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Resumo

O objetivo deste estudo é verificar como consumidores avaliam notebooks de marcas com diferentes niveis de
conhecimento quando ha alian¢a de co-branding com uma marca forte. Fez-se uso da teoria de ancoragem de
marca, de acordo com a qual a percepg¢ao de um produto resultante da aliang¢a entre uma marca mais conhecida
e outra menos conhecida é mais influenciada pela marca com alto nivel de conhecimento, ao passo que o efeito
da ancoragem nao deve ser verificado quando a co-branding é entre duas marcas fortes. Por meio de um experi-
mento realizado com 290 estudantes universitarios, de trés instituicdes de ensino superior de Sdo Paulo, foram
testadas trés hipdteses. Para tal, utilizou-se as escalas de conhecimento de marca e avaliagdo de produto. Foram
encontradas evidéncias de que: (i) uma marca menos conhecida de notebooks tem seu produto melhor avaliado
quando realiza co-branding com uma marca 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 forte.

Palavras-chave: Ancoragem. Co-branding. Avaliacao de produto. Notebook.

Abstract
The aim of this study is to access how consumers evaluate PC laptops of brands with different levels of knowl-
edge when a co-branding alliance with a strong brand is formed. The brandanchoring theory is used, accord-
ing to which the evaluation of a product resulting from the alliance between a brand better known and one
less known is more influenced by the brand with a higher level of knowledge, whereas such anchoring effect
should not be verified when the co-branding is developed between two strong brands. An experiment was
conducted with 290 undergraduates from three universities located in Sdo Paulo in order to test three hy-
potheses. For this we used the scales of brand awareness and product evaluation. Evidence was found that: (i)
a lesser known brand of PC laptops have its product better evaluated when the co-branding strategy with a
strong brand is adopted, (ii) although a very well known brand already had a sound evaluation of its product,
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it also benefited from the co-branding strategy with a strong brand.

Keywords: Anchoring. Co-branding. Product evaluation. PC laptop.

Introducao

Os gastos com produtos de tecnologia devem
crescer nos proximos anos (INTERNATIONAL DATA
CORPORATION - IDC, 2012a). Entre os paises mais
significativos para esse crescimento estd o Brasil,
terceiro maior mercado de computadores pessoais
do mundo, que concentra aproximadamente 50%
das vendas desse produto na América Latina (IDC,
2012b). Esse cenario mostra que o setor de tecno-
logia esta em alta no mercado global, inclusive nos
paises em desenvolvimento.

A globalizacao permite que os individuos tenham
acesso a informacao de diferentes partes do mundo e
em tempo real (MULLER, 2010). Essa integracdo de
mercados possibilita as empresas a implementacdo
de estratégias diferenciadas para fortalecer a compe-
titividade. Um dos tipos de estratégias competitivas
mais usadas é o das aliangas estratégicas, que con-
siste numa parceria entre empresas para elevar seus
negocios (YOSHINO; SRINIVASA RANGAN, 1996).

Esta pesquisa explora estratégias de co-branding
adotadas por empresas de notebooks, para diferen-
ciacdo no mercado varejista, a partir da associacdo
de sua marca com a Intel (chamada de marca ingre-
diente neste estudo). Entende-se como co-branding a
alianga entre duas marcas para desenvolver um pro-
duto, que é rotulado e identificado simultaneamen-
te por ambas (GEYLANI; INMAN; HOFSTEDE, 2008;
HELMIG; HUBER; LEEFLANG, 2008; LEUTHESSER;
KOHLI; SURI, 2003).

A partir desse cendrio, é lancada a questdo: a an-
coragem de marca numa alianca de co-branding pode
alterar a avaliacdo de notebooks de marcas muito e
pouco conhecidas? Para responder a questdo, utilizou-
-se a teoria da ancoragem, um componente do proces-
so de julgamento e tomada de decisdo (MUSSWEILER;
STRACK, 2001). De acordo com a teoria proposta por
Tversky e Kahneman (1974), o individuo toma deter-
minada informag¢do (dncora) como ponto de referén-
cia para a andlise do todo, fazendo possiveis ajustes
até chegar a um resultado plausivel.

No Brasil, ainda sdo poucos os estudos de decisdo
de compra, e um dos assuntos pouco explorados é o

da ancoragem (LUPPE; ANGELO, 2010). Além disso,
pesquisas sobre comportamento do consumidor em
mercados emergentes tornam-se relevantes, uma vez
que 80% dos consumidores mundiais vivem nesses
mercados (BURGESS; STEENKAMP, 2006). As teorias
estabelecidas e as generalizagdes empiricas decorri-
das de dados extraidos em paises desenvolvidos ndao
sdo necessariamente aplicaveis ao contexto desses
mercados (STEENKAMP, 2005).

