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RESUMO

Uma das estratégias de marca que tem tido muita relevancia em estudos no campo
do comportamento do consumidor e também pela area empresarial € o co-branding.
O co-branding é uma estratégia empregada a partir da parceria de duas ou mais
marcas distintas para desenvolver um produto ou servico que ofereca duplo valor
agregado para o consumidor.O objetivo do estudo foi analisar o efeito da relacéo
entre co-branding, fits de categorias e de marca sobre a disposicdo em pagar e a
qualidade percebida no contexto de servico educacional. O estudo foi realizado por
meio de um experimento do tipo between-subject, design 3x1 com 91 estudantes do
curso de tecnologia em gastronomia. As analises foram conduzidas por meio de
uma andlise de variancia. Os resultados do estudo demostraram que s6 efeito de
co-branding (presenca e auséncia) ndo aumenta a disposicdo em pagar um preco
premium por um servico co-branded. No entanto, o estudo elucidou que os sinais
emitidos pelo efeito de co-branding aumenta a avaliagdo de qualidade do servigo co-
branded. Os resultados também apontaram que o fit de categoria € uma variavel
moderadora na disposicao em pagar um preco premium na oferta de co-branding e
na qualidade percebida, enquanto que o fit de marca modera apenas a qualidade
percebida. Dessa forma, o estudo sugere para o campo do comportamento do
consumidor e para area gerencial que uma oferta de co-branding, o fit de categoria
€ uma variavel que modera a disposi¢cdo em pagar um preco premium e qualidade
percebida.

Palavras-chave: Co-branding. Fit de Categoria. Fit de Marca. Preco Premium.
Teoria de Sinalizagao.



ABSTRACT

One of the most relevating brand strategies in Marketing consumer behavior
researches and by companies is the co-branding. Co-branding is a strategy applied
from the association of two or more different brands to develop a product or a service
offering double earned value to costumers. The aim of the study was to analyze the
effect of the relationship between co-branding, fits categories and mark on the
willingness to pay and the perceived quality in the context of educational service. The
study was conducted through an experimental between-subject type, 3x1 design with
91 undergraduate students of technology in gastronomy. Data were analyzed by
analysis of variance. Results prove that the presence or absense of a co-branding
strategy will not stimulate costumer to pay for premium prize on the co-branding
service, besides the presence of brand’s signs improves perception of a quality
service. Results prove the category fit is a moderator factor in the disposal in paying
the premium price for the quality received, as brand's fit moderate only the perceveid
quality. Thereby this study suggest in the consumer behavior researches and the co-
branding offer management, the category fit is a moderator factor in the disposal in
paying the premium price and the perceveid quality.

Keywords: Co-branding. Fit Category. Fit Brand. Premium Price. Theory of Signs
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1 INTRODUCAO

1.1 APRESENTACAO DO TEMA

Em um mercado altamente competitivo, as empresas cada vez mais buscam
estratégias com a finalidade de diferenciar produto e servigo, criar valor a marca e
conquistar e manter seus clientes. Nos ultimos anos, empresas e organizacdes tém
buscado alcancar seus objetivos por meio de parcerias com outras marcas, em um
contexto de integracdo de mercado, que consistem em parcerias para maximizar
seus negécios (YOSHINO & RANGAN, 1996).

Essa alianca dentro da literatura de marketing é tratada como co-branding,
gue corresponde a parceria entre duas marcas com a finalidade de desenvolver um
produto ou servico, cuja identificacdo é simultaneamente sinalizada pelas duas
marcas oferecendo beneficios que atendam as expectativas dos consumidores
(LEUTHESSER et al, 2003; KOHLI & SURI, 2003; GEYLANI et al, 2008; HELMIG et
al, 2008).

Todas as empresas almejam desenvolver produtor ou oferecer servicos que
atendem os anseios de clientes e consumidores, buscam por meio de estratégias
desenvolverem produtos que se torna sucesso em todos os lares (BOUTEN, et al.,
2011). O cenario do mercado empresarial tem mostrado muito interesse em
parcerias que possuam contribuir no fortalecimento e projecdo de suas marcas e
introduzir novos produtos. S&o muitos os casos de sucesso de aliancas entre
marcas em todo o mundo. Um exemplo foi o que ocorreu em 2011 no langcamento
de uma maquina de café — Senseo, 0 novo produto estava sob efeito de co-branding
pela marcas Philips e Douwe Egberts.

O co-branding entre as marcas Philips e Douwe Egberts criou uma nova
categoria de produto, o café expresso, o langcamento deu tdo certo, que quatro anos
depois de ter vendido mais de dez milhdes de unidades, a marca Philips langou no
mercado americano e australiano mais um produto em cooperagdo com a marca
Jupiler, o PerfectDraft, uma maquina de chopp para uso doméstico (KOTLER &
ARMSTRONG, 2005).

O exemplo da Philips em optar por um co-branding demonstra o quao pode
ser benéfico para empresas, desde que a estratégia de marketing seja definida a

partir de uma cooperacdo entre duas ou mais marcas com O reconhecimento
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significativo do consumidor (BLACKETT & RUSSELL, 1999). O co-branding € uma
estratégia de marca utilizada para introducdo de novos produtos e servicos no
mercado, um produto Unico e exclusivo (LEUTHESSER, KOHLI & SURI, 2003). A
estratégia necessariamente deve se basear em competéncias e reputacdes das
marcas envolvidas para inovar e criar um produto co-branded (KELLER &
LEHMANN, 2006).

O co-branding é uma estratégia de marketing que relne umas séries de
combinac¢des de duas ou mais marcas para a composicao da parceria, quando bem
elaboradas, as estratégias de co-branding favorece sob a 6tica do consumidor, um
sinal de qualidade de produtos e servigos (FANG et al., 2013). Quando marcas em
efeito de co-branding conseguem emitir sinais de qualidade superior de produtos co-
branded, esses sinais torna-se forte associa¢des que consumidor faz em sua mente,
que por sua vez pode gerar uma pré-disposicdo em pagar um preco premium
(CALDERON et al., 1997; SEETHARAMAN et al., 2001).

As associagdes que o consumidor tem sobre uma oferta de co-branding pode
ser reforcada quando existe um grau elevado de semelhanca entre as categorias
dos produtos existentes das marcas parceiras e 0 ajuste de imagem de marca
(SIMONIN & RUTH, 1998). O ajuste de categorias e ajuste de marca tratado na
literatura de co-branding como fit também pode ser um sinal emitido pelas marcas
parceiras de qualidade percebida do novo produto co-branded.

Alguns estudos demostram que estratégias de co-branding tem contribuido
muitos para marcas que buscam maior visibilidade no mercado, os beneficios de
uma combinacdo de duas marcas, a partir do tipo de co-branding podem despertar
sinais e reduzir assimetria na oferta de co-branding, além contribuir para uma
avaliacao positiva do produto co-branded (SIMONIN & RUTH, 1998, KOETZ et al.,
2009; BOUTON, et al. 2011).

Em seus estudos Simonin & Ruth (1998) e Bouton, et al. (2011) contribuiram
para a literatura, quando demostraram a importancia dos ajuste de categoria e de
marca na avaliacdo de um novo produto co-branded. Nessa perspectiva, 0 presente
trabalho buscou a partir da teoria da sinalizagéo explicar os sinais emitidos na oferta
de co-branding no contexto de servigos educacionais, € 0 quanto esses sinais
contribuem no aumento da disposicdo a pagar um preco premium e a qualidade

percebida.
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A relacado do efeito de co-branding e ajustes de categorias e marcas sobre a
disposicdo a pagar e a qualidade percebida € nova para a literatura de marketing e
comportamento do consumidor. O gap do estudo se da pela proposi¢cdo deste novo
modelo. A discussao deste conjuto de teorias refere ao efeito e tipo de co-branding
até este ponto, surge o problema de pesquisa proposto para o estudo em questao:
qual o efeito da relacdo entre co-branding, fit de categoria e de marca sobre a

disposicéo a pagar e qualidade percebida no contexto de servigco eduacacional?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Analisar o efeito da relacdo entre co-branding, fit de categoria e de marca
sobre a disposicdo a pagar um preco premium e qualidade percebida no contexto

educacional.

1.2.2 Objetivos Especificos

a) Identificar se a oferta do servico em co-branding aumenta a disposicdo a
pagar um preco premium;

b) Identificar se a oferta do servico em co-branding aumenta percepcao de
qualidade percebida;

c) Verificar a influéncia do fit de categorias na oferta do servico co-branded;

d) Verificar a influéncia do fit de marca na oferta do servi¢go co-branded.

1.3 JUSTIFICATIVA TEORICA

Nos ultimos anos pesquisadores tém buscado elucidar os efeitos de co-
branding em umas séries de contextos, principalmente no que tange a intencao de
compra do consumidor e a avaliacdo do produto ou servico co-branded
(THOMPSON & STRUTTON, 2012). Por isso, o estudo contribui para diminuir a
lucuna existente na literatura no que se refere se o efeito do co-branding tem relacao
com a disposicdo do consumidor em pagar um preco premium e pela percepcéo da

qualidade percebida.
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Os autores Rao & Ruekert (1994) em seu estudo demostraram que o efeito de
co-branding ou a alianca de duas marcas auxiliam para ampliar os sinais de
qualidade percebida de um produto ou servico. No entanto, os autores ressaltam
que essa alianca deve ser realizada de forma estratégica, ou seja, o co-branding
deve ser realizado com um parceiro que acrescente valor ao novo produto ou
servico co-branded, caso o contrario, o co-branding pode resultar em sinais de baixa
qualidade.

Os sinais de qualidade percebida também podem ser emitidos a partir dos
precos praticados por determinado produto ou servico, como por exemplo, a pratica
de precos premium, principalmente quando a assimetria de informac&o emitidos pelo
produto ou marca € muito discrepante, o consumidor tende a fazer associacfes com
base no preco (KOETZ et al, 2009).

A literatura de co-branding tem recebido pouca atencdo no que se refere a
avaliacdo da oferta de co-branding, a partir do ajuste da categoria de produtos e o
ajuste da imagem de marca (BOUTEN, et al., 2011). A teoria da sinalizacdo permite
compreender o grau de importante dos sinais que sdo emitidos pelas marcas
parceiras em um cenario de co-branding, e o quao os sinais contribuem para uma
associacao positiva da oferta de co-branding.

A proposta do presente estudo preenche uma lacuna ainda nédo explorada
sobre a influéncia do fit de categoria e o fit de marca na avaliacdo de um servigo co-
branded. Estudos como o de Simonin & Ruth (1998) e Bouten, et al.,, (2011)
demostram a importancia do fit para a avaliacdo da oferta de co-branding. No
entanto, esta pesquisa demostrou a relevancia do fit na avaliacdo em se pagar um

preco premium e na qualidade percebida.

1.4 JUSTIFICATIVA PRATICA

Com base no que foi exposto no tépico anterior, foi escolhido nesse estudo, a
possivel oferta de co-branding de um servico de poés-graduacdo na area de
gastronomia. Como citado anteriormente é visivel os inUmeros casos de parcerias
entre marcas para uma escolha de estratégia de co-brading, seja para a oferta de
um novo produto, para ampliar a atuacdo em um mercado existe, de penetracao de
mercado ou expanséo (LEUTHESSER et al.,2003).
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O estudo direcionou este o tipo de estratégia de co-branding para o setor de
servigos educacionais, em Instituicbes de Ensino Superior (IES). A investigacao do
estudo concentrou-se primeiramente em uma literatura que sustentasse a tematica e
os beneficios que o efeito de co-branding traz para empresas deste segmento. O
estudo em contexto de servigcos educacionais em IES se justifica devido o aumento
consideravel do numero de IES que surgem no mercado brasileiro.

Nos ultimos anos, a oferta de cursos de graduacéo e pos-graduacao lato sensu
no setor privado cresceu de forma significativa, desde 1997 foram mais de 1 477 733
vagas abertas entre cursos de graduacdo e pos-graduacdo (INEP, 2014). Este
crescimento tornou o mercado de servigos educacionais extremamente competitivos,
consequentemente condicionou essas empresas estar em continuas mudancas, por
meio de aperfeicoamento de seus servigos e processos.

As mudancas para este segmento faz com que a educagdo passe por
transformacdes profundas, os efeitos desta mudanca podem ser constatados por
meio da ampliagcdo da concorréncia no setor. O crescimento do setor ocorre pela
procura de alunos que cada vez mais buscam servicos de qualidade, tanto pelo
aumento de IES (LAS CASAS, 2006).

Por essa razdo, o presente estudo se justifica pela grande contribuicdo para
area empresarial do segmento de educacdo do setor privado, Sd0 poucos 0s
trabalhos académicos que buscam elucidar fendbmenos que emergem a partir de
uma parceria de marcas. Se tratando de um mercado altamente competitivo, 0
estudo demostra o quao € benéfico uma parceria de marcas na oferta de co-
branding, sobretudo, o quanto essa parceria aumenta a qualidade percebida dos
servicos oferecidos, além da possiblidade de estabelecer estratégias de precos

premium.
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2 REVISAO DA LITERATURA

Neste capitulo séo introduzidas as teorias que suportam o estudo proposto. O
capitulo incialmente traz uma abordagem sobre a teoria da sinalizacdo, o objetivo
dessa abordagem é compreender 0s sinais que marcas emitem para as associagoes
da mente do consumidor. Na sequéncia sao tratados os conceitos de marca, o co-
branding, o fit de categoria e fit de marca no cenario de co-branding, a disposicao
em pagar um preco premium e qualidade percebida.

2.1 TEORIA DA SINALIZACAO

A teoria da sinalizacdo tem a finalidade de tratar sobre os problemas de
assimetria de informacdo em diversas areas do setor empresarial. Ela busca
demonstrar como a assimetria pode ser reduzida a partir da sinalizacdo de mais
informacdes. (MORRIS, 1987). Ela é util para descrever o comportamento quando
duas partes (individuos ou organizacGes) tem acesso a informacdes diferentes.
Normalmente, uma das partes, o remetente, deve escolher como comunicar a
informagdo a outra parte, e o receptor, deve escolher como interpretar o sinal

emitido (CONNELLY et al, 2010), conforme apresenta a figura 1.

Figura 1 - Linha do tempo da sinalizacéo

t=0 t=1 t=2 t=3
Sinalizador Sinal é enviado RECEPTOR observa ~ FEEDBACK é enviado
pessoa, produto ou para o receptor e interpreta o sinal. para sinalizador
empresa tem subja- ' RECEPTOR escolhe
cente a qualidade” pessoa, produto ou
\ empresa /
\/ t =tempo
Sinalizagdo Ambiente

Fonte: Connelly et a.l (2010)

Connelly et al. (2010) explicam que os elementos primarios da teoria da
sinalizacdo, na forma de linha de tempo s&o o emissor, que pode ser pessoa,
produto ou empresa, 0 e receptor que pode corresponder a pessoa que esta sendo
direcionada a informacdo, o emissor emite o sinal para receptor que por sua vez

interpreta o sinal e consequentemente emite um feedback para o sinalizador.
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Nos ultimos anos, essa teoria tem recebido grande atencdo no campo do
marketing, estudos concentraram-se na economia da informag&o, no contexto em
gue consumidores e empresas possuem informacao assimétrica em uma interacao
de mercado (BOULDING; KIRMANI, 1993; KIRMANI & RAO, 2000).

Koetz (2008) afirma que a economia da informacdo considera que diferentes
partes em uma transacgao pode ter acesso a uma quantidade distinta de informagao,
essa quantidade, o autor explica que é assimetria de informacdo, que acontece
guando uma das partes conta com uma informacéao privada, isto €, sabe de alguma
informagao que a outra desconhece.

Incialmente a teoria da sinalizagéo foi desenvolvida para elucidar problemas
no mercado de trabalho (KOETZ, 2008). A teoria da sinalizacao teve inicio a partir
do estudo realizado por Spence (1973). O autor teve 0 objetivo de delinear um
aparato conceitual a partir do poder da sinalizacdo da educacéo; experiéncia de
trabalho; raca; género e outras caracteristicas, e a maneira que esses sinais
poderiam distinguir os tipos de pessoas no mercado de trabalho.

Nesse estudo, Spence (1973) enfatizou trés aspectos de sinais, tais como:,
(a) a definicao e propriedade de um equilibrio sinalizador; (b) a interacdo dos sinais
potenciais e (c) a eficiéncia locativa no mercado. Dalmécio (2009, p.2 ) explica que
Spence (1973) definiu os sinais de mercado como “sendo atividades ou atributos das
pessoas ou empresas, em um mercado qualquer, no qual por estruturacao ou por
acidente, alteram as crencas e transmitem informacdes a outro individuos, nesse
mercado.”

A teoria de sinalizagdo proposta por Spence (1973) enfatiza que a educacéo
funciona como um sinalizador ou como uma forma de diferenciacéo entre os tipos de
profissionais, no mercado de trabalho, a partir da assimetria de informacdo. A
educacdo € um forte sinal com relacédo a produtividade do individuo no mercado de
trabalho, pois ela pode oferecer mais informacdes sobre conhecimentos e
habilidades, além de inteligéncia, disciplina e empenho (PINDYCK & RUBINFELD,
2002 apud DALMACIO, 2009).

De acordo com Connelly et al (2010) a teoria da sinalizagcdo cada vez mais
ocupa um espaco de destaque em uma variedade de literaturas de gestdo. Os
autores salientam que essa teoria tem o objetivo de em reduzir a assimetria de

informacgé&o entre as duas partes.
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2.1.1 Teoria dasinalizagdo e assimetria da informagéo

A assimetria de informacdo ocorre porque existem pessoas diferentes e
coisas diferentes, isto significa que alguma informacédo é privada, portanto, a
assimetria de informagcdo emerge entre aqueles que sustentam essa informacéo e
agueles que potencialmente poderiam tomar melhores decisfes se obtivessem essa
informacdo (AFZAL, ROLAND & AL-SQUIRI, 2009, KIRMANI & RAO, 2000,
STIGLITZ, 2000, SPENCE, 1973).

Connelly et al. (2010) explicam que por muito tempo os modelos econémicos
formais de tomada de decisdo foram baseados na suposicao da informacao, de
modo que a assimetria de informacdo era totalmente ignorada. Nesse sentindo,
Stiglitz (2000) destaca dois tipos de informacdo, sendo: (a) informacdo sobre
qualidade e (b) informacgéo sobre a intencéo.

Informacdo sobre qualidade corresponde a importancia quando uma das
partes (emissor/receptor) ndo esta plenamente consciente das caracteristicas da
outra parte. Enquanto que informacao sobre a intencdo demonstra que a assimetria
da informacado torna-se importante porque se refere a preocupacdo em uma das
partes (emissor/receptor) do sinal do comportamento/intensdées do outro. (ELITZUR
& GAVIOUS apud CONNELLY et al., 2010).

Por isso, deve-se considerar que a informacao afeta os processos de tomada
de decisdo em todos os niveis, ndo somente nas empresas e familias. (STIGLITZ,
2001). Nessa perspectiva, a teoria da sinalizagdo tem empregado grandes esforgos
para investigar o valor da sinalizacdo em uma variedade de atividades do marketing,
muitas vezes empresas utilizam-se de variaveis diferentes para sinalizar a qualidade
de seus produtos, como por exemplo, sinais que incluem nomes de marcas;
garantia; gastos com publicidade e preco. (FANG et al., 2013).

A partir da teoria da sinalizacdo, o que se pretende com esse estudo, é
demostrar que as empresas podem penetrar em novos mercados a partir de sinais
emitidos por meio de uma alianca de duas marcas com um alto valor percebido. No
entanto o topico a seguir aborda alguns exemplos de estratégias de alianca de

marca sob essa otica.
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2.1.2 Teoria da sinalizacao e sinais emitidos

Rao & Ruekert (1994) identificaram em seu estudo que a teoria de
sinalizacdo também contribui de modo significativo nas estratégias de co-branding
(alianca de marca). Co-branding uma atividade de marketing que envolve
combinag¢des de duas ou mais marcas, em curto ou em longo prazo. Essas aliancas
de marca servem para contribuir como sinais de qualidade para o mercado. Os
autores salientam que alguns cuidados devem ser tomados na decisdo de associar a
alianca sobre determinado produto, esse cuidado resulta em n&o associar uma
marca forte ao produto que possa emitir um sinal baixa qualidade.

Os autores explicam que a presenca de uma segunda marca em um produto
pode servir com sinal de qualidade, quando a mesma nao é capaz de emitir sinais
de qualidade por si sé. Essa teoria também tem sido utilizada para explicar outros
fenbmenos relevantes, bem como, sinais de garantia, cuja finalidade é fornecer
informacdes crediveis, sobretudo informacgdes importantes que podem influenciar os
consumidores na sua tomada de decisdo, com relacdo a qualidade percebida do
produto. (FANG et al, 2013)

Com base em um estudo empirico, Fang et al (2013) conseguiram elucidar
qgue o sinal de informacao de garantia emitido por uma alianga de marca aumentou
consideravelmente a percepcdo de qualidade do consumidor de uma marca
desconhecida, embora o estudo ndo tenha abordado outros sinais que abragem os
varios tipos de qualidade.

Leavitt (1954) foi um dos pioneiros na analise de como os consumidores
utilizam o pre¢co com um sinalizador de qualidade de um produto. Koetz et al (2009)
apresentam outros estudiosos que também desenvolveram trabalhos correlatos ao
tema (TULL; BORING; GONSIOR, 1964; GABOR; GRANGER, 1966; McCONNELL,
1968).

