Neste
estudo, o tipo de alianca explorado é a co-branding, que consiste na parceria entre duas
marcas para desenvolver um produto, que é rotulado e identificado simultaneamente por
ambas (Helmig, Huber, & Leeflang, 2008; Leuthesser, Kohli, & Suri, 2003). Numa alian¢a de
co-branding, as marcas mais conhecidas tendem a melhorar a avaliagdo do produto e seus
atributos de qualidade e credibilidade sd@o compartilhados e estendidos & marca menos
conhecida (Washburn, Till, & Priluck, 2000, 2004). Esse processo de avaliacdo pode ser
entendido sob a Otica da ancoragem, que consiste na adogdo de um referencial que direciona a
escolha dos individuos em processos de julgamento e tomada de decisdo, podendo gerar ou
ndo Vviés de resposta (Tversky & Kahneman, 1974).

Ainda que as aliancas de marca estejam presentes numa série de categorias de produto
(Lin, 2012), h& escassez de pesquisas sobre o impacto da co-branding na avaliacdo de um
produto e na tomada de decisdo do consumidor (Keller & Lehmann, 2006; Thompson &
Strutton, 2012). E, embora os estudos sobre o efeito da ancoragem sejam robustos e tenham
sido observados em uma ampla variedade de dominios (Mussweiler & Strack, 2001; Smith,
Windschitl, & Bruchmann, 2013; Sugden, Zheng, & Zizzo, 2013), ha poucos trabalhos que
investigam esse efeito em contextos especificos de marcas, principalmente quando se trata de
co-branding com marca ingrediente (Esch, Schmitt, Redler, & Langner, 2009) — aquela que
age como modificadora da marca de acolhimento e adiciona valor a ela (Park, Jun, &
Shocker, 1996).

Um exemplo desse tipo de alianca pode ser observado no mercado de computadores,
no qual o Brasil se destaca como o terceiro maior mercado do mundo, concentrando 50% das
vendas de computadores pessoais na América Latina (International Data Corporation, 2012).
Deste modo, o produto escolhido para esse estudo foi o notebook, com o obejtivo de cobrir
uma lacuna nos estudos de comportamento do consumidor, especificamente no que se
relaciona com o efeito da ancoragem de marca ingrediente associado a estratégia de co-
branding.

A participacdo do Brasil na economia vem ganhando evidéncia nos Gltimos anos. De
acordo com relatério do Euromonitor International (2013), os paises emergentes devem
continuar crescendo e impulsionando a economia global. A previsao é de que, entre 2013 e
2020, os mercados emergentes sejam responsaveis por cerca de 65% do crescimento
econémico global e que, em 2020, cinco das dez maiores economias do mundo sejam desses
mercados - China, India, Russia, Brasil e México. Junto a esse crescimento, acompanha-se a
formacdo de uma nova classe média, com suas caracteristicas peculiares de consumo.
Conhecer os critérios de compra, caracteristicas sociodemograficas e estilos de vida desses
consumidores torna-se relevante para desenvolvimento de oportunidade nesses mercados.

Uma vez que 85% dos consumidores mundiais vivem em mercados emergentes
(Euromonitor International, 2013), observa-se um gap de pesquisas do comportamento do
consumidor em relacdo a esse publico. Estudos empiricos mostram-se relevantes, pois as
teorias estabelecidas e as generalizacfes empiricas decorridas de dados extraidos em paises
desenvolvidos ndo sdo necessariamente aplicaveis ao contexto desses mercados (Steenkamp,
2005). Além disso, ndo se tem conhecimento de estudos em mercados emergentes sobre como
se da o processo de ancoragem na avaliacdo de produtos co-branded entre consumidores de
classes sociais diferentes. Esse problema parece ser importante, j& que na éarea de
comportamento do consumidor é sabido que a classe social € um preditor significativo da
importancia dos critérios de avaliacdo de produtos e marcas, e que as pessoas pertencentes a
estratos sociais diferentes podem apresentar padrdes psicologicos e comportamentais distintos
(Williams, 2002).
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Os resultados do estudo podem contribuir, ainda, na definicdo de estratégias para
marcas que atuam nesses mercados. Nos ultimos anos, empresas multinacionais tém somado
esforcos para garantir participacdo de mercado em economias emergentes (Kumar, Sharma,
Shah, & Rajan, 2013) e, no mesmo ritmo, os consumidores desses mercados estdo expostos a
uma variedade de produtos e servicos, conhecendo e avaliando os diferentes atributos de
marcas locais e globais (Essoussi & Merunka, 2007). Considerando a co-branding como uma
boa estratégia de entrada e competicdo de marcas, € exigida uma compreensdo mais
aprofundada dos seus desdobramentos nos mercados emergentes (Besharat & Langan, 2014).

Desse modo, sdo definidos dois objetivos especificos para este estudo: identificar se 0s
produtos de marcas muito e pouco conhecidas sdo mais bem avaliados quando possuem co-
branding com uma marca ingrediente muito conhecida; e verificar se o efeito da co-branding
é mais evidente entre respondentes de estrato socioecondmico inferior do que entre os de
estrato superior.

REVISAO DA LITERATURA
Nesta secdo, sdo apresentados os principais conceitos adotados na pesquisa, a relacéo
entre eles e a formulagao das proposicoes testadas.