Para dar continuidade as pesquisas no campo,
neste trabalho é explorado o efeito da ancoragem em
produtos co-branded - aqueles que levam combina-
¢do de duas marcas (BOUTEN; SNELDERS; HULTINK,
2011). A alianga de co-branding avaliada é entre uma
marca constituinte (quando duas marcas estdo no
mesmo nivel e nenhuma delas domina essa relagio) e
uma marca ingrediente (quando a marca “ingredien-
te” age como modificador da marca de acolhimento e
adiciona valor a ela). Dessa forma, esta pesquisa co-
bre uma lacuna nos estudos do comportamento do
consumidor e do efeito da ancoragem associados a
estratégia de co-branding.

Para melhor compreensao, o trabalho esta divi-
dido nas seguintes secoes, além desta introducio:
literatura sobre os temas principais - co-branding,
conhecimento de marca e processo de decisdo/an-
coragem; metodologia; andlise dos resultados; e, por
fim, consideracgdes finais.

Referencial tedrico

Nesta sec¢do, sdo abordados os conceitos de co-
-branding, conhecimento de marca e processo de an-
coragem, que ddo base para o estudo.

Co-branding

O tema co-branding tem recebido ateng¢do nos
estudos da area de marketing e desenvolvimen-
to de produtos, sendo recorrente em publicacdes
(BOUTEN; SNELDERS; HULTINK, 2011; KELLER;
LEHMANN, 2006; WALCHLI, 2007). Entende-se como

REBRAE. Revista Brasileira de Estratégia, Curitiba, v. 6, n. 3, p. 279-289, set./dez. 2013



281

Avaliacdo de notebooks em alianga de co-branding

co-branding a alianga entre duas marcas para desen-
volver um produto, que é rotulado e identificado si-
multaneamente por tais marcas (GEYLANI; INMAN;
HOFSTEDE, 2008; HELMIG; HUBBER; LEEFLANG,
2008; LEUTHESSER; KOHLI; SURI, 2003).

O aumento do nimero de aliangas estratégicas em
forma de co-branding (KELLER; LEHMANN, 2006;
SPETHMANN; BENEZRA, 1994) sugere preocupacao
das empresas em melhorar a percep¢do dos consu-
midores em relacdo a seus produtos e sua imagem,
considerando-se que a associagdo a uma marca bem
conhecida melhora a avaliacdo que os consumidores
fazem de produtos de marcas desconhecidas (LEVIN;
CHARLENE DAVIS; LEVIN, 1996). A partir dessa
unido, os consumidores podem desenvolver dife-
rentes associacdes entre nomes de marcas, as quais
sdo utilizadas para fazer julgamentos sobre o produ-
to na auséncia de informacdes (WASHBURN; TILL;
PRILUCK, 2000).

Segundo McCarthy e Norris (1999), estudos evi-
denciam que uma alian¢a entre duas ou mais marcas
pode induzir a mudang¢a na percepg¢do dos consumi-
dores sobre qualidade, preco, gosto, performance,
bem como sobre possibilidade de compra e recom-
pra. Assim, a estratégia de co-branding é uma técni-
ca cada vez mais popular, utilizada para transferir as
associagdes positivas de produtos de uma empresa
ou marca para outra, gerando sinergia entre as mar-
cas participantes, com o fim de angariar beneficios
(CHANG, 2009).

Sabe-se que a percepcao dos produtos de uma co-
-branding pode impactar a percepg¢ao das marcas que
compdem a alianga (SIMONIN; RUTH, 1998). Dessa
forma, as companhias podem aumentar as vendas,
penetrar novos mercados, expandir sua carteira de
clientes, definir precos mais altos em func¢do do va-
lor adicionado pela co-branding, além de aumentar a
reputacdo e a credibilidade de sua marca. Com efeito,
transmite-se a ideia de que a combinag¢do de marcas
aumenta o valor por meio da transferéncia de credi-
bilidade (RODRIGUES; SOUZA; LEITAO, 2011). Por
outro lado, esse tipo de alianca nem sempre reforca a
imagem dos parceiros, podendo até comprometé-la,
ja que também podem ser prejudicados pela incerte-
za dos consumidores quanto a associacdo de marcas
com niveis diferentes de conhecimento (GEYLANI;
INMAN; HOFSTEDE, 2008, WALCHLI, 2007).