Estudiosos como Koetz et al. (2009) identificaram que o0s consumidores
percebem um sinal de qualidade em produtos a partir de precos superiores, no
entanto, a expectativa dos consumidores com relacdo a esse sinal de qualidade
apenas se confirma se os vendedores nédo se utilizarem de sinais falsos, como por
exemplo, “enganar” para obter uma vantagem lucrativa oferecendo produtos com um

preco alto e de baixa qualidade.
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Por isso, Boulding & Kirmani (1993) explicam que os consumidores nao
conhecem a qualidade do produto e servico antes da compra e venda, dessa forma,
0s autores esclarecem que os consumidores se utilizam de informacdes para
contribuir na sua tomada de decisdo de compra, essa busca pela informacéo
justifica-se pelo fato do consumidor diferenciar as empresas que oferecem produtos
de alta qualidade das que oferecem produtos de baixa qualidade, eles ainda
sugerem que uma possivel solucéo para a assimetria de informac&o nesse contexto,
€ que as empresas emitam sinais de qualidade antes do momento da compra.

Por essa razdo o presente estudo baseia-se na teoria da sinalizagdo em
contexto de alianga de duas marcas, a partir disso, elucidar os efeitos dessas
parcerias acerca da avaliagdo do consumidor. Para isso, 0 proximo topico traz uma

abordagem sobre o conceito de marca.

2.2 MARCA

A definicdo de marca pode ser compreendida como um conjunto de atributos
tangiveis e intangiveis, que sdo representados por um logotipo, que devem ser
gerenciados de maneira adequada, pois sua funcao € influenciar, criar e gerar valor.
(MARTINS, 2006). Além disso, ela tem a finalidade de identificar a empresa, no
sentido de diferencia-la, agregando valor ao produto, consequentemente gerando
uma vantagem competitiva. (CAPUTO et al., 2009).

Rao & Monroe (1989) afirmam que a marca oferece uma redugéo de riscos
para os consumidores, de tal forma a ser identificados atributos, bem como,
qualidade do produto, principalmente contribui para a decisdo de compra. Em 1960,
A associacao Americana de Marketing (AMA) criou um conceito classico que define
marca com sendo “a marca é o nome, termo, sinal, simbolo, desenho ou uma
combinagcdo desses elementos que deve identificar os bens ou servicos de um
fornecedor ou grupo de fornecedores e diferencia-los da concorréncia.” (KELLER &
MACHADO, 2006, p. 2).

Segundo Silva (2010), a definicdo estabelecida pela AMA apresenta uma
sintese expressiva da marca, uma maneira de representar oficialmente uma
organizacdo, produto ou servi¢o. Ela ainda diz, que a marca € constituida por um

conjunto de simbolos graficos representados por um logotipo; por um simbolo visual,
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uma imagem ou desenho aliado ao nome da marca, além de cores proprias e outros
elementos que auxiliam na definicdo da mesma.

Ja Keller (1998) trata esse conjunto como elementos da marca, que por sua
vez, conhecido como identidade da marca. O autor enfatiza que 0s principais
elementos da marca sao: o nome, a logo, simbolo, slogans, jingles e embalagens.
Para ele, esses elementos podem ser escolhidos e controlados, a fim de facilitar o
reconhecimento da marca, a formacéo de associacdes muitos fortes e favoraveis.

Nesse sentindo, Aaker (1998) contribui a partir dessa perspectiva que a
marca é um nome ou simbolo diferenciado, com o objetivo de representar os bens
ou servi¢cos, sobretudo, diferencia-los dos concorrentes. Ele ainda acredita que a
marca pode sinalizar ao consumidor a origem do produto em um mercado que
oferece produtos com caracteristicas muito similares.

A partir desta complexidade acerca da definicdo de marca, se faz necessario
entender que alguns anos atras, a marca exercia apenas a funcéo de representar a
identificacdo de um produto. Com a evolucdo de estudos na area de marketing, a
marca passa para um ambito da cultura de consumo, com base na percepcao dos
consumidores, a partir de suas experiéncias com o produto e a empresa. (CAPUTO,
MACEDO & NOGUEIRA, 2008, GONCALVES FILHO, SOUKI & GONCALVES,
2009).

Desse modo, Keller (1993) acredita que a marca possui trés tipos de
beneficios, sendo: (a) funcionais que correspondem as vantagens intrinsecas ao
produto; (b) simbdlicas que rementem as vantagens extrinsecas que podem ser
definidas como autoconfianca e sentimento de pertinéncia a determinado grupo; (c)
e experienciais que diz respeito a satisfacdo pessoal no uso do produto.

Kapferer (1994) num aspecto mais amplo acredita que a marca pode agregar
seis diferentes niveis de significados, esses niveis sdo: atributos - qualidade,
desempenho, prestigio, status, etc; beneficios — sdo os atributos funcionais e
emocionais; valores - a marca indica valores da empresa; cultura — a marca pode ser
uma representacdo do ambiente cultural em que esté inserida; personalidade — a
marca pode representar personalidade; usuario — a marca pode sugerir qual o tipo
de consumidor que ird comprar ou consumir determinado produto.

Essa dtica acerca de atributos intangiveis da marca compreende
caracteristicas que estdo relacionadas com experimentacao, a reputacdo, a crenca,

a confianca e a historia. (STRUNK, 2007). O poder de uma marca € o que reside na
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mente dos consumidores e o0 que eles experimentaram e aprenderam sobre a marca
ao longo do tempo. (KELLER, 2001).

Strunk (2007) acrescenta que a marca faz uma promessa de mercado, cuja
finalidade € de provocar uma experimentacdo por parte do consumidor, que acaba
associando ela, a sentimentos, impressdes e conceitos, que por sua vez, ira
consolidar sua reputagdo, criando um relacionamento afetivo, tornando-se simbolos
de confianca.

Com base nessas discussfes objetivando compreender marca a partir de
seus conceitos, a influéncia que ela exerce sobre o consumidor por meio de seus
sinais, o proximo capitulo busca analisar e compreender a alianga entre duas ou

mais marcas, o co-branding.

2.3 O CONCEITO DE CO-BRANDING

O conceito inicial parte da compreensao que co-branding € uma alianca de
duas marcas, com o propésito de desenvolver um produto indenficado e rotulado
pelas marcas parceiras. (LEUTHESSER; KOHLI; SURI, 2003; HELMIG; HUBBER,;
LEEFLANG, 2008; GEYLANI; INMAN; TER HOFSTEDE, 2008). O co-branding é a
hormonizacdo de duas ou mais marcas conhecidas em uma mesma oferta, onde
cada participante espera que o nome da outra empresa fortaleca a preferéncia pela
marca ou atinja resultados de obtencdo de um novo nicho de mercado (KOTLER,
2003).

Motion et al. (2003) ressaltam que o co-branding ndo € apenas uma
cooperacao entre empresas, 0 autor acredita que € necessario haver uma ligacao
publica das marcas corporativas controladas por diferentes organizactes. Blackett e
Boad (1999) também defendem essa ideia, os autores afirmam que a ligacdo das
marcas deve comecar pelos valores da marca corporativa, que por sua vez se divide
em quatro categorias, sendo elas (RIBEIRO, 2013):

a) Valores fundamentais que correspondem aos valores pertencentes a cada
marca.

b) Valores ausentes que se refere aos valores que a marca nao possui, porém
pode adquirir com o co-branding.

c) Valores periféricos que representa valores inadequados ou negativos que

podem ser abandonados no co-branding.
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d) Valores genéricos que corresponde aos valores comuns a todas as marcas

do co-branding, do qual auxilia uma introducdo em um mercado eficaz.

O co-branding € “uma forma de cooperagao entre duas ou mais marcas, com

significado reconhecido pelo consumidor, na qual, 0 nome de todos os participantes

€ mantido, isto é, duas marcas sdo apresentadas ao consumidor como se fossem
uma.” (BLACKET & BOAD, 1999, p. 50). O co-branding € o emparelhamento de dois

ou mais produtos de marca, a fim de formar um produto separado e Unico, uma

estratégia atualmente popular para a introducdo de novos produtos de consumo
(PARK et al., 1996).
De acordo com uma pesquisa publicada pela HSM Management (2004)

existem quatro tipos de co-branding, i) inovacao; ii) de cadeia de valor; iii) de

componentes; iii) promocional ou de patrocinio. A figura 2 apresenta o modelo dos

tipos de co-branding com seus respectivos significados, além dos prés e contras

para tipo de co-branding.

Figura 2 — Analise das vantagens e desvantagens dos quatro modelos
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Modelo de Co-branding

De inovacao

Desenvolver novas ofertas de
multiplas marcas com aumentos
substanciais no valor para o
cliente e para a empresa.

De cadeia de valor
Combinar marcas a fim de
expandir as experiéncias
oferecidas para os clientes.

De componentes

Destacar diferentes atributos
da marca-componente para
realcar um produto ou servico.

Promocional ou de patrocinio
Vincular imagens das marcas
das empresas a pessoas e
eventos.

Prés

« Rapida injecao de qualidade e

experiéncia do parceiro de co-branding

« Novo valor criado para o cliente

« Acesso rapido ao compartilhamento de

bens especificos do setor

« Acesso a novos clientes e mercados
« Potenciais efeitos da rede e conquista do

cliente

« Parceiros prontamente disponiveis

» Pouca necessidade de novos investimentos

« Alavancagem de vantagens existentes (por
exemplo, patentes e participacao no mercado)

« Facilidade de execucao
» Escalabilidade

« Facil transferéncia de valores de marca dificeis

de atingir

Contras

» Necessario investimento em
pesquisa e desenvolvimento

« Resposta incerta do consumidor

« Falha freqliente de novas ofertas

« Favorecimento dos concrrentes
menores

« Nivel mais alto de risco devido a
exclusividade do parceiro, o que
sacrifica outros relacionamentos

« Risco de a marca-ingrediente
tornar-se mais relevante para o
cliente do que a marca da oferta

« Desgaste do valor com o tempo

« Risco de baixo desempenho do
parceiro

- Beneficio tangivel minimo do
cliente

Fonte: HSM Management (2004)

Os tipos se diferenciam por seu nivel de criagéo de valor para o cliente, pela

longevidade esperada e, talvez mais importante, pelos riscos que cria para a

empresa, ou seja, a perda de investimento, a diminui¢cdo do valor liquido da marca e
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o valor perdido por ndo se concentrar em uma estratégia mais recompensadora
(HSM Management, 2004).

Para que o co-branding seja bem sucedido € preciso levar em consideracao
algumas medidas para que haja sinergia na identidade do produto, sobretudo, na
comunicagdo com os consumidores, essas medidas sdo: uma comunicacgédo clara e
consistente da nova marca em conjunto; diferenciacdo do produto sob efeito de co-
branding dos seus concorrentes e estimular a lealdade dos consumidores ao produto
(BALMER & DINNIE, 1999; MOTION, 2003; RIBEIRO, 2013).

Chang (2009) acrescenta que as sinergias que emergem do co-branding
resultam em aumento de clientes; de rentabilidade; aumento da capacidade de
resposta as capacidades dos consumidores; melhoria da posicdo competitiva no
mercado; aumento de novos produtos; melhoria da imagem da marca; aumento do
valor da percepcao do consumidor e reducédo de custos.

Alguns estudos como o de Simonin & Ruth (1998); McCarthy & Norris (1999);
Wanga & Muehling (2010); Keller & Lehmann (2006); Walchli (2007); Bouten,
Snelders, & Hultink (2011); Cordeiro (2013) demostram que o co-branding pode
incentivar mudancas na percep¢do do consumidor no que tange a qualidade
percebida, o preco, a preferéncia e as possibilidades de compra e recompra, por
isso, esse tema tem recebido grande atencdo pela area de marketing quanto a
elaboracdo de estratégias para o desenvolvimento de novos produtos por meio de
aliancas de marcas.

Aaker (1998) acredita que uma alianca entre duas marcas parcerias com a
finalidade de coperar € uma estratégia de marketing fundamental, pois proporciona
grandes ganhos para ambas, bem como, ganhos financeiros e melhoria na imagem
do produto. O co-branding pode potencializar as a¢Oes de marketing, desde o
reconhecimento inicial da marca até a fidelidade com a marca (KELLER, 2006).

Para Ueltschy & Laroche (2004) o co-branding reflete o verdadeiro espirito da
marca, a respeito de inovacao e distincdo, além de ser uma forma de aumentar o
alcance e a influéncia das marcas, entrar em novos mercados, reduzir custos por
meio de economias de escalas, sobretudo, atualizar a imagem da marca.

Helmig et al apud Ribeiro (2013) afirmam que o co-branding representa uma
estratégia de alianca da marca de longo prazo, a partir do desenvolvimento de um
produto que é identificado simultaneamente pelas duas marcas. Ribeiro (2013)

explica que algumas caracteristicas constituem os produtos e as marcas em efeito
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de co-branding, bem como, as marcas devem ser independentes, antes, durante e
apos a oferta do produto co-branded; as empresas devem implantar uma estratégia
de co-branding em conjunto e a alianca deve ser visivel para os potenciais clientes e
consumidores.

O co-branding das marcas Kudo's granola bars com a Snicker's pieces, Ford
Explorer com Eddie Bauer interior, Betty Crocker Brownie Mix e Hershey's chocolate
flavoring, exemplificam esse tipo de estratégia. (WASHBURN, et al, 2000). O produto
Cha Nestea — uma parceria entre a Coca-Cola e Nestle; o Laptop Acer-Ferrari, ténis
Adidas Add Racer — uma parceria entre a Adidas e Goodyear, sao outros exemplos.
(CORDEIRO, 2013).

Além desta, outros tipos de estratégias de co-branding podem ser
exemplificadas, como a alianca entre a Disney Word e McDonald, cuja finalidade era
de provomer promocgdes conjuntas e consequentemente melhorar sua posi¢cao no
mercado. A Apple e Macintosh Powerbook, em conjunto, as marcas desenvolveram
uma campanha de publicidade que caracterizou o filme Missdo Impossivel
(GROSSMAN, 1997).

A Jack Daniel e Coca-Cola também se utilizaram da estratégia de co-branding
para posionar um novo produtor no mercado, a bebida energética Blue FX. O
esforco desta alianca era para competir com o enérgico Red Bull, bebidas bastante
utilizadas em bares e casas noturnas, além dessa, a Coca-Cola também realizou
outras aliancas com marcas de bebidas, como Bacardi Rum. (RAO & RUEKERT,
1994).

Cada vez mais, as empresas de produto de consumo estéao interessados nas
estratégias de co-branding, com o objetivo de ganhar mais exposi¢cao de mercado,
afastar ameacas de marcas préprias e desenvolver precos premium com Seus
parceiros (WASHBURN et al 2000).

Simonin & Ruth (1998) em estudo empirico analisaram a atitude do
consumidor em relacdo a estratégia de co-branding, que incidiu sobre os efeitos
colaterais das avaliacbes da alianca das marcas, a simetria na relacdo entre as
marcas parceiras. Os resultados apontaram que as atitudes dos consumidores em
ralacdo a alianca influéncia suas atitudes posteriores em direcdo as marcas
individuais que compde essa alianga.

Os autores ainda ressaltam que muitas marcas que se envolveram em

aliancas anteriormente foram afetadas de forma significativa por essa estratégia,
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uma marca pouco conhecida pode contribuir pouco em uma alianga, no entanto,
pode ganhar muito com a parceria de uma marca conhecida, desde que a atitude em
relacdo ao parceiro e a percepcao das marcas nao sejam prejudiciais.

A parceria de marcas conhecidas pode melhorar a avalicdo e percepcao do
consumidor em relacdo ao produto sob efeito de co-branding, além de favorecer os
produtos das marcas desconhecidas. Por essa razdo, as organizacdes podem
sugerir precos mais altos devido ao valor adicionado pela estratégia de co-branding,
principalmente maximizar a credibilidade das suas marcas (SPETHMANN &
BENEZRA,1994; KELLER & LEHMANN 2006; CORDEIRO, 2013).

2.3.1 Fatores e modelo de estratégia de co-branding

As estratégias de co-branding tem despertado grande interesse por parte das
organizacdes, devido as possibilidades de conquistar maior exposi¢cdo no mercado,
melhorar a imagem da marca, tornar a marca mais conhecida, além de da divisdo de
custos para o langamento de um novo produto co-branded e outros beneficios que a
alianca possa trazer (AAKER, 1998; Washburn et al.,2000; CHANG, 2009;
LEUTHESSER et al.,2003).

Em seu estudo, Ribeiro (2013) apresenta cinco fatores criticos para o sucesso
da implantacdo das estratégias de co-branding proposto por Chang (2009). Os
fatores sdo denominados como os 5C’s da estratégia de co-branding, Chang (2009)
acredita que esses fatores auxiliam a empresa bem sucedida definir a melhor

estratégia de co-branding.

Figura 3: Fatores criticos de sucesso para estratégias de co-branding

Fatores
Criticos

Competéncia
Central

Fonte: Chang (2009)
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Ribeiro (2013, p. 28) explica que os 5C’s podem ser definidos como:

o Custo: o fator custo corresponde aos custos de transi¢cdo, na medida
em que estes podem ser simétricos ou assimétricos, e
consequentemente impactar o futuro das empresas envolvidas no
processo de co-branding.

o Cultura: os fatores culturais devem ser levados em consideracdo no
momento da formulacdo da estratégia de co-branding, devido as
diferengas culturais de cada regido ou pais.

o Consumidor: é fundamental conhecer bem as necessidades e anseios
dos consumidores que se deseja atingir.

o Competéncia Central: para o processo de co-branding é fundamental
gue cada marca tenha sua competéncia central, pois assim resulta em
uma melhor sinergia entre elas e um efeito mais forte.

o Capital: é preciso levar em consideracdo o capital necessario para a

eficacia da estratégia de co-branding, assim evitar perdas de capital.

Leuthesser et al.(2003) apresentaram um modelo para definir a estratégia de
co-branding. O objetivo dos autores foi destacar as suas vantagens e desvantagens.
O estudo de Leuthesser et al. (2003) apresentou quatro conclusdes, que podem ser
compreendidas como:

a) a estratégia de co-branding pode ser atrativa;

b) o produto com efeito do co-branding pode gerar efeitos sobre as marcas;

c) emparelhamento de marcas muito e pouco conhecida ndo € necessariamente
prejudicial a marca de alto status;

d) base de clientes que € potencialmente disponivel para o outro.

A partir desses resultados, os autores apontam duas dimensdes que
compdem a estratégia de co-branding, sendo: a complementariedade das marcas,
que representa o valor que cada uma tem e que possa contribuir na alianga; e o
mercado alvo, que pode ser um mercado ja existente ou o desenvolvimento de um

novo mercado, conforme demonstra a figura 4.
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Figura 4 - Tipos de estratégia de co-branding modelo Leuthesser et al. (2003)

Mercado alvo

Existente Novo

Estendida ‘

Alcance Extensao

| (¥ |

Penetracao Expansao

Complementariedade
do produto

Fonte: Adaptado de Leuthesser et al (2003).

Segundo Leuthesser et al. (2003), a complementariedade das marcas é
compreendida sob o ponto de vista do produto, que divide-se em “core” e “extend”.
Eles explicam que “core” representa a contribuicdo da marca para os beneficios do
produto, além de seus atributos que se faz necessario para o bom funcionamento.
“‘Extend” significa que uma das marcas empresta 0 seu nome para a parceira, iSso
quer dizer que, uma marca de grande forca e altamente conhecida pode emprestar a
sua percepc¢éao de qualidade para uma que nao seja conhecida (CORDEIRO, 2013).

Ja4 o mercado alvo, Leuthesser et al. (2003) esclarcem que as marcas em
efeito de co-branding com carteiras de clientes que se diferem uma da outra, as
empresas criam a alianca com o objetivo de desenvolver um novo mercado,
consequentemente tendo acesso ao publico da marca parceira, entretanto, quando
as marcas parceiras tiver uma carteira de clientes similares, as estratégias de co-
branding se concentram para o alcance de novos clientes..

As estratégias definidas por Leuthesser et al. (2003) sdo de quatro tipos:
alcance; penetracao, extensdo e expansao, o quadro 1 descreve cada estratégia em

seu significado.
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Quadro 1 — Descricao dos tipos de estratégias utilizadas no co-branding
ESTRATEGIAS DESCRICAO

O foco é conquistar novos clientes no
mercado atual, com a ajuda de um parceiro
que contribua com a imagem positiva da sua
marca e adicione valor ao produto co-
branded.

A finalidade é alcangar maior penetragdo no
mercado atual e, para isso, opta-se por um
parceiro que contribua significativamente
com beneficios e funcionamento do produto;
uma opcao é criar um produto novo.

O propdsito é entrar em novos mercados;
para isso, escolhe-se um parceiro que traga
tanto imagem forte quanto acesso a novos
clientes.

A ideia é explorar novos mercados com uma
nova categoria de produtos, por exemplo;
por isso, opta-se por um parceiro que
contribua significativamente com beneficios
do produto e que traga uma nova base de
clientes.

Alcance

Penetracéo

Extensao

Expanséo

Fonte: adaptado Cordeiro (2013).

Embora sejam evidentes os beneficios para as empresas que buscam
aliancas com marcas parceiras, alguns cuidados e riscos devem ser levados em
consideracéo, pois nem sempre o co-branding gera efeitos e associacfes positivas
na mente do consumidor (BLACKETT & BOAD, 1999; BRESSAN et al., 2009;
RIBEIRO, 2013).

Rodrigues et al. (2010) destacam varios beneficios que o co-branding
proporciona para as empresas envolvidas na alianga, em contrapartida descreve
alguns riscos que podem surgir a partir de estratégias mal sucedidas, conforme

ilustra o quadro 2.