Brand equity e conhecimento de marca

O conceito de brand equity, definido como o valor a mais que o conhecimento de uma
marca ocasiona na resposta do consumidor em relagdo as suas acfes de marketing (Keller,
1993), é usado para clarificar o quanto o nivel de conhecimento e a familiaridade de uma
marca podem interferir na decisdo de compra do consumidor e melhorar a percepcao de seus
produtos em relacdo aos da concorréncia (Aaker, 1991; Besharat, 2010; Keller, 2008). O
conceito de brand equity e seu efeito sobre o comportamento de compra tém sido utilizados
na area de marketing para investigar aspectos sobre intencdo de compra, preferéncia do
consumidor e alianca de marca (Buil, Martinez, & de Chernatony, 2013; Washburn et al.,
2000).

De acordo com modelo proposto por Keller (1993), o conhecimento de marca é o
primeiro passo para a criacdo de brand equity, impactando significativamente a escolha do
consumidor. Esse conhecimento pode oferecer vantagem para a marca em sua categoria de
produto e, assim, aumentar seu desempenho de mercado. Desta forma, € mais provavel que
uma marca bem conhecida tenha melhores resultados de mercado em comparacdo a uma
marca menos conhecida (Huang & Sarigolli, 2012; Keller, 2008). O conceito de
conhecimento de marca utilizado nesse estudo consiste na “capacidade que um comprador
potencial tem de reconhecer ou de se recordar de uma marca como integrante de uma
categoria de produtos” (Aaker, 1998, p. 64). Dadas as suas caracteristicas, 0 conhecimento de
marca é uma medida comum em estudos que buscam medir avaliacdo de produto e marcas em
diferentes contextos (Aaker, 1991, 1998; Buil et al., 2013; Keller, 1993; Washburn & Plank,
2002; Yoo & Donthu, 2001).

Co-branding e processo de ancoragem

Estudos evidenciam que a alianca entre duas ou mais marcas pode induzir mudanca na
percepcao dos consumidores sobre qualidade, preco, gosto, performance, bem como sobre a
possibilidade de compra e recompra (Simonin & Ruth, 1998; Wanga & Muehling, 2010).
Nesse contexto, o tema co-branding tem recebido atencéo nos estudos da area de marketing e
desenvolvimento de produtos, mas ainda ndo ha consenso quanto aos seus desdobramentos
(Bouten, Snelders, & Hultink, 2011; Keller & Lehmann, 2006; Walchli, 2007).



Numa situacdo de co-branding, o conhecimento das marcas participantes € utilizado
como uma fonte de informacdo para o consumidor avaliar o produto co-branded (Besharat,
2010). Nesse processo, os consumidores em geral tém mais dificuldade em acessar
informacdes sobre a marca menos conhecida e estdo mais propensos a usar associagdes da
marca mais familiar ao julgar o produto (Bouten et al., 2011). Assim, uma marca mais
conhecida tende a influenciar mais a intencdo de compra e a melhorar a avalia¢do do produto,
e 0s consumidores tendem a estender a rede associativa da marca forte para o parceiro (Lin,
2012; Tam, 2008; Washburn et al., 2004).

De acordo com Tversky e Kahneman (1974), quando os individuos precisam julgar
um estimulo a partir de um atributo, mas ndo possuem uma referéncia especifica em mente,
selecionam um ancora aleatorio e fazem o0s possiveis ajustes até chegar a um resultado
aceitavel; a esse processo da-se 0 nome de ancoragem. A ancoragem pode, entdo, ser tratada
como um efeito da acessibilidade do conhecimento.

De acordo com Mussweiler e Strack (1999, 2000), numa deciséo de julgamento, o
efeito da ancoragem é mediado pelo conhecimento acessivel sobre o ancora (que pode ser um
namero, prego, marca, etc.), que exerce influéncia sobre o alvo a ser avaliado. Desta forma, se
o0 estimulo-ancora estiver mais acessivel na memoria, essa informacao servira como padrdo de
julgamento (Mussweiler & Strack, 2000). Espera-se que marcas com alto nivel de
conhecimento sejam avaliadas com mais facilidade e influenciem o julgamento do produto
co-branded (Esch et al., 2009). Adicionalmente, também é possivel interpretar os ganhos sob
0 argumento de complementariedade das marcas, ou seja, as duas marcas da alianca possuem
um conjunto de atributos relevantes que juntos melhoram a avaliacdo do produto, que se
beneficia das caracteristicas positivas de ambas as marcas que o constituem (Bouten et al.,
2011). Destarte, sdo langadas as seguintes hipoteses:

Hipdtese 1a: Dada uma marca de notebook pouco conhecida, o consumidor avaliara
melhor esse produto quando houver co-branding com uma marca ingrediente muito
conhecida.

Hipdtese 1b: Dada uma marca de notebook muito conhecida, o consumidor avaliara
melhor esse produto quando houver co-branding com uma marca ingrediente muito
conhecida.

Estrato socioeconémico e consumo

Consumidores de estratos sociais distintos apresentam diferenga no comportamento
em relacdo ao consumo de produtos de diferentes categorias € a escolha de marcas
(Cleveland, Papadopoulos, & Laroche, 2011; Steenkamp & de Jong, 2010). Nesse sentido,
pesquisas apontam que consumidores de classes sociais inferiores, ou de baixa renda, tendem
a buscar diminuir riscos e a valorizar a diade custo-beneficio em termos de durabilidade,
preco e marca (Barki & Porto, 2008; Kanwar & Pagiavlas, 1992). Assim, tendem a ser fi€is a
algumas marcas, geralmente lideres na categoria do seu produto, e sdo0 mais propensos a
comprar marcas que vém de fabricantes confiaveis e tém forte reputacdo de qualidade
(Chauvel & Mattos, 2008; Euromonitor International, 2013; Prahalad, 2005).