Estudo realizado por Sreejesh (2012) mostrou que,
para realizar uma co-branding, ndo é necessario que as
marcas componentes sejam percebidas como de alta
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qualidade e reputagdo. O autor verificou que, em uma
alianca entre uma marca de alto valor e reputacdo e
uma marca menos conhecida, o produto co-branded
foi avaliado com base na marca percebida como de alta
qualidade e de renome. Essa pesquisa pode ser corro-
borada pelo estudo de Walchli (2007), de acordo com
o qual um nivel moderado de incongruéncia entre as
marcas pode ser ideal para influenciar a avaliagdo do
consumidor para um produto ou servigo.

Processo de ancoragem

Como os consumidores decidem qual marca com-
prar e quanto valem os produtos? Para responder a
questdes como essa, pode-se utilizar a teoria da an-
coragem, que auxilia na compreensdo do processo
que ocorre quando se adota determinada informacgdo
como ponto de comparacdo ou de referéncia para a
analise de um todo (TVERSKY; KAHNEMAN, 1974).

Pesquisas apontam que a influéncia da ancoragem
em processos de decisdo e julgamento é notavel. No
entanto, ainda sdo poucos os estudos dessa natureza
no Brasil (LUPPE; ANGELO, 2010). A teoria explica
que, quando os individuos precisam julgar um estimu-
lo a partir de seus atributos, mas ndo possuem uma re-
feréncia especifica em mente, selecionam um valor an-
cora aleatério e fazem os possiveis ajustes até chegar
a um valor aceitavel (TVERSKY; KAHNEMAN, 1974).
Na visdo dos autores, em momentos de incerteza, os
julgamentos podem ser embasados em numero limi-
tado de heuristicas simplificadoras. Segundo Santos et
al. (2010, p. 45), as heuristicas se caracterizam como
“uma alternativa simplificadora, um atalho que se
apresenta como alternativa perante os complexos cal-
culos mentais a serem aplicados nas tomadas de deci-
sdo de consumo em situagdes de incerteza”.

Na pesquisa desenvolvida por Tversky e
Kahneman (1974), que deu origem a teoria da anco-
ragem, participantes de um experimento foram con-
vidados a estimar a porcentagem de paises africanos
nas Nacdes Unidas. A primeira tarefa era indicar se a
porcentagem real era superior ou inferior a um nu-
mero ancora (dado pelos autores). Depois dessa fase,
os entrevistados deviam estipular um valor final que
acreditassem ser o correto. Os autores descobriram
que o valor dncora apresentado na primeira fase im-
pactava na definicdo do valor final indicado pelos
participantes. O estudo do efeito da ancoragem foi
testado por outros autores, que seguiram o desenho
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do experimento proposto por Tversky e Kahneman,
com ajustes e adapta¢des, mas que apresentaram
resultados semelhantes (ADAVAL; WYER JR., 2011;
JACOWITZ; KAHNEMAN, 1995; MUSSWEILER;
STRACK, 2001).

Strack e Mussweiler (1997) explicam o processo de
decisdo na auséncia de informag¢do por meio do refe-
rencial da acessibilidade seletiva. A partir de experi-
mentos sobre disposicdo a pagar e escolha de marca,
os autores mostraram que, comparando o valor de um
estimulo com o de um ancora, os individuos sdo insti-
gados a pensar sobre caracteristicas do estimulo com
valores semelhantes aos do dncora. Percebe-se, assim,
que os consumidores tendem a avaliar o preco de um
produto com base em outros da mesma categoria.

Jacowitz e Kahneman (1995) argumentaram, com
a realizagdo de experimentos, que, quanto maior a
incerteza do valor a ser estimado, maior é a influ-
éncia das ancoras ou dos pregos de referéncia nessa
estimativa. Adaval e Wyer Jr. (2011) também avalia-
ram quanto o conhecimento de determinado tipo de
produto afeta a estimativa de seu preco. Os autores
usaram produtos de mesma categoria (cameras fo-
tograficas) e de categorias diferentes (equipamentos
eletronicos e roupas), incluindo mensagem sublimi-
nar e atividades cognitivas. Observaram que, quanto
maior for o envolvimento com o produto e o conhe-
cimento de categoria, menor é a influéncia do valor
ancora, mas o seu efeito ainda é percebido. Os auto-
res também notaram que ha assimetrias quando a
comparacgao do pre¢o ancora é feita para produtos de
segmentos diferentes.