Quadro 2 — Descri¢é@o dos beneficios e riscos do co-branding

Beneficios Riscos

o Dificuldade para uma das partes em

o Aumento das vendas: sair da alianca e voltar a estabelecer-

o Possibilidade de entrar em novos _sed ng mercado de forma
mercados rapidamente; Indepen e_ntc_a, -
Nova fonte de financiamento: Pode surgir incompatibilidade entre os
Partlha de riscos em condices parceiros  devido a cultura
adversas: organizacional diferente;

Possibilidade dos produtos serem
vendidos com uma maior margem de
lucro;

A imagem da marca e a credibilidade
do produto tornam-se mais evidente;
Melhor percepg¢do do consumidor da
marca e do produto;

Influéncia negativa de uma das marcas
no produto em comum;

Possibilidade de se limitar o mercado
de uma das marcas;

Possibilidade de comportamento de
uma das partes prejudicar o outro;
Transferéncia de vantagem
competitiva para o parceiro, podendo
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o Reconhecimento da marca. criar assim um potecial concorrente;

o Riscos associados a troca de
informacdes e know-how entre os
parceiros.

Fonte: Adaptado Rodrigues et al. (2010)

Aaker (2007) ressalta que um dos principais fatores que se deve levar em
consideracdo ao utilizar a estratégia de co-branding é a escolha acertada do
parceiro. O autor acredita que seja necessdario buscar parceiros capazes de
melhorar seus pontos fortes e compensar suas fraquezas, desse modo, a alianca
entre as marcas parceiras devem ser complementares e ndo redundantes, gerando
valores para ambas as partes.

Galitskaya (2010) apud Ribeiro (2013) acrescenta que o co-branding resulta
em efeitos negativos e efeitos positivos nos mercados e consumidores. O autor
explica que os efeitos positivos se referem as associacdes positivas que passam de
uma marca para a outra, ou seja, que o co-branding afeta a avaliacdo dos
consumidores em relacdo as marcas envolvidas no processo, levando a mudancas
de atitudes. Além das mudancas de atitude, pode reduzir o risco de compra, isto
porque o0 co-branding pode estimular a percepcdo de qualidade, criando no
consumidor um sentimento de confianca.

Quanto ao negativo, Galitskaya (2010) apud Ribeiro (2013) diz que esse
efeito pode gerar associacdes negativas trazidas de uma das marcas pareceiras,
gue consequentemente pode influenciar a percep¢do do consumidor perante a
estratégia de co-branding, além do consumidor ndo sentir confianga na nova marca
parceria.

De modo geral, McCarthy e Norris (1999) acrescentam que estudos sobre co-
branding podem exercer uma forte influéncia na percepcdo do consumidor,
principalmente no que tange qualidade, preco, gosto, performance e as

possibilidades de compra e recompra.
2.3.2 Estudos de co-branding
Sreejesh (2012) em um estudo empirico identificou que para a realizagédo de

um co-branding, as marcas parceiras ndo precisam ser necessariamente percebidas

com alta qualidade, o autor explica que o co-branding pode ser realizado por uma
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marca de alto valor e a outra de baixo valor. Os resultados apontaram que a
avaliacdo do produto com efeito do co-branding é avaliado com base na marca de
alta qualidade.

Blackett & Boad apud Ueltschy & Laroche (2004) esclarecem que o co-
branding é uma estratégia de negocios, amplamente utilizadas por diversos
segmentos do mercado, para os autores, o co-branding é um esforco matuo das
duas marcas através de uma estreita associacdo de um produto ou servico. O
quadro 3 apresenta alguns estudos de co-branding que contribuiram para a literatura

e mercado ao longo dos anos.

Quadro 3 — Estudos sobre co-branding

AUTOR/ VARIAVEIS CONTEXTO METODO RESULTADOS
AUTORES
As atitudes dos
consumidores em relagdo a
oferta do co-branding
Co-branding, influéncia impressofes
Atitudes de . ) subsequentes de marca de
o Marca; Fit de Automoveis e Experimento | co4a  parceiro. O co-
Simonin & Ruth categoria e Fit de Micro- between-subject brandin ossui _efeitos
(1998) Marca e processador — com 350 g p
Familiaridade com (chip) estudantes. modt_era_dos, como o grau de
familiaridade com a marca.
aMarca Cada marca parceira ndo é
afetada igualmente pela sua
participacéo.
Batatas fritas
com molho _ As marcas que rotulam o
barbecue Experimento produto, mesmo que tenham
(Ruffles/Maulls; | between-subject | yajores distintos de brand equity
Washburn et al. Avaliacéo do Ruffles/Rory's) | e within-subject | ¢ que nZo facam parte da
(2000) Brand Equity toalhas de papel | com 139/134 | mesma categoria de produto
_com estudantes (ou seja, tenham diferentes
antibacteriano ajustes), se beneficiam do co-
(Frisky/Maulls) branding.
O estudo indica que marcas
corporativas podem
desenvolver relacdes de co-
branding , a fim de redefinir a
identidade da marca ,
Brand Equity Co-branding discursivamente reposicionar a
Identidade da entre a Adidas e marca e construir brand equity.
Motion, et al All Blacks em O patrocinio funciona como
(2001) Marca campanha de Estudo de Caso uma fonte de valor, o co-
patrocinio na branding é uma area emergente
Nova Zelandia. para pesquisas sobre
identidade da marca. Co -
branding foi conceituado como
construcdo de uma identidade
unificada através de um
processo de articulacéo,
desarticulacdo e rearticulacdo
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que resultou na formacdo de
ligagcdes bem sucedida.

O estudo demonstra que o co-
branding aumenta as pistas na
percepgéo do valor da marca. A

Alianca de - ;
marca de baixo valor percebido
Marcas Estados - )
. Unidos & se beneficiou com a alianca da
Percepgéo do Canad Experi ge | Marca de alto valor tendo a
Brand Equity e anada com xperimento de | o oortunidade  de  entrar  no
Ueltschy & Intensio de alto e baixo Campo com mercado Filipino com um preco
Laroche (2004) Compra valor ..I\’/Itlercado 1.203 donas de premium. Os autores sugerem
Asiatico casa. .
(Filipinas) - alguns cwda_dos na escolha da
marca parceira com relagdo ao
Produto - .
= seu valor percebido, pois essa
Macarréo. ~ .
percep¢cdo  pode  impactar
negativamente para a marca de
alto valor.
) Existem diferentes motivagbes
A||an(;a} entre e barreiras para realizar uma
franquias de co-branding nesse tipo de
_ Fastfood. (Mc negécio. O processo de co -
Efeitos de Donald; Wild branding oferece distintamente
Copsumo_; Bean Café; diferentes sinergias para cada
Wright & Frazer | Aversao ao risco Retail Food Estudo de Caso | arranjo e, portanto, requer uma
(2007) e Motivagéo de Group; DO”‘;“ analise mais aprofundada para
Franqueados King aqd bb’s uma explicacdo mais robusta
cafee: para ser encontrado. Com
McDonald’s/Mc relacdo a aversdo ao risco, 0s
Cafe franqueadores evitam aliancas
externas e preferem criar
marcas internas.
Co-branding pode ndo ser a
o Experimento saida ideal para melhorar o
Avaliagéo do P . desempenho da marca, mas a
; Brand Equit Pasta para between-subject =
Geylani et al. quity percepcdo de produtos co-
documentos com 261 .
(2008) branded vai melhorar quando a
estudantes . .
alianca for com um parceiro de
alta performance.
A avaliagdo do produto co-
branded entre uma marca mais
. conhecida e outra menos
Experimento . P .
Ancoragem de . conhecida é influenciada pela
Esch et al. o Creme dental e | between-subject .
marca e Avaliagédo marca com alto nivel de
(2009) chocolate com 240 .
da marca. conhecimento, ao passo que o
estudantes. . x
efeito da ancoragem néo é
verificado quando a co-branding
€ entre duas marcas fortes.
A atitude em relagdo a um
anuncio co-branded media o
Intengédo de Cartdo de Experimento efeito da associagdo da marca
Wanga e compra e crédito e between-subject | sobre a intencao de compra da
Muehling (2010) Atitude do produtos com 242 marca principal, enquanto a
consumidor esportivos estudantes associacdo da marca tem um

efeito direto sobre a intencdo de
compra da marca periférica.

Baghi e
Gabrielli (2013)

Consciéncia da
marca com e sem
fins lucrativos;
Atitudes do

Co-branding de
marcas com e
sem fins
lucrativos em

Experimento
between-subject
com 105
estudantes.

A acéo conjunta de uma marca
com fins lucrativos com uma
organiza¢do sem fins lucrativos
marca_produz resultados mais
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Consumidor e
Preco esperado.

campanhas de
Marketing para
causas
sociais.Marcas
de caneta
apoiando uma
campanha a
favor da
alfabetizacao de
criangas no
terceiro mundo

elevados em termos de atitudes
em relacdo ao produto e prego
esperado. Os resultados
mostram que, em um programa
de marketing de causa , o
marca sem fins lucrativos, por si
s6 induz efeitos positivos sobre
atitudes em relagdo ao produto ,
a vontade de comprar e o0s
precos esperados que 0S
consumidores estéo dispostos a
pagar.

Bouten et
al.(2011)

Avaliacéo de
produto co-
branded, fit de
categoria e fit de
marca

Co-branding
entre categorias
de produtos de
bicicletas e
cadeira infantil
para automoveis
e Vassouras e
Baterias.

Experimento
between-subject
com 210
estudantes

Os resultados deste estudo
empirico mostram que produto
co-branded tem um impacto
positivo na avaliagdo do
consumidor. O  consumidor
avalia de forma mais
significativa novos produtos que
possuem o fit de categoria de
produtos existentes e fit de
marca.

Cordeiro, et. al.
(2013)

Ancoragem de
Marca;
Conhecimento da
Marca e Avaliagdo
do Produto.

Notebook co-
branded de
marcas de alto e
baixo valor no
mercado
brasileiro. As
marcas sao
Acer, Dell e
Intel.

Experimentos
de Campo. O
estudo foi
realizado em
duas fazes 30
estudantes de
instituicao de
ensino superior.

O estudo demostrou que uma
marca menos conhecida

(Acer) de notebooks tem seu
produto melhor avaliado quando
este contém co-branding com
uma marca forte. uma marca
muito conhecida (Dell) tenha
seus produtos bem avaliados
isoladamente, ela também se
beneficia da alianga de co-
branding com uma marca forte.
a avaliagdo do notebook de
uma marca pouco conhecida
em alianca com a Intel foi pior
que a avaliacdo de produto
andlogo de marca muito
conhecida em alianga com a
Intel.

Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.

A estratégia de co-branding contribui na transferéncia das associacdes

positivas de produtos de uma marca para a outra marca, que por sua vez, gera

sinergia no relacionamento das marcas parceiras, objetivando maiores beneficios.

Por essa razao, a percepcédo dos produtos com o efeito da estratégia de co-branding

pode influenciar a percepcao das marcas aliadas (CHANG, 2009).

A partir dessa percepcdo, as empresas que se utilizam da estratégia de co-

branding, podem obter alguns resultados benéficos, bem como, o aumento do

numero de vendas, maximizar sua carteira de clientes, inserir em novos mercados,

estabelecer precos premium, consequentemente conquistar a credibilidade e ampliar
a reputacédo da marca (VOTOLA & UNNAVA, 2006).
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No entanto, Geylani et al. (2008) ressaltam que esse tipo de alianca entre
duas marcas, nem sempre pode ser favoravel, isto é, a percepcdo do consumidor na
associacdo das marcas, no que se refere a auséncia de informacdo ou a propria
falta de conhecimento acarreta algumas distor¢cdes com relacdo a imagem da marca,
comprometendo a sua reputacao.

Rao et al (1999) acreditam que o co-branding € uma estratégia interessante,
pois a combinacdo de nomes de marcas aumenta o prestigio e o valor do produto,
além de beneficiar empresas e consumidores. Essa combinacdo geralmente
proporciona maior garantia de qualidade do produto, gerando maiores avaliagoes,
diferenciacdo em ambientes competitivos e precos premium.

A partir dessa perspectiva, Cope Ill (2008) explica que para uma boa
construcdo de estratégias de co-branding € preciso considerar duas variacoes,
conhecidas como co-branding horizontal e vertical.

Desai & Keller (2002) argumentam que o co-branding vertical, também
conhecido como “marca ingrediente ou componente de branding” corresponde ao
relacionamento das marcas com valores diferentes, isto significa uma marca com
maior valor percebido pelo cliente e outra com valor menor, que se aliam para
desenvolver um Unico produto ou servico.

Enquanto que co-branding horizontal é analisado na perspectiva de duas
marcas que estdo no mesmo nivel dentro da cadeia de valor, isto significa a criacao
de um produto multimarca — carrega consigo as duas marcas parceiras, neste caso
somando os valores de cada uma (DESAI & KELLER, 2002).

Outro ponto discutido dentro da literatura de co-branding é avaliacdo do
produto sob efeito de co-branding. Essa avaliagdo ocorre por meio da associagao
gue o consumidor faz acerca do ajuste das categorias dos produtos existes das
marcas parceiras, e a percepcao de imagem de marca. (PARK et al., 1996). Tais
ajustes de categoria e ajuste a partir da percepcao de imagem séo tratado dentro da
literatura respectivamente como fit de categoria e fit de marca.

Poucos trabalhos tém se dedicado em elucidar a avaliagdo do efeito de co-
branding a partir dos fits de categoria e marca, por essa razao, o presente estudo
buscou suprir essa lacuna sob a disposicao a pagar e da qualidade percebida para a

oferta de servico co-branded que seréo discutidos nos topicos seguintes.
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2.3.3 Fit de categoria e Fit de marca no cenério de co-branding

Em um cenério de co-branding o ajuste entre categorias dos produtos das
marcas parceiras € tratado como fit de categoria na literatura. O fit de categorias de
produtos refere-se exclusivamente com o grau de semelhanca ou parentesco das
categorias dos produtos existentes das marcas em efeito de co-branding, como por
exemplo, o co-branding entre marca de sorvete e calda de chocolate (SIMONIN &
RUTH, 1998).

Simonin & Ruth (1998) ressaltam que se estima que a atitude em relacdo as
marcas sob efeito de co-branding sejam susceptiveis de ser reforcada quando existe
um grau relativamente elevado do ajuste de categoria dos produtos existentes.
Aaker & Keller (1990) complementam que a atitude em relagéo ao co-branding deve
ser um efeito direto do produto, quando a avaliacdo € percebida por meio do fit das
categorias dos produtos existes das marcas parceiras, para 0s autores, a existéncia
de um baixo ajuste entre as categorias de produtos pode estimular indesejaveis
crencgas e associagoes.

Park et al. (1996) enfatizam que o ajuste de categorias em um cenario de co-
branding, facilita as associacfes dos consumidores para uma melhor avaliacdo do
produto co-branded. O fit de categoria conduz a identificacdo de um novo produto
sob efeito de co-branding, considerando as semelhancas e diferengcas com outras
categorias existentes (FISKE & PAVELCHAK, 1986). Os autores salientam que esta
identificacdo é formada por um conjunto de associacfes e atributos ligados a essa
categoria, estas associacbes e ligacbes entre estas associacbes formam uma
estrutura cognitiva, chamada como esquema de categoria.

Geralmente, os consumidores podem ativar uma categoria de produto por
meio de uma Unica associa¢do, do qual faz parte do esquema de categoria, esta
associacdo Unica muitas vezes € um rotulo de categoria anexado ao novo produto
co-branded. O rétulo de categoria corresponde a uma caracteristica de estimulo que
um consumidor usa para organizar os recursos restantes (LEVIN & LEVIN, 2000).
Quando um produto é identificado por um rotulo de categoria, por exemplo a cadeira,
as associacdes como pernas, assento e madeira podem ser ativadas (BOUTEN, et
al., 2011).

Alguns estudos na literatura de co-branding demonstram que o0s

consumidores avaliam um novo produto co-branded a partir de uma perspectiva do
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fit de categoria. James (2005) acredita que quando a oferta de co-branding possui
incongruéncia entre as categorias de produtos existes das marcas parceiras, muitas
vezes, pode dificultar a avaliacdo do consumidor, em virtude de mdltiplas fontes de
informac&o.

A presenca de uma segunda marca com menos fit de categoria na oferta de
um novo produto, pode ser o suficiente para levar um sentimento de incongruéncia
para um consumidor (BOUTEN, et al.,2011). Por exemplo, um cartdo de crédito sob
efeito de co-branding pelas marcas Visa e BMW é semelhante a outros cartdes de
créditos da marca Visa, no entanto, a presenca da marca BMW diferencia outros
cartdes dentro da categoria de cartdo de crédito (BOUTEN, et al.,2011).

Além do fit entre categorias de produtos de duas marcas em um cenario de
co-branding, outra associacdo que os consumidores podem fazer é o ajuste da
imagem de marca, que na literatura € tratatado como fit de marca. O fit de marca é
definido como aquelas associagbes que diferencia uma marca da outra em uma
mesma categoria (BRONIARCZYK & ALBA, 1994). Esse conceito pode ser ilustrado
com as marcas Seiko e Rolex, as duas marcas produzem a mesma categoria de
produtos e varios atributos como confiabilidade e preciséo (PARK et al.,1991).

Para Park et al. (1991), as marcas Seiko e Rolex estdo associadas em uma
mesma categoria de produtos, no entanto, 0os autores esclarecem que a imagem
marca Rolex estd associada ao luxo e status elevado, enquanto que a imagem da
Seiko ndo. Desse modo, as marcas tem associacdes que sao em parte derivados de
caracteristicas do produto, bem como o preco premium e design (BOUTON, et al.,
2011). Esse exemplo demonstra que o fit de marca € um conjunto de associacfes
gue o consumidor faz com base na imagem da marca, no produto e outros atributos.

Para a literatura de co-branding, o fit de marca tem sido bastante omisso, sao
poucos 0s autores que tratam sobre esse assunto. A literatura tem concentrado na
definicdo do fit de marca para estudos relacionados a extensdo de marcas
(BOUTEN et al.,, 2011). Na literatura de extensdo de marcas, o fit de marca tem
mostrado que um novo produto que se adapta a produtos atuais de uma marca
avaliados também de forma positiva, esse fit, levara a uma transferéncia de atitude
do consumidor em direcdo a marca (AAKER & KELLER, 1990; BOTTOMLEY &
HOLDEN, 2001; BOUSH & LOKEN, 1991; PARK, et al., 1991).
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2.3.3.1 Formas de medir o fit de categoria e fit de marca

Os autores Simonin e Ruth (1998) realizaram um estudo a fim de elucidar a
l6gica da combinagdo de marcas em situag¢do de co-branding, o estudo concentrou-
se em dois niveis, bem como, o fit entre categorias de produtos e fit de marca. Os
autores partiram do principio da teoria de integracdo de informacdes, essa teoria
remete que todas as informacOes provenientes a um produto de marca
compartilhada, ou seja, por estratégia de extensdo de marca ou por estratégia de co-
branding, sdo combinadas em uma funcao de integracao para produzir uma resposta
ao produto.

Simonin & Ruth (1998) concluiram que a avaliacdo de um novo produto em
situacdo de co-branding possui relagdo com o fit entre a categorias dos produtos
existentes das marcas parceiras. Quando existe um ajuste elevado de categoria
entre marcas parceiras para produtos co-branded e um alto nivel de imagem de
marca, as avaliacdes feitas pelos consumidores desse novo produto tendem a se
tornar mais positivas.

Bouten et al. (2011) replicaram o estudo de Simonin & Ruth (1998) com o
propésito de investigar a avaliacdo dos consumidores sobre 0s novos produtos co-
branded, a partir do ajuste de categoria e imagem da marca. Os autores acreditam
gue a alianca entre duas marcas sdo organizadas e sustentadas quando sé&o
baseadas em uma relacdo simétrica, ou seja, quando o ajuste entre as categorias e
marca sao similares.

No entanto, a avaliacdo de um consumidor sob a perspectiva de um novo
produto sobre efeito de co-branding com uma relacdo simétrica pode levar a
ambiguidade sobre a categoria do produto para uma nova oferta conjunta (PRINCE
& DAVIES, 2002). Park et al. (1996) enfatiza que a literatura de ajuste de categorias
(fit) demonstra que os consumidores tem uma melhor avaliacdo quando o produto
em efeito de co-branding pode ser claramente associado com uma das duas marcas
parceiras, pois eles preferem o ajuste de categoria facil para o novo produto.

De acordo com Simonin & Ruth (1998) os consumidores fazem avaliacdes de
produtos co-branded sob a perspectiva dos significados de cada marca, isto €, se as
associacbes de ambas as marcas complementam-se em certa medida, oS

consumidores percebem uma conexdo entre elas a partir do nivel da imagem das
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marcas levando a um maior ajuste para o co-branding (KELLER, 1993; BOUTEN et
al., 2011).

Figura 5 — Modelo estendido de medidas de ajuste (fit)

B.

Marca X Marca Y
[ I B |
Produtos atuais A. Produtos atuais
Marca X Marca'Y
C. D.

A. Fit categoria produto
B. Fit marca Novo Produto

C. Fit categoria do novo produto
D. Fit marca do novo produto

Fonte: Bouten et al. (2011)

A figura 5 apresenta o modelo proposto por Bouten et al. (2011), com a
finalidade de replicar o estudo de Simonin & Ruth (1998) que estudou duas medidas
de ajustes, bem como fit de categoria e fit de marca (A+B). O modelo de Bouten et
al. (2011) acrescentou duas novas medidas de ajuste (C+D e E+F), fit de categoria
para o novo produto com efeito de co-branding, ou seja, ajuste de categoria de
produtos existentes de cada marca e o novo produto e fit de marca para o novo
produto, que corresponde ajuste entre as imagens de marca de cada marca e novo
produto.