Muitos desses consumidores vivem em mercados emergentes, que atraem
multinacionais por motivos como i) presenca de uma classe média com maior renda per
capita, ii) perspectivas de crescimento econémico e iii) demanda ndo atendida de produtos e
servigos (Kumar et al., 2013). De acordo com Besharat e Langan (2014), estratégias como a
co-branding, que cresce em ritmo acelerado, podem ajudar tanto empresas globais quanto
locais a desenvolver novos produtos, melhorar a imagem das marcas participantes e acessar
novos mercados. Por isso, acredita-se que essa alianga seja uma alternativa de competicéo em
mercados em desenvolvimento, onde os consumidores buscam produtos de qualidade a precos
acessiveis e tém uma variedade de marcas disponiveis.
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Considerando que a soma das caracteristicas positivas das marcas em uma alianca de
co-branding pode diminuir o riscos (financeiro e de desempenho) associados a escolha de um
produto, e que esses riscos sdo mais acentuados entre pessoas de classes socioeconémicas
inferiores (Prahalad, 2005), propde-se que:

Hipotese 2: Espera-se que a diferenca na avaliacdo obtida entre os produtos com e sem
co-branding seja maior entre o0s respondentes de classe socioecondmica inferior, na
comparacdo com respondentes de classe socioecondmica superior.

A estratificagdo social serve como indicador de poder, estilo de vida e contexto de
consumo, e pode ser utilizada como ferramenta para elaboracdo de politicas governamentais,
estratégias de marketing, segmentacdo de mercado, entre outros (Coleman, 1983; Kamakura
& Mazzon, 2013a, 2013b; Williams, 2002). Nesse sentido, Kamakura e Mazzon (2013b), por
meio de uma pesquisa realizada com 597 respondentes da cidade de S&o Paulo,
desenvolveram um critério de estratificacdo socioeconémica, baseado no conceito de classes
sociais e de renda permanente, para estratificar com mais rigor metodoldgico a sociedade
brasileira. Tendo em vista as propriedades diversificadas e a robustez do modelo, ele foi
utilizado nesse estudo.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Nesse estudo, foram conduzidos trés experimentos de design fatorial (between e
within-subject) com participacdo de 865 respondentes, distribuidos aleatoriamente entre os
grupos experimentais. A variavel dependente, comum aos trés experimentos, é avaliacdo de
produto; as varidveis independentes sdo marca (muito e pouco conhecida), co-branding
(presenca e auséncia) e estrato socioecondmico (superior e inferior), essa presente apenas no
experimento 3.

Participantes do experimento

Foram convidados estudantes de graduacdo de S&o Paulo para participar dos
experimentos, totalizando 865 respondentes. O uso de amostras de estudantes se justifica
guando o objetivo do trabalho é testar hipdteses tedricas em vez de determinar generalizacdes
absolutas (Koschate-Fischer, Diamantopoulos, & Oldenkotte, 2012). Além disso, o produto
escolhido para testar as hipoteses (notebook) é amplamente consumido pela populacdo de
referéncia da pesquisa.

Operacionalizacdo das variaveis

As escalas de avaliacdo de produto e conhecimento de marca foram adaptadas,
respectivamente, dos trabalhos de Shamdasani, Stanaland e Tan (2001) e Yoo e Donthu
(2001). Os itens passaram por procedimento de traducdo reversa e por julgamento de dois
especialistas em comportamento do consumidor para verificar clareza, adaptacdo ao contexto
da pesquisa e apresentacdo das questbes para garantir a validade de translacdo (contetdo e
face). Como resultado, foram realizados ajustes na redacdo de alguns itens. A pontuacgéo para
cada produto e marca avaliados por respondente foi definida como a média das respostas aos
itens da escala.

De posse dos dados do experimento 1, cinco itens de ambas as escalas foram
submetidos a uma andlise fatorial exploratéria com extracdo de fatores por componentes
principais. Os cinco indicadores da escala de avaliagdo de produto apresentaram cargas
fatoriais elevadas com o 1° fator extraido (o menor valor foi 0,79) e a solugdo unifatorial
explicou 69,5% da variabilidade original dos dados; o coeficiente alfa de Cronbach, calculado
para os cinco itens, foi 0,888 e ndo teria sofrido acréscimo com a excluséo de qualquer deles;
e a matriz de correlacdo linear entre os itens conteve valores de 0,50 a 0,71. Na escala de
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conhecimento de marca, dois dos itens apresentaram cargas fatoriais baixas no primeiro fator
e, por esse motivo, foram excluidos das anélises. Para os trés indicadores restantes, a solucéo
unifatorial explicou 65,8% da variabilidade original dos dados, o coeficiente alfa de Cronbach
foi 0,739, e a matriz de correlacdo linear entre os itens apresentou valores da ordem de 0,50.
Imagina-se que um dos itens descartados continha problema de redagéo pouco clara (esse item
foi reformulado para aplicagdo nos experimentos 2 e 3) e que o outro ocasionou dificuldade
de resposta por ter sido apresentado na ordem inversa (este foi descartado e ndo aproveitado
nos experimentos 2 e 3).