Na pesquisa de Esch et al. (2009), foi investigado
o efeito da ancoragem de marca, caracterizado pela
formacdo de imagens de marcas por um consumidor,
que nesse processo as compara com base em seu pro-
prio conhecimento. A pesquisa comparou aliangas de
marcas com diferentes ajustes e testou se, em uma
situacdo de co-branding, uma marca constituinte ser-
ve como ancora e interfere na imagem do produto
co-branded. Os autores utilizaram alianc¢as nas quais
duas marcas criaram o produto e estavam presentes
e identificadas na embalagem (como, por exemplo,
celulares Sony Ericsson). Como resultado, identifica-
ram que a percepg¢do de marcas em uma alianga entre
uma marca mais conhecida e outra menos conhecida
é influenciada pela marca com alto nivel de conhe-
cimento, ao passo que o efeito da ancoragem ndo é
verificado quando a co-branding é entre duas marcas
fortes (ESCH et al., 2009).

CORDEIRO, R. A.; PONCHIO, M. C.

Ancoragem de marca em
aliancas de co-branding

De acordo com Aaker (1998), a marca influencia
as avaliacoes dos clientes em relagdo a produtos e
servicos. Mesmo que o consumidor ndo conhega o
produto ou servico, estard mais propenso a compra-
-lo se tiver referéncias positivas da marca e mais fa-
miliaridade com ela, pois busca minimizar os riscos
da compra (CAPUTO; NOGUEIRA; MACEDO, 2008;
HEILMAN; BOWMAN; WRIGHT, 2000).

No modelo proposto por Keller (1993), o conheci-
mento de marca é formado por duas dimensoes: lem-
brang¢a de marca e imagem de marca. A lembranca de
marca esta relacionada ao reconhecimento e a recor-
dagdo, que constitui a capacidade de um comprador
reconhecer ou lembrar que uma marca pertence a de-
terminada categoria de produto (AAKER, 1998). J4 a
imagem da marca refere-se as associa¢oes vinculadas a
marca mantidas na memoria do consumidor (CAPUTO;
NOGUEIRA; MACEDO, 2008; KELLER, 1993).

Alguns estudos (ESCH et al., 2009; SREE]JESH,
2012; WASHBURN; TILL; PRILUCK, 2000) mostram
que, nas situacoes em que ha um produto co-branded,
o consumidor faz associagdes com os nomes das mar-
cas e utiliza o conhecimento que tem delas para ava-
liar o produto como um todo; assim, a percep¢ao de
uma alianc¢a entre uma marca mais conhecida e outra
menos conhecida pode ser mais influenciada pela
marca com maior nivel de reconhecimento.

Nesse cendrio, o acesso aos atributos de determi-
nada marca de alto conhecimento pode alterar o julga-
mento do produto co-branded. Numa co-branding for-
mada por uma marca muito conhecida e outra menos
conhecida, o julgamento podera ser mais influenciado
pela marca mais conhecida; ja se a alianga é composta
por marcas de mesmo grau de conhecimento por par-
te do consumidor, podera ndo haver um efeito de anco-
ragem significativo (ESCH et al.,, 2009).

Destarte, sdo lancadas as seguintes hipdteses:

H,: Dada uma marca de notebook pouco conheci-
da, o consumidor avaliarda melhor seu produto quan-
do houver co-branding com uma marca ingrediente
forte (Intel).

H,: Dada uma marca de notebook muito conheci-
da, o consumidor avaliarda melhor seu produto quan-
do houver co-branding com uma marca ingrediente
forte (Intel).

H,: Espera-se que a diferencga de avalia¢do obtida
entre os produtos testados em H, seja maior que a
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diferenca de avaliagdo obtida entre os produtos tes-
tados em H,.

Metodologia

Esta pesquisa € classificada como conclusiva cau-
sal, pois tem como objetivo testar hipédteses e inferir
causalidade entre as variaveis estudadas a partir de
um modelo planejado e estruturado (AAKER; KUMAR;
DAY, 2001; MALHOTRA, 2005). Dessa forma, foi esco-
lhida a metodologia experimental, que possibilita a
manipulacio de variaveis independentes e a mensura-
¢do de seus efeitos sobre as dependentes (PEDHAZUR;
SCHMELKIN, 1991; VENKATESAN, 1967).

0 estudo foi realizado em duas fases. A primei-
ra fase teve carater exploratério, com o intuito de
identificar marcas de notebook com maior e menor
nivel de conhecimento por parte da populacdo de
referéncia a ser estudada, definida como estudantes
do curso de Administracdo de trés instituicoes de
ensino superior do municipio do Sao Paulo. Foram
selecionados 30 alunos desse curso. Como resultado
dessa etapa, foram escolhidas as marcas Dell (mais
conhecida) e Acer (nivel médio de conhecimento)
para compor os cendrios dos experimentos. A mar-
ca de menor conhecimento foi a Lenovo, porém, na
fase de pré-teste do questionario final, os estudantes
sentiram dificuldade em avaliar seus produtos. Dai a
opcao pela utilizacdo da marca Acer, de nivel médio
de conhecimento, mas apontada como uma das trés
menos conhecidas na fase exploratéria.