A avaliacdo do novo produto co-branded no estudo de Bouten, et al., (2011)
foi mensurada por meio do fit de categoria de produtos existentes das duas marcas
parceiras e o fit das marcas. Os autores utilizaram para mensurar a variavel uma
escala de 9 pontos, do tipo likert. A escala proposta por Bouten, et al. (2011) e
Simonin & Ruth (1998) contém 6 itens para o fit de categoria e 3 intes para o fit de
marca.

O estudo de Bouten et al. (2011) corroborou como estudo de Simonin & Ruth
(1998), pois os autores concluiram que a avaliagdo de um novo produto em efeito de
co-branding € influenciado pelo ajuste entre a imagem das marcas e a categoria de

seus produtos. Os autores acrescentam que quanto maior for o fit entre as
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categorias de produtos e o fit entre a imagem de marca, maior podera ser
associacao e avaliacdo do novo produto co-branded.

Bouten et al. (2011) complementam que a combinagao entre duas marcas
(fit) pode ndo ser o suficiente para a estratégia de co-branding ser bem sucedida,
pois 0 ajuste do novo produto em efeito de co-branding e as duas marcas e sua
respectivas categorias de produto existentes podem levar a outro tipo de avaliacéo e
associacbes pelos consumidores. Os autores ressaltam que na literatura de co-
branding essa discussao ainda é muito omissa, e que os estudos sobre o fit tem se

concentrado para a literatura de extensao de marcas.

2.4 QUALIDADE PERCEBIDA EM SERVICOS

O conceito de qualidade tem tido grande atencédo pelos pesquisadores na
area de marketing no que tange seus conceitos. Ishikawa (1986) define qualidade
como a rapida percepcéo e satisfacdo das necessidades atendidas pelo mercado,
bem como a adequacédo ao uso dos produtos e a homogeneidade dos resultados
dos processos.

De acordo com Gronroos (2003) a qualidade pode ser qualquer coisa que 0s
consumidores percebem ou afirmam ser. A qualidade implica na soma de todos os
atributos e caracteristicas de um produto ou servigo que impactam na capacidade de
satisfazer as necessidades implicitas ou declaradas (KOTLER, 2000).

Para a percepcao do consumidor, a qualidade é tratada dentro da literatura
como qualidade percebida, Zeithaml (1988) define a qualidade como superioridade
ou exceléncia, por consequéncia o autor acrescenta que a qualidade percebida pode
ser compreendida como um julgamento que o consumidor faz da exceléncia de um
produto ou servigo oferecido.

A percepcao de qualidade percebida em servicos (QPS) é percepcao global
gue o consumidor tem sobre inferioridade ou superioridade com relacdo a empresa e
aos servicos prestados (BITNER & HUBBER, 1994). Uma avaliacao global que o
cliente faz do servico oferecido durante e apos o término do processo (GIANESI;
CORREA, 1994; RIBEIRO, 2000)

Gronroos (2003) desenvolveu seis critérios para explicar a qualidade
percebida em servicos, o estudo contou com uma base sélida de pesquisas

empiricas e conceituais. Os critérios adotados pelo autor sdo: profissionalismo e
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habilidades, atitudes e comportamentos, facilidade de acesso e flexibilidade,
confiabilidade e honestidade, recuperacao e reputacao e credibilidade (SOLALINDE

Z, 2012). A descricao para cada critério € ilustrado no quadro 4.

Quadro 4 — Critérios de boa qualidade percebida nos servicos Gronroos (2003)

CRITERIO DESCRICAO

Os clientes compreendem que o prestador de servigos, seus
Profissionalismo e empregados, 0s sistemas operacionais e 0s recursos fisicos

Habilidades possuem o conhecimento e as habilidades necessarias para
solucionar seus problemas de forma profissional.

Os clientes sentem que os funcionarios de servigos (pessoas

Atitudes e de contato) estdo preocupados com eles e se interessam por
Comportamentos solucionar seus problemas de uma forma espontdnea e
amigavel.

Os clientes sentem que o prestador de servigos, sua
Facilidade de acesso e localizacéo, suas horas de operagdo, seus empregados e 0s

flexibilidade sistemas operacionais sdo projetados e operam de forma a
facilitar o acesso aos servigos e estdo preparados para ajustar-
se as demandas e aos desejos dos clientes de maneira
flexivel.

Os clientes sabem que qualquer coisa que aconteca ou sobre

Confiabilidade e a qual se concorde sera cumprida pela empresa, seus
Honestidade empregados e sistemas, para manter as promessas e ter um
desempenho coerente com o0s melhores interesses dos

clientes.

Os clientes compreendem que sempre que algo der errado ou
Recuperacéo alguma coisa imprevisivel e inesperada acontecer, o prestador
de servicos tomara de imediato e ativamente a¢bes para
manté-los no controle da situacéo e para encontrar uma nova e
aceitavel solucgéo.

Os clientes acreditam que as operagbes do prestador de
Reputacédo e Credibilidade | servico merecem sua confianga, valem o dinheiro pago e que
representam bom nivel de desempenho e valores que podem
ser compartilhados entre os clientes e o prestador de servi¢os.

Fonte: Solalinde Z (2012)

Para Aaker (1998) qualidade percebida é o conhecimento que o consumidor
tem acerca da qualidade geral de um produto ou servico, sendo um resultado de

uma analise subjetiva, com base em critérios e valores individuais. Na perspectiva
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do consumidor, a qualidade percebida esta relacionada com auséncia de defeitos,
especificacdes técnicas e valor agregado (AAKER, 1998).

Aaker (1998) complementa que a qualidade percebida € algo intangivel, pois
representa um sentimento geral com relagdo a marca, porém esta focada em
dimensfes subjacentes, sendo: as caracteristicas do produto, a confiabilidade e o
desempenho. O autor ressalta que a qualidade percebida pode agregar valor a
marca das seguintes maneiras: pela razdo de compra; pelo seu posicionamento;
pelo pregco premium; pelo interesse dos participantes do canal de distribuicédo e pela
extens&o de marca.

Nesse contexto € preciso compreender a diferenciacdo entre qualidade
percebida de produtos e qualidade percebida de servicos. A qualidade percebida &
arquitetada através de duas macro dimensdes, tais como, qualidade percebida do
produto e qualidade percebida do servico. Essas macro dimensdes devem ser
consideradas de modo individualizado para cada consumidor, isto significa que “[...]
para cada consumidor existirA um conjunto Gnico de dimensdes com pesos
atribuidos a cada uma delas para a determinacao da qualidade percebida da marca.”
(NETO, 2003, p. 22).

Chen et al. (1994) ressaltam a importancia em diferenciar a qualidade
percebida de servicos com bens fisicos (produtos), para eles a primeira refere-se a
um nivel maior de abstracdo, enquanto que a segunda possui atributos especificos,
desse modo, os consumidores fazem julgamentos sobre a qualidade de servi¢co, com
base em critérios subjetivos.

Parasuraman et al.(1988) também acreditam que a percepcdo da qualidade
de servicos € mais complexa do que a percepcao da qualidade de produtos, pois se
trata de aspectos intangiveis. Nesse sentido, Lutz (1986) sugere duas maneiras de
percepcao de qualidade, bem como, a afetiva e a cognitiva.

Para Lutz (1986) quanto maior forem os atributos de avaliacdo antes da
compra em relacdo aos atributos identificados apdés o consumo, maior sera a
probabilidade de que a qualidade seja percebida por meio de um julgamento
cognitivo. Em contrapartida, a medida que os atributos p6s consumo aumentam, a
percepcao de qualidade é feita com base em um julgamento afetivo.

Gronroos (1993) acredita que a qualidade percebida deve ser aquilo que os
clientes consigam perceber, o momento da verdade e da oportunidade, onde e

quando o prestador de servico pode demonstrar a qualidade dos seus servi¢os, ou
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seja, quando o cliente “sente” o servigo acontecendo. Albrecht (2002, pg.34) ainda
define o chamado ciclo de servico como sendo uma “cadeia continua de eventos
pela qual o cliente passa a medida que experimenta o servigo”.

Dettmer; Socorro & Kato (2002, p.8) explicam que a “qualidade percebida
também esta relacionada com a opinido geral do cliente sobre a entrega do servi¢co
ocasionada por uma série de experiéncias, bem ou mal sucedidas”. Essa visao
requer alguns cuidados no que tange a analise de qualidade de servico, uma vez
que, a percepcao do cliente deixa algumas lacunas que requer cuidados quando
bem compreendidas contribui para a melhoria da qualidade.

Por essa razéo, Zeithaml & Bitner (2003) argumentam que os clientes néo
percebem a qualidade de forma unidimensional, as suas avaliagcdes incluem
percepcdes e multiplos fatores. Dessa forma, Parasuraman et al. (1988) sugeriram
cinco dimensdes que o consumidor considera para a percepcdo da qualidade em
servigos, conforme apresentado no quadro 5.

Quadro 5 — Dimensdes de qualidade percebida em servigos

DIMENSAO DESCRICAO

Essa dimensdo questiona se a empresa é
confidvel no que se refere ao fornecimento de
servicos, pois a confiabilidade ‘“reflete a
consisténcia e a certeza do desempenho de uma
empresa”. Dettmer; Socorro e Katon (2002, p.8).
Eles ainda complementam a visdo de Lovelock e
Basteson que essa dimensdo é a mais importante
acerca do consumo de servigos, isso quer dizer
gue uma empresa que ndo possui confiabilidade
esta condenada ao fracasso.

CONFIABILIDADE

Corresponde a vontade de ajudar os clientes e
fornecer um servico com motivagdo. Esta
RESPONSIVIDADE dimensé&o enfatiza a atengéo e a prontiddo no trato
com solicitacdes, questbes, reclamagdes e
problemas dos clientes.

Essa dimensdo refere-se ao conhecimento dos
SEGURANCA funcionarios e a simpatia, a fim de inspirar
credibilidade e confianca.

Trata-se da atencao individualizada e o cuidado
gque a empresa oferece aos seus clientes e
consumidores. O fundamental da empatia é
EMPATIA acreditar que os clientes e consumidores sao
inigualaveis e especiais por meio de um servigo
personalizado para as necessidades de cada um.

Correspondem as instalacdes fisicas, o0s
TANGIVEIS equipamentos, 0s recursos humanos e a
comunicacgdo da empresa.

Fonte: Fonte: Parasuraman et al. apud Solalinde Z (2012)
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Lovelock (2001) conclui que a compreensao e aplicacdo dessas cinco
dimensdes resultam em uma percepcdo positiva de qualidade, uma vez que, a

empresa consegue ultrapassar os niveis desejados de expectativas do cliente.

2.4.1 Formas de medir qualidade percebida em servigos

Muitos pesquisadores tem se atentado a elucidar formas de mensurar a
qualidade percebida em servigos, Grénroos (1984) foi um dos primeiros estudiosos
gue prop0s um modelo para mensurar a qualidade percebida em servigcos. O modelo
de Gronroos (1984) baseia-se em dimensdes que sdo avaliados no momento que o
consumidor faz aquisao de um servico, essas dimensdes séo: i) qualidade técnica
gue corresponde o resultado do que € recebido durante a aquisicdo de um servico,
ii) qualidade funcional que representa o nivel de desempenho observado de forma
subjetiva, tem um forte influéncia com a maneira que o consumidor recebe o servi¢co
e 0 contato com quem entrega e iii) imagem, ultima dimensdo do modelo proposto,
representada pela percepcdo que o consumidor tem do local e todos os recursos
disponiveis durante o consumo do servigo.

Em seguida, Parasuraman et al.,, (1985) desenvolveram um modelo para
medir qualidade percebida em servicos. O objetivo dos autores era modelar a
medicdo do construto de qualidade, para isso, escolheram quatro categorias de
servicos para a aplicacdo do modelo, bem como, Bancos de Varejo, Empresa de
Cartdo de Crédito, Corretagem de Titulos e Manutencao e Reparacdo de Produtos.
O modelo foi baseado na comparacgao do servigco percebido com servigo esperado.

Segundo Tinoco & Ribeiro (2008) o modelo proposto por Parasuraman et al.,
(1985) apresentou com um dos principais resultados, os critérios que 0s
consumidores utilizam para fazer um julgamento sobre a qualidade do servigco
oferecido, independente do tipo de servico. Os autores explicam que esses critérios

foram agrupados em dez categorias, conforme ilustra a figura 6.
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Figura 6 — Critérios da qualidade em servigos

Comunicagao Necessidades Experiéncia
boca-a-boca pessoais passada

Determinantes da
qualidade do servigo

1. Acessibilidade ‘

2. Comunicagao Expectativa

3. Competéncia de servico

4. Cortesia Qualidade
5. Credibilidade percebida
6. Confiabilidade : do servigo
7. Presteza Servigo

8. Seguranca percebido

9. Aspectos tangiveis
10. Compreenséao e
conhecimento

Fonte: adaptado Parasuraman et al. (1985)

O modelo inicial de Parasuraman et al. (1985) para medir a qualidade
percebida explica que o consumidor tem expectativas prévias para cada um dos
critérios (determinantes) de qualidade em comparacdo com o servico adquirido. As
expectativas sdo comparadas com o seu julgamento de desempenho para cada
dimensao de qualidade, isso durante todo o processo de aquisi¢cdo do servico. Estas
expectativas emergem principalmente por meio da comunicacdo boca-a-boca, das
necessidades pessoais e da experiéncia anterior (TINOCO & RIBEIRO, 2008).

ApOs esses resultados, Parasuraman et al. (1988) desenvolveram uma escala
denominada como Service Quality Gap Analysis - SERVQUAL, a escala
desenvolvida pelo autores baseou-se nas expectativas dos consumidores em
relacdo a qualidade do servico recebido. A escala contou com 22 pares de itens
agrupados nas cinco dimensdes ja descritas no quadro 5 do topico anterior. Para
cada par dos itens, os autores utilizaram a diferenca entre o servico percebido e o
servigo desejado, variando entre positivo/negativo.

Parasuraman et al. (1988) argumentam que em sua forma original, a escala
SERVQUAL pode ser utilizada numa ampla variedade de empresas prestadoras de
servico, no entanto, quando investigada em uma Unica organizacado € necessario a
realizagdo de ajustes do instrumento para que se torne viavel ao contexto que sera

investigado. A escala SERVQUAL foi um dos modelos mais sistematico e
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abrangente j& apresentado no que tange as dimensdes da percepc¢do do consumidor
sobre a qualidade em servicos (CRONIN & TAYLOR, 1992 URDAN, 1993; TEAS,
1994, PHILIP & HAZLETT, 1996; ESPINOZA, 1999).

Apés a escala SERVQUAL apresentado por Parasuraman et al. (1988),
baseados nas cincos dimensdes, confiabilidade, responsavidade, seguranca,
empatia e tangiveis, Carman (apud CRONIN; TAYLOR, 1992) utilizou a escala
SERVQUAL, em diversos segmentos de servicos e conclui que as cinco dimensdes
propostas ndo sao consistentes e aplicaveis para todos os tipos de servigos. Por
essa razao, Cronin e Taylor (1992) desenvolveram uma nova escala como forma
alternativa da SERVQUAL, a escala proposta pelos os autores foi a SERVPERF, a
escala foi composta por 22 itens, todos com formulacdo positiva e baseada apenas
na percepcao de desempenho dos servigos oferecidos. A SERVPERF foi a escala
mais explicada no que se refere as variacbes de qualidade em relacdo as outras
escalas testadas para servicos (TINOCO & RIBEIRO, 2008).

As escalas apresentadas propdem varios determinantes que servem para
mensurar a percepcao do consumidor sob a qualidade percebida nos servicos,
esses determinantes podem auxiliar empresas quanto a definicdo de estratégias
adequadas que atendam as necessidades de seus consumidores (TINOCO &
RIBEIRO, 2008). No entanto, Santos (2001) ressalta que os determinantes de
qgualidade em servicos possuem graus de importancia diferentes para cada tipo de
servico.

Taylor e Baker (1994) em seu estudo também apresentaram uma escala para
medir a expectativa de qualidade percebida em servicos, o objetivo do estudo foi
verificar o grau que o consumidor acredita que o servico oferecido seja de
exceléncia. A escala proposta pelos autores foi de trés itens, do tipo likert. Os itens
sugeridos para a escala foram i) eu acredito que do servico é baixo; ii) No geral,
considero o servico pode ser excelente; iii) a qualidade de servico deve ter boa

reputacao.
2.5 DISPOSICAO EM PAGAR - PRECO PREMIUM
O preco tem um papel importante no contexto das organizagdes, ele € o Unico

elemento do marketing-mix que gera receita e lucro, possui uma relacdo forte com a

procura, flexivel porque pode ser alterado com maior facilidade e rapidez, além de
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ser um potencial indicador de qualidade, na auséncia de outras informagdes (Ferrell
& Hartline, 2011).

O preco corresponde a soma de dinheiro que os clientes devem pagar para
obter o produto, ou seja, o volume de dinheiro que os consumidores trocam pelo
beneficio de possuirem ou usarem um produto ou servigo (KOTLER, 1998; ROCHA
& CHRISTENSEN, 1987).

Engel et al. (2008) também apresentam o preco como um dos elementos do
mix de marketing, os autores abordaram preco como um pacote total de
desutilidades (custos, o contrario de utilidade) do qual os clientes abrem mao no
processo de venda. O termo desutilidades empregado pelos autores corresponde a
dinheiro ou cartdo de crédito pago por um produto, no entanto, sédo incluidas outras
desutilidades como tempo, inconveniéncia e risco psicologicos que sao
acrescentados ao preco de um produto.

Ribeiro (2012) explica que o pre¢co pode ser abstrato, pois permite que um
produto ou servico tenha um preco mais elevado, devido ao seu simbolismo ou a
forca de sua marca, € altamente estratégico porgque posiciona a empresa, marca ou
produto, nesse caso, se 0 preco for alto a intencdo € atrair consumidores com um
nivel econémico maior e manter uma imagem e prestigio.

Segundo Kotler (2002) o preco de um produto ou servico deve ser
estabelecido a partir de algumas etapas, tais como, selecionar os objetivos e as
estratégias de precos; determinar procura; estimar 0os custos; analisar 0s custos;
precos e ofertas da concorréncia; escolher um método de fixagéo de precos e definir
0 preco final.

Dessa forma, o preco exerce uma importante influéncia sobre a decisédo de
compra e sobre as estratégias de marketing adotadas. (HAN et al, 2001). Os precos
afetam diretamente as margens de lucros de produtos e servicos e a0 mesmo tempo
€ um sinalizador de valor percebido adquirida com relacdo a outras marcas
concorrentes.

Aaker (1998) explica que esse valor percebido € a disposicdo que o cliente
tem em pagar pelo produto ou servigo, pois se trata de um elemento importante nas
decisbes sobre o preco. Os principais desafios de uma empresa € conhecer o
consumidor e 0 quanto ele estaria disposto a pagar pela marca ofertada, em razéo
de suas promessas e beneficios (FIGUEIREDO, 2002).
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Estudos que relacionam essa varidvel tem se concentrado em elucidar o
quanto o consumidor esta disposto a pagar por um determinado produto e servico,
principalmente no que se refere a um preco elevado (HJORTH-ANDERSON, 1984;
HOLBROOK, 1992; PARK & SRINIVASAN, 1994; SWAINT et al,1993). A disposicao
do consumidor em pagar um preco mais elevado € tratado dentro da literatura como
preco premium (AAKER, 1998).

Marcas fortes que possuem um alto valor percebido podem utilizar precos
elevados, pois gera no consumidor maior predisposi¢cdo a pagar por produtos com
um preco maior (CALDERON et al., 1997; SEETHARAMAN et al, 2001). A forca da
marca corresponde as associacdes que o consumidor faz em sua mente, em virtude
das suas experiéncias vividas de compra e consumo e 0s sinais emitidos pela marca
(SCHIFFMAN e KANUK, 2000; UNDERWOOD et al., 2001).

O valor percebido pelo cliente corresponde a diferenca percebida entre o
conjunto de beneficios obtidos com um determinado produto ou servico e o custo
total, sendo monetario e ndo monetario, custo investido para sua aquisicdo e
beneficios que sejam relevantes para o cliente. (ZEITHAML, 1988).

Gerstner (1985) ressalta que a pratica de um preco premium varia de
categoria de produtos e ndo pode ser generalizado, pois 0s produtos com menor
frequéncia tende a ndo corresponder a préatica de um preco mais elevado. Por isso,
0 preco premium possui uma relacédo forte com o valor percebido da marca e os
beneficios que ela proporciona, em razdo disso o consumidor pode pagar 15% a
mais para a Coca-Cola do que para a Pespi (AAKER, 1998).

Keller (1993) complementa que uma marca com um alto valor percebido
potencialmente pode influenciar a disposicdo do consumidor em pagar um preco
premium, quando ele possui uma relacdo familiar com a marca e mantém
associacgoes favoraveis, além de serem fortes e Unicas em sua memoria.

O suporte dessa teoria possibilita identificar que a disposicdo em pagar um
preco premium conta com associacao direta do valor percebido de uma marca e os
beneficios que ela oferece, podendo assim entender que, em uma estratégia de co-
brading, o produto desenvolvido por essa alianca sobre a pratica de preco premium
tende a ser sofrer esses mesmo processo, a associacao que o consumidor faz frente
ao valor das marcas e os beneficios que esta alianca ira trazer.

Paixdo (2006) acredita que o0 preco premium e a marca ampliam do valor

percebido, pois existe uma relacdo forte entre uma e outra. A marca e 0 prego
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funcionam como catalisadores de fluxos de caixa, com o objetivo de aumentar o
valor da organizacéo.