A partir dos dados obtidos nos experimentos 2 e 3, as escalas foram submetidas a uma
andlise fatorial confirmatéria para testar consisténcia interna. Os ajustes podem ser
observados na Tabela 1:

Tabela 1 — indices de Ajuste dos Modelos de Anélise Fatorial Confirmatéria
indices Avaliagédo de produto Conhecimento de marca

Experimento 2 Experimento 3 Experimento 2 Experimento 3

Goodness-of-Fit (GFI) 0,995 0,996 0,991 0,995
Comparative Fit Index (CFI) 1,000 1,000 0,984 0,998
Normed Fit Index (NFI) 0,997 0,998 0,971 0,996
Raiz do erro quadratico médio

aproximado (RMSEA) 0,000 0,000 0,072 0,044
x2/df 0,57 0,63 2,80 1,60

Para testar a validade de critério da escala de avaliacdo do produto, foi incluida, no
questionario do experimento 2, uma questdo sobre a marca de notebook que o pesquisado
possuia e sua satisfacdo com o mesmo. Era esperado que pessoas que possuissem notebook da
marca mais conhecida e estivessem satisfeitas, os avaliassem melhor do que quem possuisse 0
mesmo produto e ndo estivesse satisfeito. Apenas 24 respondentes possuiam notebook da
marca mais conhecida e avaliaram os produtos dessa marca; desses, 19 afirmaram estar
satisfeitos e apenas cinco insatisfeitos. Nessa amostra de respondentes, tanto os notebooks
com co-branding quanto os sem co-branding, exibidos no experimento, foram mais bem
avaliados por respondentes que se declararam satisfeitos do que por aqueles que se declararam
insatisfeitos; os valores-p desses testes de hipotese sdo, respectivamente, 0,043 e 0,047, o que
representa evidéncia de validade da escala de avaliacdo de produtos utilizada. Apenas sete
respondentes declararam possuir notebook da marca menos conhecida e, por esse motivo, 0s
testes ndo foram realizados para esse cenario.

Para identificar marcas com maior e menor nivel de conhecimento por parte da
populacédo de referéncia, foram entrevistados 31 etudantes numa pesquisa exploratéria. Como
resultado, foram escolhidas as marcas Dell (mais conhecida) e Acer (menos conhecida) para
compor os cenarios dos experimentos 1 e 2. A Intel foi a marca ingrediente escolhida para
este estudo por ser mencionada em diferentes trabalhos sobre co-branding (Esch et al., 2009;
Leuthesser et al., 2003; Wanga & Muehling, 2010; Washburn et al., 2000), além de possuir
marca e imagem fortes (Leuthesser et al., 2003).

No experimento 3, optou-se por ndo utilizar apenas uma marca de alto ou baixo nivel
de conhecimento, mas as trés marcas que apareceram na pesquisa exploratoria para cada
nivel, foram elas: Dell, HP e Sony (mais conhecidas) e Asus, CCE e Lenovo (menos
conhecidas).



A variavel co-branding teve dois niveis, presenca ou auséncia, e foi atribuida de forma
aleatdria entre os participantes. O tratamento estava presente tanto nos produtos de marca com
alto nivel de conhecimento quanto de baixo nivel de conhecimento e era representado pelo
selo do Processor Intel Core i5 Segunda Geracgdo e pelo nome Processador Intel na descricdo
do produto. As ilustracbes adotadas para representar os produtos foram idénticas e a
apresentacdo de suas caracteristicas seguiu padrfes usualmente adotados em propagandas em
midias impressas.

O estrato socioecondmico foi medido por meio do modelo de Kamakura e Mazzon
(2013b), cujos itens sdo posse de bens, escolaridade do chefe de familia e acesso a servicos
essenciais, e dividem os respondentes entre as classes: A, B1, B2, C1, C2, D, E. Nesse estudo,
foi definido que o estrato superior € formado pela classe A e o estrato inferior € formado pelas
classes B1, B2, C1 e C2. Os critérios de atribuicdo de pontos as caracteristicas dos
respondentes podem ser obtidos a partir dos autores.

EXPERIMENTOS E ANALISES
Nesta secdo, sdo apresentadas as analises e a discussao sobre os resultados obtidos nos
trés experimentos.

Experimento 1

O experimento 1 foi do tipo within-subject, teve design fatorial 2 x 2 e as variaveis
manipuladas foram marca de notebook (muito e pouco conhecida) e co-branding (presenca e
auséncia). O estudo contou com 290 participantes, que receberam versdes impressas de
questionario.

As varidveis coletadas foram: conhecimento das marcas Acer ou Dell, e Intel; e
avaliacdo de um notebook da marca Acer ou Dell sem co-branding com a Intel e avaliagdo do
mesmo produto, mas com co-branding com a Intel. As configuracgdes e as apresentacfes dos
dois produtos avaliados eram iguais, a ndo ser pela auséncia ou presenca do selo da marca
ingrediente. Para cada um desses dois cenarios, foram montadas quatro versdes de
questionarios, alternando-se de um para outro a ordem de apresentacdo dos produtos, das
questdes e dos indicadores das escalas de conhecimento de marca e de avalia¢do de produto.

Resultados

Na amostra de participantes, houve predominéancia de respondentes do sexo masculino
(57,9%). A idade média foi de 19,5 anos, com variagdo entre 17 e 26 anos, € concentragao de
respondentes na faixa dos 17 aos 22 anos. Houve predominéancia (77,1%) de estudantes com
renda familiar mensal acima de R$ 13.560, o que representou 0,9% da populacdo ocupada do
Pais em 2010 (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE, 2010).