Por ser mencionada em diferentes trabalhos so-
bre co-branding (ESCH et al.,, 2009; LEUTHESSER;
KOHLI; SURI, 2003; WANG; MUEHLING, 2010;
WASHBURN; TILL; PRILUCK, 2000), ser considera-
da a maior fabricante mundial de microprocessado-
res (INTERBRAND, 2012), além de possuir marca
e imagem fortes e apresentar vantagem de preco e
desempenho em relagdo a sua principal concorrente
(LEUTHESSER; KOHLI; SURI, 2003), a Intel foi a mar-
ca ingrediente escolhida para este estudo.

Descricao do experimento

A pesquisa da segunda etapa foi do tipo conclusi-
va causal e teve o objetivo de testar as trés hipdteses
anteriormente formuladas. Foi realizado um experi-
mento com dois cendrios: um com notebooks da marca
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Acer e um com notebooks da marca Dell (ambos com e
sem alianc¢a de co-branding com a Intel).

As variaveis coletadas no cendrio constituido pela
marca menos conhecida (Acer) foram:

a) conhecimento da marca Acer (cinco indicado-
res medidos em escala Likert de 5 pontos);

b) conhecimento da marca Intel (cinco indicado-
res medidos em escala Likert de 5 pontos);

c) avaliagao de um notebook com a marca Acer e
avaliacdo de um notebook com a marca Acer
que apresentava co-branding com a marca
Intel. Note-se que as configuragdes e as apre-
sentacoes dos dois produtos avaliados eram
idénticas, a ndo ser pela auséncia ou presenca
do selo da marca Intel (cada uma dessas vari-
aveis foi mensurada por meio de cinco indica-
dores com escala Likert de 5 pontos);

d) varidveis de controle (sexo, idade, renda, se
trabalha ou nao, se ja participou do processo
de compra de um notebook).

As variaveis coletadas no cendrio constituido pela
marca mais conhecida (Dell) foram as mesmas (o ré-
tulo “Acer” foi substituido pelo rétulo “Dell”). As ilus-
tragdes adotadas para representar os produtos foram
idénticas e a apresentacdo de suas caracteristicas se-
guiu padrdes usualmente adotados em propagandas
de midias impressas.

Para cada um desses dois cenarios, foram monta-
das quatro versodes de questionarios, alternando-se
de um para outro a ordem de apresentacao das ques-
toes e a ordem de apresentacdo dos indicadores das
escalas de conhecimento de marca e de avaliacao de
produto. Esse cuidado foi tomado para permitir le-
vantar mais evidéncias de validade de face do instru-
mento de coleta de dados.

Para avaliar o conhecimento de marca, foi utiliza-
da uma adaptacdo da escala de Yoo e Donthu (2001),
desenvolvida com base no conceito de brand equity.
Para esta pesquisa, foi selecionada a dimensdo brand
awareness/associations, formada por cinco itens.
Para a avaliacdo de produto, foi utilizada a escala de
Shamdasani, Stanaland e Tan (2001), também adap-
tada para o contexto da pesquisa. Os indicadores de
ambas as escalas passaram por procedimentos de
tradugdo reversa e de validade de translagdo (con-
teudo e face), executados por dois especialistas em
comportamento do consumidor.
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A ancoragem de marca foi baseada nos experi-
mentos de Tversky e Kahneman (1974): os partici-
pantes indicavam o nivel de conhecimento das mar-
cas apresentadas em cada cendrio (Acer e Intel ou
Dell e Intel) e avaliavam um notebook (Dell ou Acer)
com e sem alianc¢a de co-branding com a Intel. Assim,
foi possivel identificar se a presenca da marca Intel
altera ou ndo a avaliacdo dos notebooks.

Ao todo, 317 alunos do curso de Administracao de
trés universidades de Sao Paulo participaram da pes-
quisa; desse total, 27 questiondrios foram descarta-
dos por apresentarem muitos missing values. A amos-
tra foi composta selecionando-se, por conveniéncia,
turmas de 30 a 50 alunos e, na sequéncia, distribuin-
do-se aleatoriamente as oito versdes de questionario
a todos os estudantes presentes. Comparagdes do
comportamento das varidveis: o conhecimento de
produto (para as marcas Acer, Dell e Intel) e a avalia-
¢do de produto (Acer, Acer com Intel, Dell e Dell com
Intel) nas diferentes versdes de questionario nao evi-
denciaram diferencas significantes, o que sugere que
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a ordem de apresentacdo das questdes nao tenha in-
fluenciado nas respostas.