Portanto, valor percebido emerge dos beneficios que os produtos e servigos
oferecem, por isso, o0 preco premium ndo € a causa do valor que o cliente recebe,
mas sim um resultado, ou seja, valor percebido é a diferenca entre as percepc¢des do
consumidor com relagdo aos beneficios da compra e o consumo do produtos e

Servicos e 0s custos que estdo sujeitos para obté-los (CHURCHIL & PETER,2000).

2.5.1 Formas de medir a disposicao a pagar

Segundo Aaker (1998) a medida de um preco premium € definida em relacéo
a um conjunto de concorrentes que por sua vez devem ser claramente especificado.
Ele explica que a medida a partir de um conjunto de concorrentes se justifica pelo
fato de se a escolha for apenas de um, o mesmo pode sofrer algum tipo de declinio
com relacdo ao seu valor de marca ou se manter instavel durante o processo, que
consequentemente iria gerar uma perspectiva errada sobre a avaliacao.

No entanto, Louro (2000) explica que a medida do preco premium possui
algumas restricdes, a autora enfatiza que é necessario considerar que por se tratar
de uma media estritamente definida em face de um conjunto de concorrentes
efetivos, isso pode ndo refletir a existéncia de eventuais concorrentes potenciais,
pode haver problemas no que tange a intepretacdo do consumidor quando a marca
tiver diferentes concorrentes em diferentes mercados, além da existéncia de
mercados que as diferencas de precos nao sao relevantes, como o de cigarro.

Aaker (1998) sugere uma forma sensivel e confiavel de mensurar o preco
premium a partir de uma abordagem em pesquisa de mercado, tais como, a técnica
Conjoint ou Andlise de Trade-off, pois essas técnicas apresentam uma série de
escolhas simples.

O autor exemplifica, os consumidores podem ser solicitados uma série de
perguntas como "vocé prefere um Toyota Corolla de US $14.000, um Honda Civic de
$13.000, um Saturno de US $12.500 ou um Chrysler Neon de $12.000?". Nesse
contexto, o autor salienta que a medida deve ser determinada simplesmente por
perguntas, tais como: quanto vocé estaria disposto a pagar para marca?, exemplo:
quanto mais vocé pagaria para ser capaz de comprar um Toyota Camry em vez de

um Honda Accord?.
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Aaker (1998) apresentou em seu estudo a forma de medir a disposi¢cdo do
consumidor em pagar um preco premium, por meio da técnica “conjoint e trade-off”,
com as seguintes questdes:

a) Para um pacote de 17 gramas de biscoitos de chocolate, Nabisco tem o preco
de U$ 2,16 - o quanto vocé esta disposto a pagar para obter o Pepperidge

Farm ao invés de Nabisco?

b) Marca Y teria que ser ____ por cento menos do que Brand X antes de eu
mudar de marca.

c) Perguntas trade-off como: para um pacote de 16 oncas de biscoitos de
chocolate, vocé preferiria Nabisco em U& 2,16 ou Pepperidge Farm em U$

2,29?

Aaker (1998) conclui que os dados sobre dimensbes brand equity pode ser
usado para determinar quais 0os elementos que sédo condutores de objetivos -chave,
CoOmo 0 preco premium, o autor conclui que existem uma forte relacdo na disposicao
em pagar um prec¢o premium em virtude da lealdade do cliente.

Gendall (2006) analisou o efeito do preco na atitude de compra do
consumidor, e a sua influéncia sobre mensagens de descontos. Para isso, o autor
utilizou o 2 experimentos, com duas categorias de produtos, alimentos e eletrénicos.
A pesquisa foi a Survey com consumidores que utilizam cartdo de crédito, com uma
escala multinominais, utilizando idade, género, educacao, conhecimento da marca e
de compra. Os resultados apontaram que os descontos sdo mais eficazes para
produtos com precos mais elevados, enquanto que na categoria de produtos com
precos menores o desconto néo teve um efeito.

Diante da falta de consenso dentro da literatura quanto as formas de medir a
disposicdo em pagar um preco premium, 0 presente estudo propde a medida
utilizando a escala de diferencial semantico, de 7 pontos, que varia entre (1) “ndo

pagaria” a (7) “pagaria”.
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3 METODOLOGIA

No presente capitulo sdo especificados os procedimentos metodolégicos a
serem utilizados para o desenvolvimento da investigagdo, em consonancia com o
problema de pesquisa, com o objetivo geral e com os especificos formulados, além
da fundamentacdo tedrico-empirica. O estudo busca contribuir para melhor
compreensao do efeito de co-branding sob a disposicdo em pagar um preco
premium e se o fit de categoria e o fit de marca exerce influéncia sob a disposi¢cao
em pagar um preco premium e a qualidade percebida.

O co-branding (presenca e auséncia) foi a variavel independente manipulada
entre os participantes, e as disposicdo em pagar um preco premium e qualidade
percebida sdo as variaveis dependentes que se resultam das diferentes

combinagodes.

3.1 ESPECIFICACAO DO PROBLEMA DE PESQUISA

3.1.1 Pergunta da Pesquisa

A presente dissertacdo, conforme ja justificado anteriormente, apresenta como
problema de pesquisa a ser respondido: a avaliacdo de um servigco em efeito de co-
branding e fit's aumenta a disposicdo de pagar um preco premium e a qualidade
percebida?

3.1.1.1 Hipoteses da Pesquisa

Estudos na literatura de marketing apresentam que o efeito de co-branding
pode influenciar a mudanca na percepg¢édo dos consumidores em relacdo ao prego
praticado pelo produto co-branded, sob a qualidade percebida no produto, a
performance, principalmente a tomada de decisdo de compra e recompra (SIMONIN
& RUTH, 1998; MCCARTHY & NORRIS, 1999; WANGA & MUEHLING, 2010).

O co-branding pode contribuir nas associagées que o consumidor faz com
relacdo as marcas parceiras, além disso, 0s sinais emitidos por essas marcas, a

partir de informacdes simétricas auxiliam no conhecimento sobre as mesmas, que
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resulta em uma melhor avaliacdo do produto de forma geral (WASHBURN et al.,
2000; ESCH et al., 2009; SREEJESH, 2012).

Park et al. (1996) complementam que a presenca do co-branding de duas ou
mais marcas oferece muitos beneficios, pois cada uma possui um conjunto de
atributos relevantes e que, somados melhoram a avaliagdo do produto por meio de
suas caracteristicas positivas.

Os conceitos acerca do efeito de co-branding estimulam as marcas buscar
novos parceiros para a definicdo de estratégias para o posicionamento de produtos
co-branded. Por essa razdo, o presente estudo busca elucidar se o efeito de co-
branding aumenta a disposi¢cdo do consumidor em pagar um preco premium, € se 0
efeito de co-branding aumenta a qualidade percebida em servigos, conforme

demonstra a figura 7.

Figura 7 — Modelo de estudo para H1

Disposigao
em pagar um
preco
premium

Co-branding

Presenca e
Qualidade

Percebida

Fonte: elaborado pelo auto, 2014.

A figura 7 demonstra o efeito do co-branding (presenca e auséncia) sob a
disposicdo em pagar um preco premium e a qualidade percebida. Desse modo, a
primeira hipotese do estudo é:

e Hipodtese H1: A oferta da presenca ou auséncia de co-branding aumenta a
disposicédo do consumidor em pagar um preco premium, e se o efeito do co-
branding aumenta a qualidade percebida.

e Hipodtese Hla: A oferta de co-branding aumenta a disposicdo em pagar um
pregco premium.

e Hipodtese H1b: A oferta de co-branding aumenta a qualidade percebida.
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Algumas literaturas visam contribuir de varias formas, primeiramente o co-
branding frequentemente foi descrito como uma estratégias que permite que marcas
inovem produtos com o apoio de outra marca parceira (PARK, et al., 1996;
PRINCIPE&DAVIES, 2002; BOUTEN, et al., 2011). Embora a inovacdo a partir de
uma estratégia de co-branding seja um potencial a catalizador, a literatura tem
poucas contribuicbes de estudos que elucidam as relagbes entre o produto co-
brandend com o fit de categoria de produto existente e o fit das marcas parceiras
(BOUTENS, et al., 2011).

Desse modo, o estudo também visa elucidar essa lacuna na literatura, o ajuste
entre categorias de servicos existentes e o ajuste de marca para na oferta do tipo de
co-brading, e 0 quanto o fit de categoria modera a disposicdo em pagar um premium

e qualidade percebida, a figura X ilustra 0 modelo proposto para hip6tese H2.

Figura 8 — Modelo de estudo para H2

Fit de Categoria

Disposicéo
em pagar um
preco

H2a

v

premium
Tipo de Co- ;
branding E
T1U.G ' Hob
T2U.U !
V

Percebida

Fonte: elaborado pelo autor, 2014.

O modelo proposto para deducdo hipétese H2 apresenta o tipo de co-
branding, (T1 Univel e Gallo) e (T2 Univel e Univali), e o fit de categoria como
variavel moderadora na disposicdo em pagar um preco premium e na qualidade

percebida. Dessa forma, o estudo lan¢ca como segunda hipétese:
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e Hipdtese H2: O fit entre categorias em oferta de co-branding modera a
disposicéo em pagar um preco premium e a qualidade percebida.

e Hipodtese H2a: Quanto mais semelhante/proximo for o fit entre as categorias,
maior sera a disposi¢cao a pagar o preco premium;

e Hipodtese H2b: Quanto mais semelhante/proximo for o fit entre as categorias,

maior sera a qualidade percebida.

Ja o fit de marcas para o presente estudo também pode ser uma variavel
moderadora para o tipo de co-branding, o modelo apresentado na figura X,
apresenta cenarios com tipo de co-branding (T1Univel e Gallo) e (T2 Univel e
Univali) e o fit de marca como variavel moderadora na disposi¢cdo em pagar 0 preco
premium e na qualidade percebida, conforme apresenta a figura 9.

Figura 9 — Modelo de estudo para H3

Fit de Marcas

Disposicéo
em pagar um
preco
premium

Tipo de Co-branding
T1U.G
T2U.U

Qualidade

Percebida

Fonte: elaborado pelo autor, 2014.

Por tanto, o estudo langca como terceira hipétese:

e Hipdtese H2: O fit de marcas em oferta de co-branding modera a
disposicdo em pagar um preco premium e a qualidade percebida.

e Hipdtese H2a: Quanto mais semelhante/proximo for o fit de marcas, maior
sera a disposicao a pagar o preco premium;

e Hipdtese H2b: Quanto mais semelhante/proximo for o fit de marcas, maior

sera a qualidade percebida.
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3.1.2 Definicdes constitutivas e operacionais das variaveis envolvidas no

estudo

Definicdo constitutiva (DC) de uma variavel trata especificamente do conceito e
base tedrica em que a variavel estd fundamentada. Enquanto que a defini¢cdo
operacional (DO) tem a finalidade de apresentar de que maneira a variavel sera
medida na coleta e analise dos dados. Dessa forma, as variaveis presentes no

estudo sao:

3.1.2.1 Fit de Categoria

DC: o ajuste de categoria conceituado na literatura americana como fit de categoria
refere-se ao ajuste ou similaridade entre duas categorias de produtos existentes de
duas marcas diferentes (SIMONIN & RUTH, 1998), no caso do presente estudo
corresponde ao fit de categorias em efeito de co-branding.

DO: a escala para medir a variavel fit de categoria foi utilizada por Bouten et al.
(2011), a partir da adaptacao dos itens da escala original de Simonin & Ruth (1998),
gue mediu o fit de categoria e o fit de marca para produtos em efeitos de co-
branding. A escala foi do tipo likert, 7 pontos, por meio de seis itens: “Eu acho que
as categorias de servigos se completam”, “Eu acho que as categorias de servigos
sdo substitutos uma da outra”, “Eu acho que as categorias de servicos sé&o
consistentes”, “Eu acho que as categorias de servigos se encaixam uma a outra”,
“Eu acho que as categorias servigos sao semelhantes entre si”, “Eu acho que usaria
o servico oferecido pelas instituigbes juntas”, a escala variou entre concordo

totalmente/discordo totalmente.
3.1.2.2 Fit de Marca
DC: o ajuste de marca também tratada na literatura como fit de marca corresponde a

similaridade entre duas marcas com a finalidade de ofertar um novo produto, a partir
de uma alianca (SIMONIN & RUTH, 1998).
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DO: a escala para medir a variavel fit de marca também foi utilizada por Bouten et al.
(2011), a partir da adaptacao dos itens da escala original de Simonin & Ruth (1998),
gue mediu o fit de categoria e o fit de marca para produtos em efeitos de co-
branding. A escala foi do tipo likert, 7 pontos, por meio de trés itens: “Eu acho que
essas marcas sao consistentes”, “Eu acho que essas marcas sao complementares”
e “Acho que as marcas se encaixam uma a outra”. A escala variou entre concordo

totalmente/discordo totalmente.

3.1.2.3 Imagem de Marca

DC: A imagem de marca corresponde ao conjunto de associacfes que estédo
conectados a marca na mente dos consumidores, quanto maior e melhor for estas
associacfes, mais positiva sera a percepgdo do consumidor com relagdo a marca,
que por sua vez favorece as decisées de marca por parte do consumidor (KELLER,
1993).

DO: a medida de imagem de marca foi por meio da escala adotada no estudo de
(BAPTISTA, 2005), do tipo likert de 7 pontos, segundo adaptacfes do estudo de
Tong e Hawley (2009), Atilgan et al. (2009) e outras informacdes de estudo
qualitativo. Foram sete itens da escala medidos, sendo: “Sucesso é uma das
palavras que define a imagem da marca X”; “Eu acredito que a Marca X renova
produtos de acordo com as preferéncias e expectativas dos consumidores
(ATILGAN et al.,2009)”; “A Marca X tem uma imagem unica, comparada com outras
marcas competidoras (TONG; HAWLEY, 2009)”, esses itens variaram entre
discordo/concordo. Os outros itens foram: “Quando o assunto é carro, o produto da
Marca X €” que variou entre ruim/bom, “A imagem que vocé tem da Marca X &’

variou entre negativa/positiva.

3.1.24 Outras Variaveis — Veracidade do Anlncio

DC: Veracidade corresponde a qualidade de algo que é verdadeiro, sendo assim é
algo diretamente ligado a capacidade de representar os fatos como realmente séo,
no caso da publicidade é qualidade de anudncios sobre aquilo que é verdadeiro
(SILVA, et al., 2014).
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DO: a medida da variavel justica de preco foi por meio da escala do tipo likert, de 7
pontos, variando de 1 (mais negativo para o indicador) a 7 (mais positivo para o

indicador).

3.1.2.5 Qualidade Percebida

DC: qualidade percebida € definida como a percepcdo que o consumidor tem frente
a exceléncia ou superioridade global de um produto ou servico (ANDERSON et al.,
1994).

DO: para medir a qualidade percebida em servicos foi utilizada a escala baseada no
estudo de Taylor & Baker (1994), os autores buscaram avaliar a o grau de
percep¢do que o consumidor acredita que o servigco prestado seja de exceléncia. A
escala adaptada para o presente estudo foi de 7 pontos do tipo likert, com os
seguintes itens: “Eu acredito que a qualidade geral do deve ser baixa”, “No
geral, eu acredito que o deve ser excelente” e “A qualidade dos servigos

deve ter boa reputacao”.

3.1.2.6  Disposi¢ao a pagar - prego premium

DC: de acordo com Aaker (1998) a disposicdo em pagar um preco premium
corresponde a 0 quanto um consumidor esta disposto a pagar por um preco mais
elevado de um determinado produto ou servico mediante crenca de melhor

qualidade e servi¢co superior as demais ofertas de mercado.

DO: para mensurar a variavel disposicdo em pagar um preco premium foi utilizado
uma pergunta aberta, para 0 que 0s respondentes sugerissem um valor em reais

gue estavam dispostos em pagar por um servico em efeito de co-branding.
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3.1.3 OUTROS CONCEITOS

3.1.3.1 Co-branding

Co: co-branding € uma alianca de duas marcas, com 0 proposito de desenvolver um
produto indenficado e rotulado por pelas marcas parceiras. (LEUTHESSER; KOHLI,
SURI, 2003; HELMIG; HUBBER; LEEFLANG, 2008; GEYLANI; INMAN; TER
HOFSTEDE, 2008). E “uma forma de cooperacdo entre duas ou mais marcas, com
significado reconhecido pelo consumidor, na qual, o0 nome de todos os participantes
€ mantido, isto é, duas marcas sdo apresentadas ao consumidor como se fossem
uma.” (BLACKET & BOAD, 1999, p. 50).

O efeito do co-branding: o estudo fara uso de cenarios com a oferta de co-branding
(presencga e auséncia), e se essa oferta aumenta a disposicdo do consumidor em

pagar um preco premium e se aumenta a sua percepcao de qualidade percebida.

3.2 NATUREZA DO ESTUDO E METODO DE PESQUISA

O método a ser adotado na presente pesquisa sera o experimento. O
experimento € um dos principais tipos de pesquisas que podem testar hipbteses e
inferir causalidades com um elevado nivel de seguranca, pois o pesquisador pode
manipular varidveis independentes e medir seus efeitos sobre as dependentes
(VENKATESAN, 1967; SAWYER et al., 1979; PEDHAZUR & SCHMELKIN, 1991;
COOPER & SCHINDLER, 2011).

Segundo Aaker et al. (2001) esse tipo de pesquisa pode ser realizado em
campo ou em laboratdrio. Os autores explicam que em campo o0 experimento é feito
em uma situacédo real, além do pesquisar nao ter controle total sobre as variaveis, ja
em laboratério, ambiente criado e manipulado, o pesquisador possui controle sobre
as variaveis.

Nesse sentido, a pesquisa do tipo experimentacdo em laborat6rio proporciona
condicbes de obter avaliagbes dos consumidores sobre atributos de produtos e
preferéncia por marcas, uma vez que, simula condi¢cbes reais, principalmente
oferece informacdes relevantes no que tange a tomada de decisdo (SAWYER et al.,
1979).
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Sampaio (2012) ressalta que no Brasil, as pesquisas no campo de marketing
com o método de experimental ganhou forcas a partir dos anos 2000, com fortes
influéncias de periddicos do Journal of the Academy of Marketing Science e Journal
of Marketing Research.

Em um levantamento realizado por Mazzon e Hernandez (2013) sobre a
producdo cientifica brasileira da area de Marketing entre os anos 2000 e 2009,
Cordeiro (2013) esclarece que os autores observaram que, dos 1.272 artigos
analisados, apenas 4,5% dos estudos empiricos utilizaram dados coletados em
experimentos de laboratorio, o estudo possibilitou identificar que existe um
crescimento de estudos realizados a partir de metodologia experimental, embora
seja um numero pequeno se comparar as producdes de nivel internacional.

A partir dessa abordagem, a metodologia experimental atende aos objetivos
da presente pesquisa, pois conta com caracteristicas relevantes no que se refere a

sua aplicacao e desenvolvimento.

3.3 ETAPAS DA PESQUISA

O presente estudo contou com as seguintes etapas:

Definicdao do contexto da pesquisa

Etapa 1 — Checagem de Manipulag¢do (N=2)

Etapa 2 — Pré-teste do fit de categorias e fit de
marcas (N=30)

Etapa 3 — Validagdo do antincio (N=8)

Etapas Experimentais
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3.3.1 Definicado do Contexto

Nas ultimas décadas o ensino superior no Brasil passou por grandes
transformacdes no que tange a oferta de servicos educacionais. O inicio do século
XXI foi marcado pelo aumento de novas Instituicbes de Ensino Superior (IES) e
consequentemente o numero de matriculas de alunos, principalmente no setor
privado, conforme ilustra o grafico 1. Devido a essa grande demanda, 0 governo
federal buscou aprimorar o sistema de avaliacdo dos servicos prestados por essas

IES, nas areas de graduacéo e pos-graduacao.

Gréfico 1 - Evolucdo da matricula na educacdo superior de graduacdo por dependéncia
administrativa Brasil 2003-2013.
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Fonte: MEC/Inep, 2013.

Segundo o Ultimo senso realizado pelo Instituto Nacional de Estudos e
Pesquisas Educacionais Anisio Teixeira (INEP) em 2013 em parceria com o
Ministério da Educacdo (MEC), o setor de servicos educacionais desde 2003 tem
tido um crescimento consideravel para o setor publico e privado, no periodo de
2011-2013, o numero de ingressantes cresceu 16,8% nos cursos de graduacao,
sendo 8,2% na rede publica e 19,1% no setor privado. Em 2013, os dados apontam
gue mais de 80% do numero de ingressos foram na rede privada.

De acordo com esses dados do censo de 2013 é possivel perceber que o
setor privado tem tido uma grande participacdo de mercado na oferta de servigos
educacionais em comparacdo com o setor publico. Esses dados demostram que o

aumento do numero de pessoas que buscam uma formacdo de nivel superior
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consequentemente sera possiveis alunos/clientes para os cursos em nivel de pés-
graduacéo.

O aumento da demanda pela educacdo em nivel superior resulta em
qualidades dos bens publicos e dos bens de mercado. A busca e melhoria no nivel
de educacdo superior gera um beneficio global, muito maior do que a soma dos
beneficios individuais, sendo estes as caracteristicas para os bens publicos e para o
mercado (CONTADOR, 2008). Vale ressaltar que o foco central desse estudo trata
do mercado de pos-graduacédo ofertado por instituicdes do setor privado.