Com os resultados, foi possivel validar a suposicdo de que a Dell é uma marca mais
conhecida do que a Acer: o valor-p do teste de hipdtese de comparacdo de duas médias foi
aproximadamente 0,00; logo, ha forte evidéncia estatistica de que a média de conhecimento
da marca Dell seja maior que a média de conhecimento da marca Acer. Testes de comparagdo
de médias também foram desenvolvidos para o conhecimento das marcas Intel e Acer (Intel é
mais conhecida; valor-p do teste igual a 0,004) e para o0 conhecimento das marcas Intel e Dell
(nesse caso, a diferenca nao é significante). Esses resultados estdo em linha com o verificado
na fase exploratoria.

Foram testadas as hipdteses Hla e H1b. Os resultados de ambos os testes de
comparacdo de médias com amostras emparelhadas estéo sintetizados na Tabela 2:



Tabela 2 — Testes das hipoteses Hla e H1b

Hy, (n = 148) Hyp, (n = 142)
t observado 10,10 8,67
t critico (00 = 5%, unicaudal) 1,65 1,65
Graus de liberdade 147 141
Valor-p 0,000 0,000

Fonte: Elaboracéo prépria.

H& forte evidéncia de que, dada uma marca de notebook pouco conhecida, o
consumidor avaliara melhor seu produto quando houver co-branding com uma marca
ingrediente forte (H1a), e que, dada uma marca de notebook muito conhecida, o consumidor
avaliara melhor seu produto quando houver co-branding com uma marca ingrediente forte
(H1b).

Discusséo dos resultados

Nesse estudo, foram encontradas evidéncias de que: (i) uma marca menos conhecida
de notebooks tem seu produto melhor avaliado quando este contém co-branding com uma
marca ingrediente forte; (ii) embora uma marca muito conhecida tenha seus produtos bem
avaliados isoladamente, ela também se beneficia da alianga de co-branding com uma marca
ingrediente forte; e (iii) a avaliacdo do notebook de uma marca pouco conhecida em alianca
com marca ingrediente forte foi pior que a avaliacdo de produto andlogo de marca muito
conhecida com a mesma alianca de co-branding.

A pesquisa de Esch et al. (2009) mostra que em situacdes em que o produto é
resultado de co-branding entre duas marcas fortes e bem conhecidas, a diferenca na avaliacéo
ndo pode ser identificada por meio da ancoragem de marca. No presente estudo, observou-se
gue a marca Dell é a mais conhecida dentre as trés apresentadas e, mesmo sendo mais
conhecida e mais bem avaliada, também se beneficiou do co-branding com a Intel. Talvez
este efeito seja atribuivel a complementariedade das caracteristicas das duas marcas, que se
somam em um produto co-branded, e a caracteristica da marca ingrediente (no caso, a Intel)
em adicionar valor ao produto.

Experimento 2

O experimento 2 teve design fatorial 2 x 2, do tipo between-subject, com manipulagao
das mesmas variaveis do experimento anterior. Nessa etapa, 210 participantes responderam ao
questionario na versao online, escolhida para que ndo houvesse influéncia do pesquisador e
com o objetivo de dar mais evidéncia de validade interna (Cooper & Schindler, 2011).

Os tratamentos e os grupos de controle foram atribuidos de forma aleatéria. As
configuracBes e as apresentacGes dos dois produtos avaliados foram as mesmas do
experimento 1. Foi utilizado o recurso de randomizacdo de questdes e itens de resposta
oferecido pelo Qualtrics, plataforma online com ferramentas para construcdo de questionarios,
distribuicéo e controle das respostas recebidas.

Resultados

Semelhante ao experimento 1, houve predominancia de respondentes do sexo
masculino (57,6%) e de estudantes com renda familiar mensal acima de R$ 13.560. A idade
média foi de 20,5 anos, com predominancia de respondentes na faixa dos 19 aos 22 anos.

Para analisar os dados obtidos no experimento 2, adotou-se o modelo linear geral
(GLM) com uma Unica variavel dependente (a variavel avaliagdo de produto). As analises do
modelo foram realizadas com ajuda do pacote estatistico SPSS 22.0.

Sdo pressupostos do modelo linear geral que os residuos sejam independentes,
possuam variabilidade constante entre as celulas do experimento e estejam normalmente
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distribuidos com valor esperado igual a zero. Para isso, o teste de Levene para
homogeneidade de variancia dentro dos grupos (o valor-p igual a 0,166 permite afirmar que
ndo ha evidéncia estatistica para rejeitar a hipdtese nula de variancias de erro da variavel
dependente iguais entre grupos) e a analise visual da distribuicdo dos residuos sugerem que 0s
pressupostos do modelo adotado estejam respeitados.

Foi gerado um modelo com dois fatores de efeito fixo: marca (cujos niveis sdo: menos
conhecida e mais conhecida) e co-branding com a marca ingrediente (cujos niveis sao:
auséncia ou presenca). O modelo foi construido de forma a incorporar o efeito de interacéo
entre marca e co-branding, incluindo o fator de efeito fixo sexo e as covariaveis
conhecimento da marca constituinte e conhecimento da marca ingrediente.