Analises e resultados

A amostra final foi composta por 290 participan-
tes. A Tabela 1 apresenta algumas estatisticas descri-
tivas desses respondentes.

Na amostra, houve predomindncia de respondentes
do sexo masculino (57,9%). A idade média foi de 19,5
anos, com variacdo de 17 a 26 anos e concentragao de
respondentes na faixa dos 17 aos 22 anos (houve ape-
nas dois participantes com 25 anos e um com 26 anos).
Quanto a renda, houve predominancia de alunos com
renda familiar mensal acima de R$13.560,00. No ques-
tionario, também era perguntado se o participante ja
tinha feito uma compra de notebook (a compra nao ne-
cessariamente precisava ter sido realizada com dinhei-
ro proprio); no total, 267 pesquisados (92,1%) ja ha-
viam comprado um notebook e 23 (7,9%) nao o fizeram.

Tabela 1 - Estatisticas descritivas da amostra

Acer (% na coluna)

Dell (% na coluna)

Total (% na linha)

(n=148) (n=142) (n=290)
Género
Feminino 66 (44,6) 56 (39,4) 122 (42,1)
Masculino 82 (55,4) 86 (60,6) 168 (57,9)
Idade
17-18 45 (30,4) 28 (19,7) 73 (25,2)
19-20 70 (47,3) 77 (54,2) 147 (50,7)
21-22 26 (17,6) 32 (22,5) 58 (20,0)
23-24 5(3.4) 4(2,8) 9 (3,1)
25-26 2(1,4) 1(0,7) 3(1,0)
Renda
Até R$1.356,00 1(0,7) 1(0,7) 2(0,7)
De R$1.357,00 a R$3.390,00 1(0,7) 2 (1,4) 3(1,0)
De R$3.391,00 a R$6.780,00 6 (4,1) 1(7,7) 17 (5.9)
De R$6.781,00 a R$13.560,00 27 (18,2) 21 (14,8) 48 (16,5)
Acima de R$13.560,00 113 (76,4) 107 (75,4) 220 (75,9)
Ocupacao
Estuda 94 (63,5) 107 (75,4) 201 (69,3)
Trabalha e estuda 54 (36,5) 35 (24,6) 89 (30,7)
Ja comprou notebook?
Sim 133 (89,9) 134 (94,4) 267 (92,1)
Nao 15 (10,1) 8 (5,6) 23 (7,9)

Fonte: Dados da pesquisa.
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Analise das variaveis

Os cinco indicadores da escala de conhecimento
de marca foram submetidos a uma andlise fatorial
exploratéria com extragdo de fatores por componen-
tes principais. Dois dos itens apresentaram cargas
fatoriais baixas no primeiro fator e, por esse motivo,
foram excluidos das andlises. A solugdo unifatorial,
para os trés indicadores restantes, explica 65,8% da
variabilidade original dos dados. Esse construto uni-
dimensional foi tratado como reflexivo. Investigacdes
adicionais de confiabilidade interna de sua escala
apontaram coeficiente alfa de Cronbach igual a 0,739
e coeficientes de correlacdo de Pearson moderados
(ordem de 0,50) entre os trés indicadores. Cabe des-
tacar que os dois indicadores descartados, em avalia-
cdo posterior, provavelmente continham problemas
de redacdo pouco clara (um item) e dificuldade de
resposta por ter sido apresentado na ordem inver-
sa (o outro item). A pontuacdo de conhecimento de
marca, para cada marca avaliada por respondente, foi

entdo definida como a soma das respostas aos trés
indicadores e pode variar de 5 a 15 pontos.

Procedimento andlogo foi efetuado para checar
a confiabilidade da escala de avaliagdo de produto.
Nesse caso, os cinco indicadores da escala, quando
submetidos a andlise fatorial exploratéria com extra-
¢do de fatores por componentes principais, apresen-
taram cargas fatoriais elevadas com o primeiro fator
extraido (o menor valor foi 0,79). A solu¢do unifato-
rial explica 69,5% da variabilidade original dos da-
dos. O coeficiente alfa de Cronbach, calculado para
os cinco itens, foi de 0,888 e nao teria sofrido acrés-
cimo com a exclusdo de qualquer deles. A matriz de
correlacdo linear entre os itens apresentou valores
moderados (de 0,50 a 0,71). Finalmente, a pontuacdo
de avaliacao de produto foi obtida para cada produto
avaliado por respondente e foi definida como a soma
das respostas aos cinco indicadores. Poderia variar,
portanto, de 5 a 25.

As Tabelas 2 e 3 a seguir apresentam algumas es-
tatisticas descritivas dos itens dessas escalas.