E importante nesse contexto buscar compreender o universo de educacio
superior em nivel de pos-graduacdo. Segundo o Ministério da Educacédo (MEC)
existem dois niveis para os cursos de poés-graduacdes, bem como lato sensu e
stricto sensu. Os cursos de pés-graduacdo em nivel lato sensu compreendem
programas de especializacdo e incluem os cursos descritos como Master Business
Administration- MBA. O MEC explica que esses cursos possui uma carga horaria
minima de 360 horas, ao final o aluno obterd uma cerificacdo ao invés de um
diploma. Os cursos em nivel stricto sensu compreendem os programas de mestrado
e doutorado, para alunos também diplomados em nivel superior (graduacao) e no
final o aluno obtém o diploma.

O estudo concentrou-se em um contexto de servicos educacionais de IES,
isto é, a oferta de tipos de co-branding entre marcas com ajustes semelhantes e ndo
semelhantes de categorias e imagem de marca. Especificamente o estudo tem como
tema principal a oferta de co-branding para curso de pés-graduacdo em nivel lato
sensu na area de gastronomia brasileira.

A estratégia de co-branding utilizada no estudo foi com base no modelo
proposto por Leuthesser et al. (2003), a estratégia adotada foi de alcance, pois ela
permite a marca Univel conquistar novos clientes no mercado em que atua, com a
ajuda de um parceira com a imagem positiva da sua marca, principalmente
acrescente valor ao servico co-branded.

A possivel oferta do curso de pos-graduacdo em gastronomia brasileira é pela
marca Univel em suas préprias instalacdes fisicas, por meio de dois tipos de co-
branding, sendo com a presenca da marca parceira Gallo, por meio do uso exclusivo
da linha de azeites para a realizacdo do servico. Nesse cenario, cada marca possui

categorias que diferem uma da outra.
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7

Outro tipo de co-branding presente no estudo é a parceria com a marca
Univali, por meio do uso exclusivo do quadro de corpo docente da IES parceira. Para
esse tipo de co-branding, as marcas possuem categorias de servicos semelhantes,
pois oferecem cursos de graduacao e pos-graduacao na area de gastronomia.

Esse contexto se justifica devido que area da gastronomia tem crescido muito,
seja pela necessidade do mercado em possuir profissionais com formacgédo de
referéncia ou ainda pela grande parcela da populacdo que tem um interesse
especial, seja como forma de distracao ou interesse profissional.

Com isso tem-se um percentual significativo de pessoas interessadas nesta
area, e o mercado de uma maneira geral tem percebido essa demanda, tendo em
vista 0 numero de titulos publicados no assunto, programas jornalisticos, cursos de
curta duracao entre outras formas de manifestacao.

Com relacao as marcas presentes no estudo, a Univel € uma IES pioneira no
ensino superior do setor privado na cidade de Cascavel- Parana. Fundada em
fevereiro de 1995, a IES conta atualmente com diversos cursos na éarea de
graduacdo e pos-graduacao em nivel lato sensu, em especial o curso de graduacéo
Tecnologo em Gastronomia, reconhecido pela portaria n°. 408, de 30/08/2013. No
entanto, a IES ainda ndo possui nenhum curso de pos-graduacao latu sensu
destinados aos seus alunos egressos.

J& a Universidade do Vale do lItajai localizada na cidade de Itajai e regido
tornou-se uma Universidade em fevereiro de 1989. Desde entdo a IES vem
oferecendo cursos de graduacdo e pos-graduacao lato sensu e stricto sensu nas
mais diversas areas do conhecimento, assim como a Univel uma das suas areas de
atuacdo é o Curso Bacharelado em Gastronomia oferecido no municio de Balneario
Camburit — Santa Catarina, criado em julho de 1999.

Diferentemente da Univel, a Univali oferece cursos de pdés-graduacao latu
sensu na area de Gastronomia, segundo fontes secundérias o curso de gastronomia
tanto em nivel bacharelado e lato sensu é referéncia na area gastronémica em nivel
nacional, devido ao alto nivel e know-how do corpo docente que compde 0s cursos,
sua infraestrutura fisica, programas e projetos de pesquisa e eventos internacionais.

Para o cenario com o tipo de co-branding entre as marcas Unviel e Gallo, as
categorias de servicos e produtos ndo sdao semelhantes, conforme o tipo de co-
branding entre as marcas Univel e Univali, a categoria da marca Gallo corresponde a

produtos da linha de azeite, a marca a portuguesa a fabricar o azeite no mundo.
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Fundada em Portugal em 1919. Hoje a marca estd presente em diversos paises do
mundo, inclusive o Brasil, com diversas linhas de produto, conforme ilustra a figura
6. A linha de produtos azeite da marca Gallo se diferencia pela alta qualidade da
linha de produtos e pelas constantes pesquisas de inovacdo para a melhoria
continua do produto.

A linha de produtos azeite da marca Gallo € muito utilizada nos laboratorios
de gastronomia da IES Univel, por ser uma linha de produtos com um alto padréao de
qualidade e oferecer variedades dentro do seu mix, conforme ilustra a figura 10.
Além disso, 0 azeite € um produto antigo, classico da area de gastronomia, um
produto alimentar utilizado como tempero oriundo da azeitona — fruto das oliveiras.

O azeite possui diversos beneficios a saude, além de adicionar a comida um
sabor e aroma extremamente peculiar. Considerada a terceira marca no ranking
mundial, a marca Gallo € uma das marcas mais conhecidas e renomadas no setor

gastronémico, segundo chef’s de cozinha e profissionais da area.

Figura 10 — Linha de produto azeite produzido pela marca Gallo
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Fonte: elaborado pelo autor, 2014.
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Por ser uma é&rea de muita evidéncia, os cursos de formagdo em nivel
superior de gastronomia forma profissionais para atuagcdo nos mais diversos
segmentos do mercado gastronbmico, geralmente o curso compreende uma
formacdo que possibilita o aluno a planejar, gerenciar e operacionalizar
empreendimentos no setor de alimentos, como também em atividades voltadas as
diferentes culturas alimentares.

O crescimento desse setor tanto em nivel educacional quanto em nivel de
mercado requer muito cuidado no que se refere ao nivel de qualidade dos servigos
prestados. Por essa razdo, o contexto dessa pesquisa foi composto por marcas
fortes no que se refere a percepgédo do consumidor sob a qualidade de seus servigos
e produtos, além de um alto valor sobre suas imagens de marca. A oferta deste novo
servico sob efeito de co-branding é novo para a regido oeste do Parana, pois ndo
existe nenhuma IES que oferta cursos nessa area, além da marca Univel.

Outro fator importante para esse contexto condiz com a realidade da abertura
do curso de graduacdo em gastronomia, a marca Univel teve a sua primeira turma
no ano de 2011. A marca Univel é a Unica IES que oferece o curso de tecnologia em
gastronomia, com duracao de dois anos na regido oeste do parand, por se tratar de
curso relativamente novo para a regiao e formar as primeiras turmas no ano de
2013, surge a oportunidade da marca oferecer o curso de pés-graduacdo na area de

gastronomia tanto para os egressos, quanto para toda a regido.

3.3.2 Etapal - Checagem de manipulacdo

Para a realizacdo da 1° etapa de pesquisa foi realizada uma entrevista em
profundidade com duas profissionais da area de gastronomia da Faculdade Univel, a
coordenadora pedagdgica do curso e a gestora administrativa. A entrevista teve o
objetivo de levantar informacdes sobre as percepcdes dos alunos concluintes do
curso de gastronomia e o nivel de familiaridade com possiveis marcas parceiras
para a realizagdo da oferta do curso de pos-graduacdo na area de gastronomia em
efeito de co-branding.

O questionario da entrevista foi semiestruturado com questdes demograficas,
conhecimento dos alunos sobre outras Instituicbes de Ensino Superior — IES que

poSsui cursos na area de gastronomia, além de produtos e marcas que fazem parte
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do dia-a-dia do estudante nos laboratérios de gastronomia. O questiondrio da
entrevista encontra-se disponivel no apéndice 1.

A entrevista foi realizada com duas profissionais da area de gastronomia,
esses profissionais compdem a coordenacdo e gestdo curso, sendo uma
coordenadora pedagdgica e a outra para a gestdo administrativa do curso. O
questionario foi aplicado no préprio setor do curso com agendamento prévio de sete
dias, as respostas foram transcritas e gravadas, a fim de garantir melhor seguranca
e precisdo das respostas.

De acordo com a andlise da entrevista, houve predominancia de alunos no
curso de gastronomia do género feminino, na faixa etaria dos 18 a 24 anos de idade.
Entre varias IES que oferecem cursos de graduacdo em gastronomia no Brasil, 0s
alunos tem maior familiaridade com a marca Universidade do Vale de Itajai — Univali,
devido ao seu corpo docente ser referéncia nacional e internacional na area de
gastronomia e seus laboratorios.

Quando questionado sobre quais produtos sdo mais corriqueiros no dia-a-dia
do estudante de gastronomia, as coordenadoras apontaram diversos produtos, como
creme de leite, leite condensado, extrato de tomate, entre outros. No entanto, o que
mais se destacou foi o produto azeite, o azeite € um produto presente na vida do
profissional de gastronomia, devido o seu uso ser destinado para varios tipos de
receitas. Segundo as coordenadoras, as marcas de preferéncia e familiar dos
estudantes para esse produto é a marca Gallo.

Portanto, a entrevista possibilitou obter dados mais aprofundados e
qualitativos para a escolha das possiveis marcas e categorias de produtos e
servicos que irdo compor o co-branding na oferta de um novo curso de pos-
graduacdo na area de gastronomia. Para a oferta deste novo servico foi sugerido
pelas entrevistadas um curso de pés-graduacao na area de gastronomia brasileira,
por ser tratar de uma area muito discutida entre os estudantes e os profissionais do

mercado.

3.3.3 Etapa 2 - Pré-teste do fit de categorias de servigos/produtos e fit de

marca

Apbés o levantamento de informagfes com a coordenacdo do curso de

gastronomia ofertado pela faculdade Univel foi realizado um pré-teste com o objetivo
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de avaliar o de fit entre as categorias de servicos e produto e marca. As categorias
propostas foram servicos educacionais na area de gastronomia, cujos servicos
educacionais sao oferecidos pela marca Univel e pela marca Univali. Para categoria
de produto foi proposto o azeite da marca Gallo.

O pré-teste contou com uma amostra de 30 egressos do curso de graduagao
em gastronomia da Faculdade Univel. A coleta foi realizada por meio de aparelho
telefénico e no qualtrics. Para a realizacdo da andlise descritiva dos dados foi
utiizado o SPSS. Foram calculados a média, desvio padrdo e o teste-t para
amostras pareadas entre as categorias. A escala utilizada foi do tipo likert de 9
pontos, validada por meio do estudo de Bouten, et al. (2011), que buscou
compreender os potencias beneficios do co-branding sob ajustes de medidas de
categorias de novos produtos.

Incialmente foi medido o fit entre categoria de servigcos possiveis de serem
ofertados pela marca Univel em parceria com a marca Univali, cujas categorias de
servigos educacionais serem semelhantes. Apds foi medido o fit entre a categoria de
servicos da marca Univel em parceria com a marca Gallo, cujas categorias que se

diferem uma da outra. A tabela 1 apresenta os resultados do pré-teste.

Tabela 1 — Pré-teste para o fit de categoria e fit de marca

CENARIOS N | Média | Desvio t Sig
- Padréo
Univel & Gallo 30 | 3,42 1,11
CATEGORIA . - 203 000
Univel & Univali 30 | 8,06 0,59
Univel & Gallo 30 | 4,21 1,49 162 000
FIT MARCA - — ) )
Univel & Univali 30 | 8,68 0,39

Fonte: dados da pesquisa, 2014
Nota: a escala foi de 9 pontos (1 para discordo totalmente e 9 para concordo totalmente)

A analise descritiva do pré-teste apontou um maior fit para a categoria com
maior nivel de semelhanca. As categorias sdo de servicos educacionais das marcas
Univel e Univali, com o valor de média e desvio padrdo (u=8,1 dp=0,59), a média
apresentou um nivel positivo por estar muito proximo de valor maximo da escala.

Para o fit de marca, a analise descritiva demonstra também um maior fit entre
as marcas Univel e Univali, a média e o desvio padrao foi (u=8,68 dp=0,39), em
ambos os casos foram observados o fit com maior média e o menor desvio padréo.

A checagem de manipulacéo foi confirmada por meio do teste-t, que apresentou
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para o fit de categoria o valor de (T=20,27 p=0,000) e para fit de marca (T=16,25
p=0,000). Os resultados demonstraram o nivel de significancia adequando com o

valor de p<0,000.

3.3.4 Etapa 3 - Validacdo do anuncio

Os cenarios dos experimentos contaram com o anuncio para a possivel oferta
de servico em efeito de co-branding (presenca e auséncia), o curso de POs-
Graduagdo em Gastronomia Brasileira. Foram desenvolvidos trés anuncios para a
identificacdo de cada cenario com os tipos de co-branding. Para verificar a
veracidade do anuncio foram consultados cinco professores da area de
comunicacao, publicidade e marketing da Pontificia Universidade Catdlica do Parana

e mais trés professores da Unido Educacional de Cascavel — UNIVEL.

Figura 11 — Anuncio para oferta de co-branding entre as marcas Univel e Gallo
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Fonte: elaborado pelo autor, 2014.
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A Figura 11 corresponde ao anuncio para a oferta do Curso de Pés-
Graduacdo em Gastronomia Brasileira em efeito de co-branding com as marcas
Univel e Gallo. A figura 12 corresponde a oferta do Curso de Pos-Graduacdo em

Gastronomia Brasileira com efeito de co-branding entre as marcas Univel e Univali.

Figura 12 — Anuncio para oferta de co-branding entre as marcas Univel e Univali
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Fonte: elaborado pelo autor, 2014.

O ultimo anuncio validado foi para a oferta do Curso de P0s-Graduagdo em
Gastronomia Brasileira com a auséncia de co-branding. O anuncio apresentado na

figura 13 demostra a oferta apenas com a marca Univel.
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Figura 13 — Anuncio para oferta com a auséncia de co-branding
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Fonte: elaborado pelo autor, 2014.

A finalidade da consulta com esses profissionais foi coletar opinides para
deixar o anuncio com mais caracteristicas proximas da realidade do mercado de

pos-graduacdo na area de gastronomia.
3.3.5 Etapas Experimentais

O experimento proposto teve a finalidade de testar as hipéteses H1, H2 e H3,
por meio de teste empirico para definir os tipos de co-branding com diferentes fit's
entre categoria e marca, a relagéo do tipo de co-branding sob a disposi¢cao em pagar

um preco premium e a relagéo do tipo de co-branding com a qualidade percebida.
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O design do experimento foi do tipo 3x1, between subjects, composto por trés
cenarios com o intuito de manipular a variavel independente - co-branding, com 91
respondentes. Em cada cenario exposto, conforme ilustrado na figura 14 os
respondentes avaliaram a proposta de oferta para o curso de Pos-Graduacdo em
Gastronomia Brasileira. Os cenéarios foram manipulados com presenca de co-

branding e sem a presenca de co-branding.

Figura 14 — Design do experimento
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Fonte: elaborado pelo auto, 2014.

b

O cenario 1 corresponde a oferta do curso de Pdés-Graduacdo em
Gastronomia Brasileira pela UNIVEL, com presenca de co-branding com a marca
Gallo, fabricante do produto azeite, em categorias de servicos e produtos diferentes.
O cenario contou com a participacdo de 30 respondentes, alunos do dltimo ano do
Curso.

O cenario 2 representa a oferta do curso de P6s-Graduacdo em Gastronomia
Brasileira, pela UNIVEL, com a presencga de co-branding com a marca Univali, nesse
caso, as categorias sdo semelhantes. O cenario contou com a participacédo de 31
respondentes, concluintes do curso.

Enquanto o cenario 3 ilustra a oferta do curso de Poés-Graduagdo em
Gastronomia Brasileira, pela UNIVEL, sem a presenga de co-branding. O cenario
contou com a participacdo de 30 respondentes, também concluintes do curso de
gastronomia.

O total da a amostra do experimento foi composta por 91 estudantes do

altimo ano do curso de graduacdo em gastronomia da Faculdade Univel. Os
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estudantes foram convidados para participar do experimento em um dos laboratoérios

de informatica, com o auxilio do software Qualtrics.

A primeira etapa ocorreu nas turmas do periodo matutino, sendo 46

participantes, enquanto que a segunda foi com as duas turmas do periodo noturno,

com 45 participantes. Para ndo ocorrer nenhum tipo de viés na pesquisa, foram

distribuidos para todos os participantes links dos cenarios, de modo aleatério.

Cada cenario foi composto por um questionario exposto no apéndice 2,

contendo incialmente informacdes gerais sobre o servico oferecido — Pés-Graduacéo

em Gastronomia Brasileira e os blocos de questbes. Os blocos de questbes foram

aplicados da seguinte forma:

Questdes sdcias demograficas (género, idade e renda);

Se o respondente ja fez algum curso de pds-graduacéo;

A intensidade e interesse em fazer um curso de Pés-Graduacdo na
area de Gastronomia (intencdo de compra);

Itens relevantes para a escolha de um curso de Pdés-Graduagcdo na
area de Gastronomia;

Conhecimento sobre valores médios dos cursos ofertados na area de
Gastronomia;

Anancio do curso de Pés-Graduacdo em Gastronomia Brasileira
(manipulacdo do experimento/ 3 cenarios independentes)

Fit entre categorias (somente para 0s cenarios em co-branding)

Fit de marca; (somente para 0s cenarios em co-branding)

Imagem das marcas;

Qualidade percebida;

Disposicao a pagar um preco premium

Realidade, veracidade e relevancia do anuncio.
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4 ANALISE DE RESULTADOS

Nesse capitulo sdo apresentadas as analises e a discusséo sobre os resultados

obtidos dos dois experimentos.

4.1 EXPERIMENTO

Este topico apresenta o perfil da amostra do experimento, a partir da estatistica

descritiva, juntamente com as suas respectivas analises.

4.1.1 Perfil da amostra

Na amostra geral de participantes no experimento, houve predominancia de
respondentes do sexo feminino (60,4%), do qual corresponde a realidade do curso.
A idade variou entre 18 a 23 anos, totalizando 50,5%. Quanto a renda houve
predominancia de renda familiar mensal de R$ 2.501,00 a R$ 3.500,00, fato que
configura o perfil do curso de gastronomia da UNIVEL.

Foi questionado aos participantes se ja haviam feito algum curso de pOs-
graduacdo, os dados estatisticos apresentaram que (94,5%) nao haviam realizado
o curso de pés-graduacdo. Como a maioria dos respondentes néo tinha experiéncia
com esse servico, os dados apontaram que houve interesse dos participantes em
realizar um curso, a partir da média e o desvio padréo, cujo valores sao (u=5,29
dp=2.19). A tabela 2 a seguir apresenta os dados estatisticos de acordo com cada

cenario.

Tabela 2 — Estatistica descritiva da amostra

PERFIL UNIVEL & GALLO UNIVEL & UNIVALI UNIVEL
(%) (%) (%)
(n=30) (n=31) (n=30)

Género
Masculino 12 (40%) 10 (32,3) 14 (46,7)
Feminino 18 (60%) 21 (67,7) 16 (53,3)
Idade
18- 23 15 (50,0) 15 (48,4) 15 (53,3)
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24 - 29 11 (36,7) 8 (25,8) 8 (26,7)
30-35 3(10,0) 5(16,1) 5(16,7)
36-41 1(3,3)
Acima de 42 1(3,3) 3(9,7)

Renda Familiar

De R$ 72400 a R$ 4 (13,3) 5 (16,1) 2(6,7)
1.500,00

De R$ 1.501,00 a R$ 3(10,0) 4(12,9) 5 (16,7)
2.500,00

De R$ 2.501,00 a R$ 8(26,7) 9 (29,9) 13 (43,3)
3.500,00

De R$ 350100 a R$ 7(23,3) 6 (19,4) 7 (23,3)
4.500,00

Acima de R$ 4.500,00 8 (26,7) 7 (22,6) 3(10,0)
Jafez curso de P6s-

Graduacéao

Sim 3(10,0) 31 (100,0) 2 (6,7)
N&o 27 (90,0) 28 (93,3)

Fonte: dados da pesquisa, 2014.

O género feminino € predominante em cada cendrio do experimento entre 0s

respondentes, 60% para o cenariol (Univel & Gallo), 67,7% para o cenario 2 (Univel

& Univali), 53,3% para o cenario 3 (Univel). A idade no cenério 1(Univel & Gallo), 2

(Univel & Univali) e 3 (Univel) predominou a faixa etaria de 18 — 23 anos,

respectivamente com 50,5%, 48,4% e 53,3%. O grafico 2 apresenta o perfil da

amostra do experimento segundo o género, a predominancia foi para o género

feminino, esse perfil condiz com a realidade do curso de gastronomia ofertado pela

marca Univel.

Gréfico 2 — Distribuicdo amostral segundo o género

Fonte: o autor, 2014.

B Feminino

B Masculino
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Gréfico 3 — Distribuicdo amostral segundo a idade

1.1%

W18 -23 anos
W 24 -29 anos
m30-35anos
W36 -41anos

M acima de 42 anos

Fonte: o autor, 2014.

O gréafico 3 também corrobora com a realidade do curso de gastronomia com
relacdo a idade, no experimento perfil amostral predominou alunos com idade entre
18 — 23 anos, com 49,9%. A renda familiar também foi item analisado que obteve
valores similares em todos os cenarios, os valores de R$ 2.501,00 a R$ 3.500,00 foi
0 que obteve maior frequéncia, no cenéario 1 (Univel & Gallo) foram 26,7% que
possui essa renda, cenario 2 (Univel & Univali) foram 29,9% e no cenario 3 (Univel)
foram 43,3%. Os valores também estdo condizentes com a realidade do preco

mensal do curso.