Tabela 3 — Modelo Linear Geral (experimento 2)

. Tipo 111 Soma dos Quadrado . Eta parcial
Ol pQuadrados elf Médio Z SIE qua%rado
Modelo corrigido 31,4132 9 3,490 5,727 ,000 ,205
Interceptacdo 42,161 1 42,161 69,183 ,000 ,257
CM_CONST 1,776 1 1,776 2,915 ,089 ,014
CM_INTEL ,379 1 ,379 ,622 431 ,003
MARCA 4,754 1 4,754 7,801 ,006 ,038
CO_B 5,933 1 5,933 9,735 ,002 ,046
Sexo ,226 1 ,226 ,370 544 ,002
MARCA *CO B ,104 1 ,104 171,680 ,001
MARCA * Sexo ,012 1 ,012 ,020 ,887 ,000
CO_B * Sexo ,235 1 ,235 ,386 535 ,002
MARCA * CO_B * Sexo ,314 1 ,314 ,516  ,473 ,003
Erro 121,884 200 ,609
Total 2919,720 210
Total corrigido 153,297 209

Nota: R Quadrado =,205 (R Quadrado Ajustado = ,169)

E possivel observar que existe associacdo entre marca e avaliacdo do produto (valor-p
igual a 0,006), e entre co-branding e avaliacdo de produto (valor-p igual a 0,002) ainda que a
variabilidade de Y explicada pelo modelo seja baixa. A interacdo entre os efeitos fixos
(marca, co-branding e sexo) ndo foi significante e as covariaveis conhecimento da marca
constituinte e conhecimento da marca Intel parecem ndo influenciar a variavel dependente,
ambas com valores-p 0,089 e 0,431, respectivamente.

Ha& evidéncia de que: i) o produto da marca mais conhecida é, em média, mais bem
avaliado que o produto da marca menos conhecida; ii) produtos com presenca de co-branding
foram mais bem avaliados, em média, do que os produtos sem co-branding.

Discusséo dos resultados

Da mesma forma que no experimento 1, observou-se que 0s notebooks de ambas as
marcas sao mais bem avaliados quando ha co-branding. Néo foi observado efeito de interacdo
significante entre marca e co-branding.

E possivel interpretar que, independente da marca do notebook ser muito ou pouco
conhecida, a alianga de co-branding alavanca a avaliagcdo dos produtos. Conforme observado
por Leuthesser et al. (2003), diferentes fabricantes de computadores optam por co-branding
com uma marca ingrediente forte (neste caso, a Intel) porque seus clientes acreditam no
desempenho e na credibilidade oferecidos por ela.

Outra observacdo pode ser feita em relacdo ao género dos respondentes: tanto homens
quanto mulheres avaliam melhor os produtos com co-branding, independente da marca.



Portanto, a estratégia pode apresentar resultados positivos para diferentes segmentos de
mercado.

Esse estudo da& suporte as hipoOteses la e 1lb. Constatou-se que os resultados séo
semelhantes nos estudos do tipo within e between-subject. Desta forma, a pesquisa atendeu a
sugestdo de que é relevante que um projeto experimental seja realizado nos dois formatos e
tenham os resultados comparados para mostrar mais evidéncias de validade (Charness,
Gneezy, & Kuhn, 2012).

Experimento 3

O experimento 3 contou com a participacdo de 305 estudantes, que responderam a um
questionario online. O design experimental foi 2 x 2 x 2, e a variavel socioecondmica foi
acrescentada para teste da hipotese 2. O projeto experimental foi do tipo within e between-
subject e as andlises foram conduzidas por meio de teste t de comparacdo de médias e de
modelo linear geral (GLM).

Resultados

Ao contrario dos experimentos anteriores, houve predominancia de participantes do
sexo feminino (61%) na amostra de respondentes. A idade média foi de 22,7 anos, com
predominancia de estudantes na faixa dos 19 aos 22 anos. A amostra foi bem dividida entre os
dois estratos socioecondmicos considerados (superior e inferior), sendo 58% dos respondentes
pertencentes ao estrato superior (A) e 42% pertencentes aos estratos caracterizados como
inferiores (B1 a C2).

Foi conduzido teste de comparacdo de médias para a avaliacdo de produto no tipo
within-subject. Dos 305 respondentes, 166 avaliaram primeiro o produto sem co-branding
(média de 3,78) e depois o produto com co-branding (média de 3,98). O teste apresentou
significancia ao nivel de 1%, o que permite afirmar que a media de avaliacdo do produto com
co-branding € maior que a média de avaliagdo do mesmo produto sem co-branding.

Teste analogo foi conduzido para testar as respostas de 139 participantes que
avaliaram primeiro o produto com co-branding (média de 3,94) e depois o produto sem co-
branding (média de 3,66). O teste apresentou significancia ao nivel de 1%, permitindo
afirmar, novamente, que a média de avaliacdo do produto com co-branding € maior que a
média de avaliagdo do mesmo produto sem co-branding. Logo, ha forte evidéncia estatistica
para sustentar as hipdteses la e 1b.