Tabela 2 - Estatisticas descritivas dos itens da escala de conhecimento de marca

Acer (n =148) Dell (n = 142) Intel (n = 290)

- Desvio L. Desvio - Desvio
Média _ Média ~ Média _

padrao padrao padrao
Sou capaz de reconhecer a marca entre outras marcas concorrentes. 3,05 1,43 4,27 0,98 3,94 1,27
Algumas caracteristicas da marca vém a minha mente rapidamente. 2,18 1,22 3,40 1,30 3,60 1,34
Posso lembrar rapidamente o simbolo ou o logotipo da marca. 3.1 1,47 4,48 0,91 4,20 114
TOTAL 8,34 3,45 12,15 2,22 11,75 2,90

Fonte: Dados da pesquisa.

Tabela 3 - Estatisticas descritivas dos itens da escala de avaliacdo de produto

Acer sem Intel

Acer com Intel Dell sem Intel Dell com Intel

(n=148) (n=148) (n=142) (n=142)
Média g:::’;z Média ::::’;Z Média E:;:’;: Média ::::’;2
Aprovo esse produto. 3,07 0,91 3,61 0,93 3,32 0,99 3,90 0,92
Esse produto é atrativo. 2,64 1,05 3,05 1,12 2,96 1,09 3,58 1,03
Esse produto é bom. 3,05 0,93 3,51 0,90 3,44 1,03 4,01 0,86
Sinto-me bem em relag¢do ao produto. 2,84 0,93 3,34 0,99 3,22 1,03 3,73 0,94
Gosto desse produto. 2,81 0,95 3,25 0,97 3,26 1,03 3,63 1,00
TOTAL 14,41 3,79 16,76 3,93 16,20 4,30 18,85 3,96

Fonte: Dados da pesquisa.
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Foi possivel validar a suposicdo de que a Dell é
uma marca mais conhecida do que a Acer. Um teste
de hipdtese de compara¢do de médias nessa varia-
vel, entre amostras independentes, foi conduzido.
As hipéteses nula e alternativa foram as seguintes:
Hy: w (emDell) = p (cmAcer) =0 € H : p (cmDell) - p (cmAcer) > 0.

0 valor-p desse teste 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 comparacdo 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 o conhecimento das marcas Intel e Dell
(nesse caso, a média de conhecimento da Dell é maior;
no entanto, a diferenca é pequena - 12,1 versus 11,5).

Com esses testes, pode-se confirmar a validade da
fase exploratdria, da qual foram extraidas as marcas
mais e menos conhecidas para testar as hipoteses.

Testes de hipoteses

Para avaliar a H, - Dada uma marca de notebook
pouco conhecida, o consumidor avaliara melhor seus
produtos quando houver co-branding com uma marca
ingrediente forte (Intel) -, elaborou-se o seguinte teste:

Hot W scimcommer = W acersemina = 0

Hu: W scer-comtner = M ACER-semimer ~ 0

Em que p ... ep, . . representam as ava-
liacdes médias do notebook da Acer com e sem co-
-branding com a Intel, respectivamente.

Para avaliar a H, - Dada uma marca de notebook
muito conhecida, o consumidor avaliard melhor seus
produtos quando houver co-branding com uma mar-
ca ingrediente forte (Intel) -, elaboraram-se hipote-
ses nula e alternativa analogas as do cenario anterior.

CORDEIRO, R. A.; PONCHIO, M. C.

Os resultados de ambos os testes de comparacio de
médias com amostras dependentes (emparelhadas)
estdo sintetizados na Tabela 4.

Os dados necessarios para realizar os calculos de
ambos os testes estdo relacionados na Tabela 3.

Em ambos os testes, ha fortissima evidéncia es-
tatistica para rejeitar as respectivas hipéteses nulas.
Assim, conclui-se que, dada uma marca de notebook
pouco conhecida, o consumidor avaliara melhor
seu produto quando houver co-branding com
uma marca ingrediente forte (Intel) e que, dada
uma marca de notebook muito conhecida, o consumi-
dor avaliara melhor seu produto quando houver
co-branding com uma marca ingrediente forte
(Intel), validando H, e H,,.

0 resultado da hipdtese 2 ndo se alinha ao encon-
trado no estudo de Esch et al. (2009), no qual o efeito
da ancoragem de marca nao foi identificado quando a
co-branding era entre duas marcas fortes.