Gréfico 4 — Distribuigdo amostral segundo a renda familiar

B De RS 724,00 a RS
1.500,00

m De RS 1.501,00 a RS
2.500,00

[ De RS 2.501,00 a RS
3.500,00

W De RS 3.501,00 a RS
4.500,00

M acima de RS 4.500,00

Fonte: o autor, 2014.
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O grafico 4 traz o perfil amostral do experimento, segundo os dados da
pesquisa 0s participantes possui uma renda familiar de R$ 2.501,00 até R$
3.500,00, o total foi de 40,0%, esses numeros representam a realidade dos alunos
que frequentam o curso. Os participantes em sua maioria NAo possuem um curso de
pés-graduacdo, no cenério 1 (Univel & Univali) a frequéncia foi de 93,3% né&o
fizeram, no cenério 2 (Univel & Univali) 90% e no cenario 3 (Univel) nenhum dos
participantes possui curso de pos-graduacao.

No questionario foi sugerido para os estudantes indicarem quais elementos
eram mais importante para a realizacdo de um curso de pds-graduacdo na area de

gastronomia, conforme ilustra a tabela 3.

Tabela 3 — Itens de importancia de elementos para o curso de pos-graduagcao em gastronomia

Elementos Frequéncia (%)
Corpo Docente 18,2
Reputacdo da Marca 28,4
Atendimento da Instituicdo 14,7
Conteudo Programatico 21,6
Laboratorios e Instalacdes Fisicas 171

Fonte: dados da pesquisa, 2014.

De acordo os dados estatisticos, o perfil da amostra no experimento 1
considerou como a marca como item mais importante para a realizacdo de um curso
em Poés-Graduacdo na area de Gastronomia, foram 28,4% dos participantes que
acreditam que a marca seja um fator de sucesso, em seguida o conteddo
programatico com 21,6%, o corpo docente com 18,2%, laboratérios e instalacdes
fisicas com 17,1% e por ultimo o atendimento da instituicdo com 14,7%. O grafico 5
ilustra os itens mais relevantes para a composi¢cdo de um curso de pds-graduacao

na area de gastronomia.
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Gréfico 5 — Itens mais relevantes para a composigdo do curso de pés-graduacao

= Corpo Docente

B Reputacdo da Marca
Atendimento da Instituicdio

B Contetido Programético

= Laboratorios e Instalagdes
Fisicas

Fonte: elaborado pelo autor, 2014.

Os participantes do experimento também foram questionados sobre seu
conhecimento de preco médio de cursos de pds-graduacéo na area de gastronomia.
A tabela 4 demostra a média e o desvio padrdo sobre os valores médios sugeridos

em cada cenario.

Tabela 4— Média sobre conhecimento de preco de curso de pés-graduacgao

Cenério N Média Desvio

Padréao

Univel & Gallo 26 536,08 166,9
Univel & Univali 27 512,96 139,1
Univel 26 597,31 171,9

Fonte: dados da pesquisa, 2014.

Para cada cenario os participantes apresentaram suas percepcoes de precos
dentro de um valor parecidos, o cenario 1 (Univel & Gallo) a média de percepc¢éo de
preco do mercado de pés-graduacao em gastronomia foi de (u=536,08 dp=166,9).
Ja& no cenério 2 (Univel & Univali) a média e o desvio padrao apresentou o valor de
(=512 dp=139,1), enquanto que o cenario 3 (Univel) apontou a média de (u=597,3
dp=171,9).

Foi necesséaria a eliminagdo de 12 sujeitos como outlier no experimento
devido aos valores mencionados estarem fora da realidade do mercado de pos-
graduacéo, bem como, 4 sujeitos no cenario 1, 4 para o cenario 2 e 4 para 0 cenario

3. O cenério 3 apresentou uma maior media de valores, no entanto, esse bloco de
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questdo foi apresentado para a amostra antes da manipulagcdo da variavel

independente — co-branding.

4.1.2 Analise Descritiva

A andlise descritiva apresenta a comparacdo de medias e a analise entre as
variaveis, que por sua vez, foram acomodados da seguinte forma:

- Varidveis moderadoras: fit de categoria e fit de marca;

- Variaveis dependentes: disposicdo em pagar um pre¢co premium e qualidade
percebida

- Outra variavel: imagem de marca e veracidade do anuncio.

4.1.2.1 Fit de Categoria

O fit de categoria € uma variavel presente nos cenarios 1 e 2, o objetivo dessa
variavel foi analisar como os participantes perceberam a semelhanca entre as
categorias de servico/produto das marcas ingredientes na oferta do curso de pos-
graduacdo em Gastronomia Brasileira. A escala utilizado foi a do tipo likert variando
de 1 (mais negativo para o indicador) a 7 (mais positivo para o indicador) (BOUTEN,
et al., 2011). A tabela 6 demostra os valores das médias e desvio padrdo para

cenario para analise do fit entre categoria.

Tabela 6 — Média para o Fit de categoria

Semelhancga entre N | Média | Desvio | aAssimetria | Curtose Alpha
categorias Padréo Chonbach

1 Eu acho que as | 30 4,47 1,92 -0,381 - 0,96
categorias de servigos se
completam.
2 Eu acho que as|30| 2,63 2,10 0,758 -1,12
categorias de servico e
produto sdo substitutos
uma da outra.
3 Eu acho que as|30| 577 1,35 -1,67 3,92
categorias  servico e
produto séo consistentes. 0.83
4 Eu acho que as |30 | 4,20 1,80 -0,28 -0,85
categorias de servico e
produto se encaixam uma
a outra.
5 Eu acho que as | 30| 3,00 1,98 0,683 - 0,850
categorias de servico e
produto sdo semelhantes
entre si.
Cenério |1 Eu acho que as |31 5,58 1,501 -1,242 1,456
2 categorias de servigos se 0.83
UNIVEL | completam.

Cenario
1
UNIVEL
&
GALLO
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& 2 Eu acho que as|31| 4,74 1,731 - 0,644 - 0,248
UNIVALI | categorias de servigos
sdo substitutos uma da
outra.

3 Eu acho que as |31 5,81 1,250 -1,143 1,302
categorias servigcos sao
consistentes.

4 Eu acho que as|31| 548 1,768 -1,191 0,732
categorias de servigos se
encaixam uma a outra.

5 Eu acho que as |31 5,19 1,869 -0,922 -0,093
categorias servigcos sao
semelhantes entre si.
Fonte: dados da pesquisa, 2014.

Nota: a escala foi de 7 pontos (1 para discordo totalmente e 7 para concordo totalmente)

Os dados analisados apontaram maior média para o cenario 2, que variou
entre u=5.58 para o item 1 e u =5.19 para o item 5 da escala, com um menor desvio
padrao, variando entre dp=1,501 e dp=1.86. Devido os valores das médias estarem
préximo do ponto maximo da escala, a checagem de manipulacdo possibitou
identificar por meio das médias que o cenario que possui maior fit de categoria € o
cenario 2 (Univel & Univali) que possuem servicos semelhantes. O teste de Alfa
Chonbach com valor de a=0,83 apontou um excelente nivel de confiabilidade para

escala.

4122 Fit de Marca

Fit de marca é outra variavel presente nos cenarios 1(Univel & Gallo) e 2
(Univel & Univali), ambos os cenarios com a manipulacdo da presenca de co-
braning. A finalidade foi verificar como os participantes percebem a semelhanca
entre as marcas parceiras, para a oferta do curso de poés-graduacdo em
Gastronomia Brasileira. A escala utilizada foi do tipo likert variando de 1 (mais
negativo para o indicador) a 7 (mais positivo para o indicador) (BOUTEN, et al.,
2011)

Tabela 7 — Média para o Fit de Marca

Semelhanga entre N | Média | Desvio | Assimetria | Curtose | . A/Pha
categorias Padrao Chonbach
Cenario 1 Euy acho que essas | 30 | 6,03 | 1,568 -2,336 5,495
1 marcas Sao consistentes.
UNIVEL "2Eu acho que essas | 30 | 4,13 1,737 -0,177 - 0,950
& marcas sdo 0,72
GALLO complementares.
3 Acho que as marcas se | 30 3,93 1,856 0,035 - 1,009
encaixam uma a outra
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1 Eu acho que essas | 31| 5,74 1,612 -1,235 0,916
Cenério | marcas sao consistentes.
2 2 Eu acho que essas | 31 5,61 1,476 -1,134 0,555
UNIVEL | marcas sao 0,72
& complementares.
UNIVALI | 3 Acho que as marcas se | 31 | 5,81 1,195 -1,230 1,962
encaixam uma a outra

Fonte: dados da pesquisa, 2014.
Nota: a escala foi de 7 pontos (1 para discordo totalmente e 7 para concordo totalmente)

A tabela 7 apresenta as médias, desvio padrdo para a comparacdo do fit de
marca. O primeiro item avaliado no cenario 1 (Univel & Gallo) “eu acho que as
marcas sao consistentes” obteve uma média de (u=6,03), no entanto, o cenario 2
(Univel & Univali) apresentou maior média para os outros itens da escala, que variou
entre u=5,74 e p=5,81 e 0 0 menor desvio padrdo dp=1,62 e dp=1,19. A escala
demostrou a confiabilidade adequada, pois o valor do Alpha Chonbach’s foi de
(a=0,72).

4.1.2.3 Imagem de Marca

A imagem de marca foi avaliada em todos os cenarios do experimento, a
partir da manipulacdo da variavel independente — co-branding (presenca e
auséncia), os participantes puderam apontar suas percepc¢des para as marcas
presente na pesquisa. A tabela 8 traz os valores das médias e o desvio padrdo e o
nivel de confiabilidade da escala. A escala foi tipo likert variando de 1 (mais negativo

para o indicador) a 7 (mais positivo para o indicador) (BAPTISTA, 2005).

Tabela 8 — Média para imagem da marca

adia | Desvio i i Alpha
Imagem da Marca N | Média Padrio Assimetria | Curtose Chonbach

1 “Sucesso” é o que
define a imagem da 30 5,43 1,832 - 1,417 0,973
Marca GALLO.

2 A Marca GALLO renova
apresentando novos
produtos alimenticios de | 309 | 523 1,716 -1,179 0,860
MARCA | acordo com as
GALLO | preferéncias e
expectativas dos clientes. 0,91
3 A Marca GALLO tem
uma imagem Unica e

positiva, comparada com | 30 | 5,17 | 1,931 -1,083 -0,179
outras marcas

concorrentes.

4 Quando o assunto é

Azeite podemos dizer que | 30 | 540 | 1,773 -1,175 0,641

a marca GALLO é:
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extremamente
boa/extremamente ruim.
5 A imagem que vocé tem

da marca GALLO é: |30 | 553 1,634 -1,104 0,525
positiva/negativa
1 “Sucesso” &€ o que

Marca UNIVALIL.

2 A Marca UNIVALI
renova apresentando
novoes Servicos | 31 | 5,94 1,181 - 0,646 - 0,623
educacionais de acordo
com as preferéncias e
expectativas dos alunos.
3 A Marca UNIVALI tem

MARCA | uma imagem JUnica e 091
UNIVALI | positiva, comparada com | 31 | 6,00 1,461 -1,578 1,865 '
outras marcas
concorrentes.

4 Quando o assunto é
pés-graduacdo podemos
UNIVALI é: extremamente
boa/extremamente ruim.

5 A imagem que vocé tem

da marca UNIVALI é: |31 6,23 1,383 -2,210 5,720
positiva/negativa
1 “Sucesso” é o que

Marca UNIVEL.

2 A Marca UNIVEL
renova apresentando
novoes Servicos | 91 | 532 1,341 -1,144 1,695
educacionais de acordo
com as preferéncias e
expectativas dos alunos.
3 A Marca UNIVEL tem

MARCA | uma imagem JuUnica e 091
UNIVEL | positiva, comparada com | 91 | 5,44 1,376 - 0,996 0,888 '
outras marcas
concorrentes.

4 Quando o assunto é
pés-graduacao podemos
dizer que a marca 91 | 5,63 1,305 - 1,142 1,327
UNIVALI é: extremamente
boa/extremamente ruim.

5 A imagem que vocé tem
da marca UNIVALI é: |91 5,87 1,087 -1,482 3,799
positiva/negativa

Fonte: dados da pesquisa, 2014.
Nota: a escala foi de 7 pontos (1 extremamente ruim/negativa e 7 boa/positiva)

De acordo com a tabela 8 foi possivel perceber que em cada cenério foram
avaliados 5 itens para identificar a percepcdo dos participantes sobre as marcas
presentes no estudo, a marca Gallo avaliada no cenario 1 (UNIVEL & GALLO) com
médias entre (u=5,43 - u=5,53) e desvio padrdo (dp=1,83 — dp=1,63), a maior média
,entre os 30 respondentes que avaliaram a marca foi para o item “A imagem que
vocé tem da marca Gallo é: positiva/negativa” com valor de (u=5,53). Para os

respondentes a marca Gallo € ligeiramente positiva.
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A marca Univali avaliada por 31 participantes no cenario 2 (Univel & Gallo)
apresentou médias que variaram entre (u=6,32 - u=6,23) e desvio padréo (dp=0,97 —
dp=1,38). O item com maior representatividade pela média foi “Sucesso € o que
define a imagem da Marca Univali”, o valor é (u=6,32 dp=0,97). O item com maior
média demostrou que os participantes perceberam a marca Univali como uma marca
de sucesso.

Ja a marca UNIVEL foi avaliada em todos 0s cenarios, com e sem a presenca
de co-branding, isto é, os 91 respondentes apontaram suas percep¢fes sobre a
marca, enquanto que nos outros dois cenarios foram as marcas ingredientes. As
médias foram entre (u=5,42 - u=5,87) e desvio padrao (dp=1,33 — dp=1,08), nessa
avaliacdo o item que obteve maior média para avaliagao da imagem da marca foi “A
imagem que vocé tem da marca Univali é: positiva/negativa” com valor de (u=5,87
dp=1,08). A maior média estatisticamente demostra que em todos 0s cenarios 0s
participantes percebem a marca Univel, como uma marca positiva. Para os trés
cenarios a escala demostrou a confiabilidade adequada, pois o valor do Alpha
Chonbach’s foi de (0=0,91).

4.1.2.4 Qualidade percebida em servigos

A qualidade percebida é uma variavel dependente proposto no estudo, ela foi
avaliada junto aos respondentes na oferta do curso de Pdés-Graduacdo em
Gastronomia Brasileira. O objetivo foi verificar o quao os respondentes percebem a
qualidade do servico, a partir da manipulacdo da varidvel independente, o co-
branding (presenca e auséncia). A escala utilizada para avaliagdo da qualidade
percebida foi do tipo likert variando de 1 (mais negativo para o indicador) a 7 (mais
positivo para o indicador) e contou com trés itens (TAYLOR & BAKER, 1994),
conforme demostrado na tabela 9.
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CENARIO
1
UNIVEL
& GALLO

ITENS

N

Média

Desvio
Padréo

Assimetria

Curtose

Alpha
Chonbach

1 Eu acredito que a
qualidade geral do curso
de Gastronomia Brasileira
ofertado pela parceria
UNIVEL & GALLO deve
ser baixa.

30

4,10

1,826

0,060

-1,173

2 No geral, eu acredito que
o curso de Pés-Graduagao
em Gastronomia Brasileira
ofertado pela parceria
UNIVEL & GALLO deve
ser excelente.

30

517

1,416

- 0,939

1,233

3 A qualidade do servigo
de pés-graduacdo em
Gastronomia Brasileira
prestado pela parceria
entre a UNIVEL e GALLO
deve ser de boa
reputacao.

30

5,20

1,45

-1,104

1,526

0.91

CENARIO
2
UNIVEL
&
UNIVALI

1 Eu acredito que a
qualidade geral do curso
de Gastronomia Brasileira
ofertado pela parceria
UNIVEL & GALLO deve
ser baixa.

31

5,00

2,352

- 0,838

- 0,886

2 No geral, eu acredito que
o curso de Pés-Graduacao
em Gastronomia Brasileira
ofertado pela parceria
UNIVEL & GALLO deve
ser excelente.

31

6,03

1,251

- 1,265

0,591

3 A qualidade do servigo
de pods-graduacdo em
Gastronomia Brasileira
prestado pela parceria
entre a UNIVEL e GALLO
deve ser de boa
reputacao.

31

6,35

0,985

- 1,468

1,107

0,84

CENARIO
3
UNIVEL

1 Eu acredito que a
qualidade geral do curso
de Gastronomia Brasileira
ofertado pela UNIVEL
deve ser baixa.

30

577

1,716

- 1,499

1,244

2 No geral, eu acredito que
o curso de Pos-Graduacgao
em Gastronomia Brasileira
da UNIVEL deve ser
excelente.

30

5,70

0,651

-0,417

0,523

3 A qualidade dos servigos
de pos-graduacao
prestados pela UNIVEL
deve ter boa reputacéo.

30

5,90

0,712

- 0,467

0,673

0,85

Fonte: dados da pesquisa, 2014.
Nota: a escala foi de 7 pontos (1discordo totalmente e 7 concordo totalmente)

O cenéario 1 composto pela presenca do co-branding, Univel em parceria com

a Gallo, marca ingrediente apresentou a maior média para o item “A qualidade do

servico de pos-graduacdo em Gastronomia Brasileira prestado pela parceria entre a
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Univel & Gallo deve ser de boa reputagédo.” Com valor de (u=5,20 dp=1,45). O valor
da média demostra que os 30 respondentes perceberam a qualidade do servigo do
servigo proposto, como um servi¢co de boa reputacdo em situacao de co-branding. A
escala demonstrou confiabilidade adequada de (a=0,91).

No cenério 2 também em efeito de co-branding, porém em outra categoria de
servigo, sendo a marca Univel com a Univali, marca ingrediente, a maior média
também foi para o item “A qualidade do servico de pos-graduacdo em Gastronomia
Brasileira prestado pela parceria entre a Univel & Gallo deve ser de boa reputagao.”
com valor de (u=5,20 dp=1,45), no entanto esse cenario, com 31 respondentes
apresentou ligeiramente as maiores médias do experimento, valores que variaram
entre u=5,00 e u=6,35 e desvio padrdo dp=2,35 e dp=0,98. A escala demonstrou
confiabilidade adequada de (a=0,84).

Ja para o cenario 3 a variavel independente foi manipulada sem a presenca
do co-branding, a maior média foi de (u=5,90 dp=0,71), assim como noS outros
cenarios, essa meédia foi para o item “A qualidade do servigo de pds-graduacdo em
Gastronomia Brasileira prestado pela Univel deve ser de boa reputacdo.” Isto
significa que os 30 participantes percebem a qualidade do servico com de boa
reputacdo mesmo sem a presenca do co-branding. A escala demonstrou

confiabilidade adequada de (0=0,85).

4.1.2.5 Veracidade do anuncio

Veracidade do anuncio foi outra variavel medida nos trés cenarios do
experimento 1, os participantes foram submetidos avalicdo o qudo o andncio da
oferta do curso de Pds-Graduacdo em Gastronomia Brasileira era verdadeiro, com e
sem a presenca de co-branding. Para cada cenario foi proposto o anuncio de acordo
com a manipulacdo do co-branding (presenca e auséncia), disponivel no apéndice
X. A variavel veracidade do anuncio foi medida com trés itens e a a escala do tipo
likert variando de 1 (mais negativo para o indicador) a 7 (mais positivo para o
indicador) e contou com trés itens (PASTORI, 2013). A tabela 11 traz os dados
estatisticos para de cada cenario.
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CENARIO
1
UNIVEL
& GALLO

VERACIDADE DO ANUNCIO

N

Média

Desvio
Padréo

Assimetria

Curtose

Alpha
Chonbach

1 Sobre o senso de
realidade do anuncio
observado: o anlnio é
muito real/ o andncio é
muito irreal.

30

5,23

1,695

- 0,756

- 0,469

2 Sobre a veracidade do
anuncio: O anuncio parece
muito verdadeiro / O
anuncio parece muito falso

30

5,33

1,561

- 0,658

-0,531

3 Sobre a relevancia das
informagdes do andncio:
As informacgdes do anuncio
sdo muito relevantes / As
informagcdes do anuncio
sdo muito irrelevantes

30

5,07

1,701

- 0,427

-1,081

0,91

CENARIO
2
UNIVEL
&
UNIVALI

1 Sobre o0 senso de
realidade do anuncio
observado: o anlnio é
muito real/ o andncio é
muito irreal.

31

5,81

1,376

-0,776

- 0,861

2 Sobre a veracidade do
anuncio: O anuncio parece
muito  verdadeiro / O
anuncio parece muito falso

31

5,87

1,360

-1,111

0,508

3 Sobre a relevancia das
informagdes do andncio:
As informacdes do anuncio
sdo muito relevantes / As
informagdes do andncio
sao muito irrelevantes

31

5,48

1,363

- 0,301

-1,338

0,94

CENARIO
3
UNIVEL

1 Sobre o0 senso de
realidade do  anuncio
observado: o anlnio é
muito real/ o andncio é
muito irreal.

30

5,80

1,064

- 0,494

- 0,909

2 Sobre a veracidade do
anuncio: O anuncio parece
muito verdadeiro / O
anuncio parece muito falso

30

5,83

1,234

-1,313

1,803

3 Sobre a relevancia das
informagdes do andncio:
As informacdes do anuncio
sdo muito relevantes / As
informagdes do andncio
sao muito irrelevantes

30

5,67

1,093

- 0,628

-0,224

0,86

Fonte: dados da pesquisa, 2014.
Nota: a escala foi de 7 pontos (1falsof/irreallirrelevante 7 verdadeiro/real/relavante)

As analises dos dados para o cenario 1 presenca de co-branding da Univel

em parceria com a marca Gallo apresentaram valores de médias que variaram entre

p=5,07 e u=5,33, o item 2 contou com maior relevancia a partir da média foi “Sobre a

veracidade do anuncio: O anuncio parece muito verdadeiro / O anlncio parece muito
foi de (p=5,33 dp=1,56). A escala
demonstrou confiabilidade adequada de (a=0,95).

falso”, a média entre os 30 participantes
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O cenario 2 também com a presenca de co-branding representado pela Univel
em aliangca com a Univali apresentou médias positivas para a veracidade do andncio
entre os 31 respondentes, as médias foram entre u=5,48 e pu=5,87. O item que
contou com maior representatividade foi também “Sobre a veracidade do anuncio: O
anuncio parece muito verdadeiro / O anuncio parece muito falso”, a media com valor
de (u=5,87 dp=1,36). A escala demonstrou confiabilidade adequada de (0=0,94).