Também optou-se pelo GLM para fazer a analise dos resultados. Conforme proposta
do experimento 3, a varidvel estrato socioecondmico foi incorporada ao modelo e, além desta,
foram acrescentadas as covariaveis conhecimento da marca constituinte e conhecimento da
marca ingrediente. De acordo com o teste de Levene (valor-p igual a 0,657), ndo ha evidéncia
estatistica para rejeitar a hipotese nula de variancias de erro da variavel dependente iguais.
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Tabela 4 — Modelo Linear Geral (experimento 3)

Tipo I Quadrado Eta

Origem Soma dos df Meédio A Sig. parcial
Quadrados guadrado

Modelo corrigido 43,959° 9 4,884 7,376 ,000 ,184
Interceptacdo 89,194 1 89,194 134,696  ,000 ,313
CM_Intel ,698 1 ,698 1,055 ,305 ,004
CM_Const 9,383 1 9,383 14,169 ,000 ,046
Marca 5,116 1 5,116 7,726 ,006 ,026
CO_B 3,828 1 3,828 5,781 ,017 ,019
Classe_Soc_Ec 3,941 1 3,941 5,951 ,015 ,020
Marca * CO_B 0,000 1 0,000 ,000 ,993 ,000
Marca * Classe_Soc Ec ,482 1 ,482 128 ,394 ,002
CO_B * Classe_Soc_Ec 1,063 1 1,063 1,605 ,206 ,005
Marca * CO_B * Classe_Soc_Ec ,816 1 ,816 1,233 ,268 ,004
Erro 195,345 295 ,662
Total 4778,280 305
Total corrigido 239,304 304

Nota: * R Quadrado =,184 (R Quadrado Ajustado = ,159)

No modelo, as trés variaveis independentes (marca, co-branding e estrato
socioecondmico) apresentam associacdo com a varidvel dependente (avaliacdo de produto),
com valores-p abaixo de 0,05, conforme apresentado na Tabela 4. A classe socioeconémica a
qual o participante pertence pode influenciar a avaliacdo de produtos de marcas mais e menos
conhecidas em alianca de co-branding. No entanto, ndo foi verificado efeito de interacdo entre
as varidveis (marca, co-branding e estrato socioecondmico), que apresentaram valores-p nao
significantes ao nivel de 5%.

_ Classe
4.20 Saocioecondmica
5} — inferiar
—— superior
410
]
]
-]
£
5 4007
0
L]
2
"
£ 3807
o™
1.
"
E
¥ 3,80
5
@
=
3,704
3,60
T T
sem co-branding com co-branding
CO_B

Figura 1 — Médias marginais estimadas para avaliagdo de produto — separagdo por co-branding
e estrato socioeconémico

Ao comparar a diferenca de avaliagdo dos produtos entre os participantes de estratos
inferior e superior, observa-se que os respondentes de classes inferiores apresentam maior
diferenca na avaliagdo dos produtos com e sem co-branding (na Figura 1, a reta azul,
indicativa das avaliacfes médias de produtos com e sem co-branding entre respondentes de
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classe socioeconémica inferior, € mais ingreme do que a reta verde, correspondente as
avaliacbes dos respondentes de classe socioecondmica superior). No entanto, o efeito de
interacdo entre co-branding e classe socioecondmica ndo é significante no contexto do
modelo formulado (valor-p igual a 0,206). Logo, ndo ha evidéncia para sustentar a hipotese 2.

Discusséo dos resultados

O experimento 3 complementa os demais e corrobora os resultados encontrados
anteriormente. Observa-se que tanto os produtos de marcas muito conhecidas quanto os de
marca pouco conhecidas sdo mais bem avaliados quando estdo em alianca de co-branding
com uma marca ingrediente forte, confirmando as hipoteses 1a e 1b. Nédo ficou evidente que o
estrato socioecondmico influencia a avaliacdo de produtos co-branded. Foi possivel observar
que 0s respondentes pertencentes ao estrato superior avaliam as marcas menos conhecidas
pior do que os de estrato inferior, mas essa diferenca ndo foi estatisticamente significante.

Ainda que a interacdo entre as variaveis marca, co-branding e estrato socioecondémico
ndo tenha sido estatisticamente significante, observou-se que a diferenca na avaliacao obtida
entre os produtos com e sem co-branding é maior entre os respondentes de classe
socioeconémica inferior, na comparacdo com respondentes de classe socioeconémica
superior. Percebeu-se também que notebooks de marcas menos conhecidas em alianga de co-
branding sdo mais bem avaliadas pelos respondentes de estrato inferior (3,96) do que pelos
respondentes de estrato superior (3,38).

Essa observacdo permite interpretar algumas vantagens em utilizar a estratégia de co-
branding em mercados emergentes. Em primeiro lugar, para marcas menos conhecidas em
paises como o Brasil, a co-branding mostra-se uma boa estratégia de entrada em novos
mercados; aos gestores de marketing, cabe avaliar se a parceria deve ser feita com empresas
locais ou com multinacionais consolidadas no segmento de atuacdo (como a Intel nesse
exemplo). O segundo ponto refere-se a estratégia de aquisicdo: em mercados emergentes, qual
seria a melhor estratégia para evidenciar a unido e o fortalecimento das marcas? E necessario
pensar em acgdes que remetam ao beneficio da complementariedade e as associa¢fes positivas
de cada marca em suas respectivas categorias de produto. Um terceiro ponto diz respeito ao
poder de compra de consumidores das classes inferiores: como visto anteriormente, a nova
classe média caracteristica de mercados emergentes tem mais recursos disponiveis e,
consequentemente, mais disposicdo a consumir produtos que antes ndo eram acessiveis.
Como esses consumidores tendem a buscar facilidade de pagamento, melhor escolha custo-
beneficio e, possivelmente para isso, produtos de fabricantes renomados (pelo menos quando
se trata da compra de produtos de alto envolvimento e valor agregado), a estratégia de co-
branding para marcas menos conhecidas — sejam elas locais ou multinacionais — pode
melhorar sua imagem, diminuir os custos de marketing e, assim, viabilizar competicdo com
precos mais atrativos e produtos de maior qualidade percebida.