Por fim, quanto a terceira hipotese do estudo, e
diferentemente da expectativa dos autores, a marca
Dell, mesmo sendo mais conhecida e mais bem ava-
liada, beneficiou-se mais do co-branding com a Intel
do que a marca Acer. Portanto, a H, - Espera-se que a
diferenca de avaliacdo obtida entre os produtos tes-
tados em H, seja maior que a diferenga de avaliacdo
obtida entre os produtos testados em H, - nao foi su-
portada. A diferenca de avaliacdo em H, foi de 2,35
(as médias de avaliacdo de produto foram de 16,76
e 14,41 para a marca Acer, com e sem co-branding,
respectivamente) e a diferenca de avaliacdo em H,
foi de 2,65 (as médias de avaliagao de produto foram
de 18,85 e 16,20 para a marca Dell, com e sem co-
-branding, respectivamente). Cabe ressaltar que, em
termos percentuais, ambas as marcas (Acer e Dell)
obtiveram cerca de 16,3% de melhora na avaliagdo
do produto ao passar do cendrio sem co-branding
para o cenario com co-branding.

Tabela 4 - Resultado dos testes das hipdteses 1 e 2

H, (n = 148) H, (n = 142)
Ty 10,10 8,67
t o (@ = 5%, unicaudal) 1,65 1,65
Graus de liberdade 147 141
Valor-p 0,000 0,000

Fonte: Dados da pesquisa.
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Consideracoes finais

O objetivo do trabalho foi identificar se a ancora-
gem de marca numa alianca de co-branding pode al-
terar a avaliacdo de notebooks de marcas muito e pou-
co conhecidas. Para isso, foram escolhidas as marcas
Acer (menos conhecida) e Dell (mais conhecida) e
simuladas aliangas de co-branding com a Intel, que
possui marca e imagem fortes e apresemta vantagem
de preco e desempenho em relacdo a sua principal
concorrente (INTERBRAND, 2012; LEUTHESSER;
KOHLI; SURI, 2003).

Autores evidenciam que uma maior familiaridade
com a marca pode induzir a decisdo dos consumido-
res em relacdo a escolha de produtos e servigos de
marcas concorrentes (AAKER, 1998; KELLER, 1993;
MILBERG; SINN; GOODSTEIN, 2010; SREEJESH,
2012). Assim, entende-se que a avaliagdo de um pro-
duto co-branded entre uma marca menos conhecida
e uma com alto nivel de reconhecimento serd mais
influenciada pela marca mais conhecida.

Neste estudo, foram encontradas evidéncias de
que: (i) uma marca menos conhecida (Acer) de no-
tebooks tem seu produto melhor avaliado quando
mantém co-branding com uma marca forte (Intel);
(ii) embora uma marca muito conhecida (Dell) tenha
seus produtos bem avaliados isoladamente, ela tam-
bém se beneficia da alianca de co-branding com uma
marca forte (Intel); e (iii) a avaliacao do notebook de
uma marca pouco conhecida em alianga com a Intel
foi pior que a avaliagdo de produto andlogo de marca
muito conhecida em alian¢a com a Intel.

Pesquisas como a de Walchli (2007) e Esch et al.
(2009) mostraram que a ancoragem de marca ndo é
identificada em situacdes em que o produto é resul-
tado de co-branding entre duas marcas fortes e bem
conhecidas. No entanto, neste estudo foram encon-
tradas evidéncias de que aquele resultado ndo se
sustenta. A diferenc¢a de resultados talvez possa ser
atribuida ao fato de que neste estudo testaram-se
aliangas de co-branding entre marcas constituintes e
marcas ingredientes no segmento de notebooks. De
qualquer maneira, tornam-se relevantes estudos so-
bre ancoragem de marca em diferentes modalidades
de alianga de co-branding e em diferentes contextos,
para esclarecer divergéncias entre resultados de es-
tudos passados.

Em termos gerenciais, compreender a influéncia de
uma alianc¢a de co-branding em produtos de tecnolo-
gia ajuda os gestores na formulacdo de estratégias de
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parceria e venda, na formacdo de preco e na oferta do
mix de marcas, bem como na criagdo de campanhas
promocionais que explorem o beneficio da co-branding.

O trabalho tem suas limita¢des na constituicdo
da amostra, que continha apenas estudantes uni-
versitarios, e na predominancia de individuos com
renda familiar mensal acima de dez saldrios mi-
nimos. Por isso, as marcas avaliadas neste estudo
podem ndo revelar os mesmos resultados se ava-
liadas por pessoas com renda e escolaridade dife-
rentes das da amostra.

O tema ainda é pouco estudado no contexto bra-
sileiro, portanto, estudos futuros podem comparar
se ha diferenca na ancoragem de marca em outras
aliangas de co-branding para produtos de tecnologia
ou para outros segmentos, bem como no setor de ser-
vicos. Também é importante verificar se os resulta-
dos se aplicam a pessoas de baixa renda ou a outras
marcas de notebook.
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