CONSIDERACOES FINAIS

A proposta deste estudo foi verificar se aliancas de co-branding alteram a avaliagdo de
notebooks de marcas muito e pouco conhecidas, e se 0 estrato socioecondémico ao qual
pertencem os respondentes também interfere nessa avaliacao.

Os resultados do estudo oferecem evidéncia de que: i) tanto notebooks de marcas
muito conhecidas quanto os de marcas pouco conhecidas sdo mais bem avaliados quando
possuem co-branding com uma marca ingrediente forte, confirmando as hipoteses 1a e 1b; ii)
tanto marcas pouco conhecidas quanto marcas muito conhecidas se beneficiam da co-
branding com a marca ingrediente forte, ndo havendo evidéncia de que as marcas menos
conhecidas se beneficiem mais dessa alianga; iii) ndo ha interacdo estatisticamente
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significante entre as variaveis estrato socioeconémico e avaliagdo do produto com e sem
alianca de co-branding, ndo suportando a hipétese 2.

De acordo com tais resultados, a teoria da ancoragem parece ser insuficiente para
explicar as diferencas na avaliacdo de produtos com e sem co-branding, ja que em aliangas
entre marcas muito conhecidas ndo ha clareza de qual serve como ancora. Desta forma, pode-
se adotar a explicacdo que a melhora na avaliagdo de notebooks co-branded pode ser
resultado da complementariedade das marcas. Assim, a combinacdo das marcas acrescenta
informagao ao produto, os atributos mais relevantes de cada parceiro se somam e superam 0
efeito apenas da co-branding (Geylani, Inman, & ter Hofstede, 2008; Park et al., 1996;
Washburn et al., 2004). Esse achado pode ser resultado do tipo de alianca que foi avaliada — a
de marca ingrediente, que age como modificadora da marca de acolhimento e adiciona valor a
ela (Park et al., 1996).

O estudo cobriu uma lacuna na literatura sobre ancoragem observada em cenarios nao
numericos. Outro avanco em relacdo aos estudos anteriores, estd em relacdo ao tipo de
alianca. Sdo0 mais comuns pesquisas que analisam uma co-branding entre duas marcas
constituintes (Bouten et al., 2011; Esch et al., 2009; Geylani et al., 2008; Walchli, 2007),
caracterizada pela presenca de duas marcas que estdo no mesmo nivel e nenhuma delas
domina esta relagdo. Aqui, foi avaliada uma co-branding entre uma marca constituinte e uma
ingrediente. Nessas aliancas, a marca ingrediente ndo toma papel principal, mas agrega valor
ao produto e eleva sua avaliacdo por meio de suas associacOes positivas de credibilidade e
qualidade, por exemplo.

A incorporagao da varidvel estrato socioecondmico cobriu uma lacuna da literatura ao
comparar 0 comportamento entre consumidores de diferentes classes, que ainda € um campo
em expansdo tanto no Brasil quanto no exterior (Mattoso, 2006; Williams, 2002).
Adicionalmente, mostra-se importante conhecer o publico alvo para tracar estratégias que
gerem os retornos esperados, e isso s é alcangado por meio de pesquisa (Wedel & Kamakura,
2000).

E importante que outras pesquisas sejam realizadas ndo apenas com estudantes, mas
entre individuos com diferentes atividades. Outro fator limitador foi a conducdo dos
experimentos: uma parte dos respondentes participou da pesquisa em laboratorio e outra parte
via internet. Esses Ultimos poderiam ndo estar concentrados apenas na atividade do
experimento, podendo ter sofrido influéncia de fatores externos ao cenario apresentado.

Uma oportunidade de estudo esta relacionada ao fato de que apenas a teoria da
ancoragem parece ser insuficiente para explicar a contribuicdo das marcas em alian¢a de co-
branding. Nesse sentido, faz-se necessario realizar pesquisas para entender o motivo de as
melhorias de avaliacdo decorrentes da co-branding ocorrerem. Em relacdo aos participantes
de estrato socioeconémico inferior, por levarem em consideracdo a credibilidade da marca
para minimizar eventuais perdas, uma maior familiaridade e conhecimento da marca forte
pode reduzir a percepcao de risco em relacdo as marcas menos conhecidas, aumentando a
confianca e melhorando a avaliacdo (Keller, 2008; Tam, 2008). No entanto, Sdo necessarios
estudos especificos para subsidiar essas interpretacdes.

Outra oportunidade de estudo é analisar a associagdo entre marcas que ja tiveram
algum problema de recall ou que ndo sejam vistas como as melhores de uma categoria de
produto. Numa alianca de co-branding, essas marcas também se beneficiam ou levam a
avaliacdo de produtos para baixo?

Por fim, recomenda-se uma amostra maior de respondentes pertencentes as classes
inferiores, ja que estes, apesar de representativos no experimento 3, ainda sdo poucos em
relacdo aos demais. Outra sugestdo é dividir os estratos socioecondmicos de outras formas
(por exemplo: estrato muito superior versus estrato muito inferior) para analise de diferencas
na avaliacdo de produtos.
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