O cenario 3 foi composto pela auséncia de co-branding, isto é, apenas a
marca Univel presente na oferta do Curso de Pds-Graduacdo em Gastronomia
Brasileira. As médias foram consideradas positivas para a veracidade do anudncio,
entre os 30 respondentes as médias foram p=5,67 e pu=5,83. A analise estatistica
dos dados demostra que o item 2 sobre a veracidade do andncio: 0 anuncio parece
muito verdadeiro / 0 anuncio parece muito falso”, assim como nos outros cenarios,
também obteve maior representatividade pela média, valor de (u=5,83 dp=1,23). A

escala demonstrou confiabilidade adequada de (a=0,86).
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4.2 CHECAGEM DE MANIPULACAO

Antes de testar as hipéteses propostas no estudo, houve a necessidade de
realizar a etapa de checagem de manipulacdo para os cenarios do experimento. A
finalidade dessa etapa € analisar as diferencas de médias entre as variaveis fit de
categoria e marca, imagem de marca e veracidade do anuncio. Para isso foi

realizado o teste de variancias.

4.2.1 Fit de categoria e Fit de marca

Para verificar a diferenca de média das variaveis fit de categoria e fit de
marcas nos cendrios com presenca de co-branding (Univel & Gallo) e (Univel &
Univali), foi utilizado o teste (teste-t), considerando (p<0,000). A tabela 12 apresenta
os valores das médias de cada cenario, o desvio padrdo, o valor de t e o nivel de

significancia (Sig).

Tabela 12 — Média para fit de categoria e fit de marca

y brandi N | Média | Desvio t Si
Variavel Presenca de co-branding Padrio 9
Univel & Gallo 30| 4,01 1,28
cr -4,02 | 0,000
CATEGORIA | Univel & Univali 31| 5,36 1,33
Univel & Gallo 30| 470 | 136 309 | 0.000
FITMARCA Univel & Univali 31| 572 1,21 ’ ,

Fonte: dados da pesquisa, 2014.
Nota: a escala foi de 7 pontos (1discordo totalmente e 7 concordo totalmente)

A partir da manipulacdo da variavel independente, o co-branding, nos
cenarios Univel e Gallo e Univel e Univali, as diferencas de médias para variavel fit
de categoria e fit de marca ficou evidente a partir do teste-t. Para o fit de categoria
as médias foram (u=4,01) para o cenario 1 co-branding entre Univel e a marca Gallo,
ja para o cenario 2 co-branding entre a Univel e a marca Univali (u=5,36), o teste-t
apresentou valor de (t=-4,03) e o nivel de significancia entre as medias foi p<0,000.

O teste-t a partir do p=0,000 apontou estatisticamente que existe diferenca
significante entre as médias dos dois grupos avaliados, isto significa que, os 31
respondentes do cenario 2, (manipulagdo da presenga de co-branding) entre as
marcas Univel e Univali percebem um maior fit entre suas categorias de servicos,

consideram as categorias semelhantes.
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Ja para o fit de marca pode-se observar que os também houve
estatisticamente diferenca entre as meédias dos dois grupos analisados, para o
cenario 1 ja citado anteriormente a média foi de (u=4,70 dp=1,28), o cenario 2
(u=5,72 dp=1,21). O teste-t apresentou valor de (t= -3,09) e o nivel de significancia
foi p<0,000.

Assim com para o fit entre categoria, o fit de marca também resultou
estatisticamente para o cenario 2, composto pela presenca do co-branding entre as
marcas Univel e Univali. A partir do teste-t pode-se concluir que em uma situacéo de
co-branding, as chances de sucesso entre as aliancas é muito maior entre
categorias e marcas que possuem semelhanca.

Com base no valor estabelecido do nivel de confianga p <0,000, o valor de
p=0,000 para fit de categoria e fit de marcar, conclui-se que a oferta do Curso de
Pds-Graduagdo em Gastronomia Brasileira deve ser realizada em parceria com a
marca Univali, que por sua vez possui categoria de servicos semelhantes com a

marca Univel.

4.2.2 Anélise daimagem de marca

A variavel imagem de marca esteve presente nos trés cenarios do
experimento 1, como ja citado anteriormente no capitulo anterior, o objetivo da
analise dessa variavel foi identificar como os participantes percebem a imagem da
marca Univel e as possiveis marcas parceiras, Gallo e Univali. Por meio da anélise
de variancia (ANOVA) apresentada na tabela 13, foi possivel perceber o valor da

média da variavel para cada marca.

Tabela 13 — Andlise de variancia (ANOVA)

Imagem da _— Desvio E Si
Marca N Média Padréo 9
Gallo 30 5,73 1,29
Unviali 31 5,23 1,21 1,84 0,16
Univel 30 5,65 0,66

Fonte: dados da pesquisa, 2014.
Nota: a escala foi de 7 pontos (1discordo totalmente e 7 concordo totalmente)

Em cada cenario houve a avaliagdo da marca para a oferta do Curso de Pos-

Graduacdo em Gastronomia Brasileira. A fim de averiguar como 0s respondentes
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percebem cada marca a analise descritiva dos dados apontaram uma média para a
marca Gallo (u=5,73), para a Univali (u=5,23) e a marca Univel (u=5,65). De acordo
com os itens da escala todas as marcas tiveram um valor significativamente positivo,
0s respondentes perceberam as marcas como sendo positiva e boa.

Andlise de variancia (ANOVA) realizada apresentou o valor de (F = 1,84
p=0,16), esse valor demonstra que a imagem da marca Univel ndo oscila nos trés
cenarios, ou seja, o valor do (Sig) confirma estatisticamente que néo existe diferenca
da percepcdo dos trés grupos quanto a imagem da marca Univel. A partir da
checagem de manipulagéo € possivel afirmar que a marca Univel é percebida nos
trés cenarios de forma positiva, principalmente em situacdo de co-branding com as
possiveis marcas parceiras, que por sua vez também obtiveram uma percepcao

similar.

4.2.3 Andlise da veracidade do andncio

A veracidade do anuncio foi uma variavel presente nos trés cenarios do
experimento 1, sua finalidade foi identificar entre os participantes o quanto o andncio
era real, a checagem de manipulacéo possibilitou por meio da analise de variancia
(ANOVA) comprovar estatisticamente em cada cenario a veracidade do andncio
para a oferta do Curso de Pds-Graduacao em situacdo de co-branding (presenca e

auséncia). A tabela 14 apresenta os valores da analise.

Tabela 14 — Andlise de variancia (ANOVA) para veracidade do anuncio

Desvio

A i adi F Si
Cenérios N Média Padrio g
1Univel e Gallo 30 5,21 1,52
2 Univel e Univali 31 5,72 1,28 1,72 0,18
3 Univel 30 5,76 1,01

Fonte: dados da pesquisa, 2014.
Nota: a escala foi de 7 pontos (1discordo totalmente e 7 concordo totalmente)

O cenario 1 tem presenca de co-branding composto pelas marcas Univel e
Gallo apresentou uma média consideravelmente positiva, em comparacdo a escala
do tipo likert que foi de 7 pontos, a média foi de (u=5,21 dp=1,52) entre os 30
respondentes. O valor representado pela média corresponde que os participantes

reconhece a veracidade do anuncio para a oferta do servi¢o nesse cenario.
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A média no cenario 2 também com a presenca de co-branding, alianca entre
as marcas Univel e Univale foi também positiva em relacdo a escala, com valor da
meédia (u=5,72 dp=1,28). O valor apresentado indica que os respondentes também
percebe a veracidade do anuncio para esse cenario. No cenario 3, com a auséncia
de co-branding, o andncio também obteve resultado positivo com relacdo a sua
veracidade, o valor da média foi de (u=5,76 dp=1,01).

A andlise de variancia (ANOVA) apresentou o valor ndo significativo (F=1,72
p=0,18). Isto demostra que em todos os cenarios a veracidade do anuncio foi
avaliada de forma positiva e sem diferenca, fato que elimina o possivel viés da
percepcao inicial sobre o anuncio. Os participantes tiveram percepcdes similares no
gue se refere a veracidade do andncio, isto é, que o anuncio para a oferta do Curso
de Po6s-Graduacdo em Gastronomia Brasileira estava préxima da realidade nos trés

grupos amostrais.

4.2.4 Composicao dos Grupos

O tépico composicdo dos grupos buscou analisar se as variaveis
sociodemogréficas apresentaram alguma interferéncia na manipulacao. Para tanto,
optou-se pelo uso da analise qui-quadrado, pois o teste proporciona encontrar
possiveis relacdes de dependéncia das variaveis (género, idade e renda familiar)
presentes no estudo com a variavel independente do experimento, o co-branding,
adotando o valor de (p<0,05).

A primeira analise de qui-quadrado foi para verificar a possivel relagdo da
variavel género com a manipulacdo da variavel independente co-branding entre os

grupos do experimento. A tabela 15 apresenta esses dados.

Tabela 15 - Teste )(2 para a relacao de género entre grupos

Homens | Mulheres Qui- p-
0, 0,
(%) (%) Quz(i)((jzr;ado valor
Total 39.6 60,4
Univel & Gallo 40,0 60,0
Género i _ 1,33 0,52
Univel & Univali 32,3 67,7
Univel 46,7 53,3

Fonte: dados da pesquisa (2014)
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O resultado do teste do qui-quadrado para a variavel género nao apresentou
estatisticamente nenhuma interferéncia ou relacdo de dependéncia com a variavel
na manipulacdo da varidvel independente co-branding nos cenarios do experimento,
devido o valor de (x*=1,33 p=0,52) ser consideravelmente alto, embora o género
feminino em sua totalidade 60,4%, ser maior que género masculino, essa diferenca
ndo representa nenhum tipo de viés para o estudo. A variavel idade também
analisada por meio do teste de qui-quadrado apresentou 0s seguintes valores

conforme demonstrado na tabela 16.

Tabela 16 - Teste X* para a relacdo de idade entre os grupos

Cenarios Qui- p-
1) | 2%) | 3(%) Q“(a;g{ ;"do valor
18a 23 50 48,4 53,3
24 a 29 36,6 25,8 26,6
Idade | 30a35 10 16,1 16,6
(anos) | 36 a 41 0 0 3,3 6,79 0,56
Acima de
42 3,4 9,7 0
Total 100 100 100

Fonte: dados da pesquisa (2014)

O teste do qui-quadrado para a relacdo com idade, de acordo ndo apresentou
uma relacao de dependéncia com a variavel independente co-branding nos cenarios
do experimento, considerando o valor (x* =6,79 p=0,56) a variavel idade ndo é um
fator determinante na manipulacdo dos resultas entre os grupos, em todos os
cenarios a faixa etaria que obteve maior destaque foi dos 18 a 23 anos. A tabela 17

traz o teste de qui-quadrado para a variavel renda familiar.

Tabela 17 - Teste X? para a relacdo da renda familiar entre os grupos

Cenarios Qui- p -
1) | 2%) | 3(%) Q”‘é‘f{;“do valor
R$ 72400 a R$
13,3 16,1 6,6
1.500,00
Renda | R$ 1.501,00 a R$
10,0 12,9 16,7 7,18 0,52
Familiar | 2.500,00
R$ 250100 a R$
26,7 22,6 43,4
3.500,00
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R$ 3501,00 a R$

23,3 19,4 23,3
4.500,00
Acima de R$ 4.501,00 26,7 29,0 10
Total 100 100 100

Fonte: dados da pesquisa (2014)

O resultado do teste do qui-quadrado para a renda familiar também néo
apresentou nenhuma relacdo de dependéncia com a variavel entre 0s grupos, o
valor de (x*=7,18 p=0,52) demonstra que a renda familiar também n&o interfere na
manipulacdo dos cenarios. O teste de qui-quadrado comprovou que ndo existe
interferéncia de nenhuma das variaveis sociodemografica, as variaveis sao
semelhantes na composicdo dos grupos, isto significa que 0s grupos s&o
homogéneos. De acordo com os resultados tdo postos nessa analise a composi¢cao
sociodemogréfica dos cenarios esta dentro do esperado por se tratar de carater
aleatério. Portanto, o teste de hipotese reflete a opinido dos respondentes de acordo
com a manipulacao feita, e ndo por outros motivos como mais pessoas do género

feminino, a faixa etaria e renda.

4.3 TESTE DE HIPOTESES

4.3.1 Primeira Hipétese

A primeira hip6tese do estudo diz que a oferta de um servico em situacéo de
co-branding pode aumentar a disposicdo do consumidor em pagar um preco
premium (H1a) e aumentar a percepc¢éo de qualidade do servico co-branded (H1b).
Para testar esta hipotese, incialmente se buscou a confirmagéo de que ha diferenca
estatisticamente significativa entre as médias da disposicdo em pagar um preco
premium e a percepcao da qualidade percebida em relacdo ao co-branding

(presenca e auséncia) conforme demostra a tabela 18.
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Tabela 18 — Teste-T para efeitos de co-branding

. . . Desvio :
Variavel Dependente Co-branding N Média Padrio t Sig
Disposi¢cdo em pagar presenca 57 523,51 177,28 078 043
um preco premium auséncia 30 495,67 112,82 ' '

. . presenca 61 5,70 131 )
Qualidade Percebida auséncia 30 5.80 063 0,41 0,69

Fonte: dados da pesquisa, 2014.
Nota: a escala foi de 7 pontos para qualidade percebida (1ldiscordo totalmente e 7 concordo
totalmente)

As médias da disposi¢cdo em pagar um preco premium e qualidade percebida
em relacdo ao co-branding (presenca e auséncia) foram analisadas por meio do
Teste-T para amostras independentes. O teste-t apresentou estaticamente que as
médias se diferenciam nos cenarios que ha presenca do co-branding e também no
cenario em que ndo héa a presenca do co-branding.

A disposicdo em pagar um preco premium foi medida nos trés cenarios do
experimento. Os cenérios 1 e 2 foram manipulados com a presenca de co-branding,
com um total de 61 participantes. Destes, 4 precisaram ser eliminados como outlier
devido os valores sugeridos em reais estarem fora da realidade do mercado de pos-
graduacdo na area de gastronomia e por ndo terem sido mencionados da forma
solicitada. Desta forma, foram analisados 57 dos dois cendrios. Enquanto que no
cenario 3 com a auséncia de co-branding foram 30 participantes.

A média apresentada com a presenca de co-branding foi (u=523,51
dp=177,28) isto corresponde que os entrevistados estavam dispostos a pagar pelo
possivel oferta do Curso de P6s-Graduacdo em Gastronomia Brasileira o valor de
R$ 523,51, j4 para o cendrio com a auséncia de co-branding a média foi (u=495,67
dp=112,82), neste cenario a disposicdo em pagar foi de R$ 495,67.

A andlise demonstrou valores nao significativos para a hipotese Hla, o valor
de p=0,43 estd acima do nivel de significancia, deste modo, o resultado comprovou
estaticamente que a hipétese Hla foi rejeitada do estudo. O teste de hip6tese para
Hla elucidou que apenas o efeito de co-branding (presenca e auséncia) nao
aumenta a disposicdo em pagar um preco premium. E preciso que o co-branding
emita sinais por meio de suas marcas, para que a avaliagdo do consumidor seja
mais positiva e que sua percep¢ao sobre a oferta seja de maneira mais simétrica.

A percepcao da qualidade percebida H1lb da possivel oferta do Curso de Poés-
Graduacdo em Gastronomia Brasileira foi medida nos cenarios com a presenca de

co-branding com um total de 61 participantes e no cenario com a auséncia de co-
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branding foram 30 participantes. A média para 0os cenarios com a presenca de co-
branding foi (u=5,70 dp=1,31) e para auséncia (u=5,80 dp=0,63), esses valores de
médias demostram que independente da presenca ou auséncia de co-branding, a
avaliacdo do servico co-branded para a qualidade percebida foi positiva.

No entanto, o valor de t=0,41 e (valor-p igual 0,63) para (H1b) assim como na
hipotese (Hla) também foi consideravelmente alto, devido ndo ser significante a
95%, isso pressupde que ndo é apenas a oferta do servico em situacdo de co-
branding que gera uma disposicdo a pagar um preco premium e melhora a
qualidade percebida, mas sim, o tipo de co-branding para a oferta do servico.

Portanto, a primeira hipotese do estudo foi rejeitada.

4.3.2 Segunda Hipotese

A hipétese dois do estudo buscou checar se o fit entre categorias em oferta
de co-branding modera a disposicdo em pagar um preco premium e melhora a
qualidade percebida. Para tanto, a hipotese dividiu-se da seguinte forma: H2a
guanto mais semelhante for o fit entre as categorias, maior sera a disposicdo em
pagar o preco premium; H2b quanto mais semelhante for o fit entre categorias, maior
ser a qualidade percebida. Para testar as hipoteses H2a e H2b foi realizada uma
analise de regressao linear multipla, a fim de identificar a relacdo estatistica entre as

variaveis dependentes com a independente.

4.3.2.1 H2a: quanto mais semelhante for o fit entre as categorias, maior sera a

disposicéo em pagar 0 preco premium.

A hipbétese H2a teve como variavel dependente a disposicdo em pagar um
preco premium e como variavel moderadora o fit de categoria. Nos dois cenarios do
experimento com presenca de co-branding (Univel e Gallo) (Univel e Univali) foi
guestionado aos participantes o quanto eles estariam dispostos a pagar pelo do
curso de pos-graduacédo em gastronomia brasileira ofertado pelas marcas parceiras.
Optou-se em medir o fit de categoria juntamente com outra variavel imagem da

Univel e imagem das marcas parceiras conforme demonstra a tabela 19.
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Tabela 19 — Andlise de regresséo sobre a disposicdo em pagar um preco premium

Modelo Beta Sig F Sig R2
Disposicao em Constante 0,004
Fit de Categoria 0,34 0,010

g?gﬂuﬁm preco Imagem Univel 0,16 0,322 3.72 0.017 0.17
Imagem co-branding 0,09 0,571

Fonte: dados da pesquisa, 2014.

A hipétese H2a apresentou um resultado significativo para a variavel fit de
categoria. O valor de $=0,34 ¢é significativo a p<0,05. Esse resultado confirma que o
fit de categoria € uma varidvel moderadora na disposicdo em pagar um preco
premium. A analise de regressdo registrou capacidade de explicagdo de 17% sobre
a disposigéo a pagar.

O teste apresentou também uma percepc¢ao positiva para a imagem da marca
Univel e a imagem do co-branding (Gallo e Univali), no entanto, os valores de Beta
nao foram significativos, o fit de categoria é o fator mais relevante para a escolha da
marca para uma estratégia de co-branding. Os consumidores preferem um novo
produto co-branded, quando o mesmo pode ser claramente associado com as
categorias das marcas parcerias, dessa forma o produto co-branded ndo sera

categorizado de forma inequivoca (BOUTEN et al, 2011).

Gréfico 6 — tipos de co-branding para a disposicdo em pagar um pre¢o premium

R$700.00 -
Fit de Categoria R$594.75

§  R$600.00 -
§’ R$500.00 - R$454.72
g R$400.00 -
% R$300.00 -
§ R$200.00 -
g R$100.00 -
a RS,

uG uu

Tipos de co-branding
Fonte: elaborado pelo autor, 2014.

O gréfico 6 ilustra a percepcao dos participantes do experimento com relagao
a sua avaliacao da oferta do servi¢co co-branded. Para o tipo de co-branding Univel e

Univali (UU) o fit de categoria modera a disposi¢cdo a pagar um preco premium, o
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valor sugerido pelos participantes foi em média de R$ R$ 594,75, maior do que o
tipo de co-branding entre Univel e Gallo (UG) que foi R$ 454,72. Os resultados
apontaram que os participantes avaliaram melhor o tipo de co-branding Univel e

Univali (UU), devido as marcas serem de categorias semelhantes.

4.3.2.2 H2b: quanto mais semelhante for o fit entre as categorias, maior sera a

qualidade percebida.

A hipotese H2b teve como variavel dependente a qualidade percebida. Nos
dois cenarios do experimento com a presenca do tipo de co-branding Univel e Gallo
(UG) e Univel e Univali (UU) foi questionado aos participantes sobre a sua
percepcdo da qualidade percebida da possivel oferta do curso de pos-graduagcdo em
gastronomia brasileira. Nesse caso, foi verificado se o fit de categoria € uma variavel
que modera a qualidade percebida. Optou-se em analisa-la juntamente com a
imagem da marca Univel e a imagem do co-branding (Gallo e Univali), conforme

demonstra a tabela 20.

Tabela 20 — Analise de regressao para fit de categoria e qualidade percebida

Modelo Beta Sig F Sig R2
Qualidade Fit de Categoria 0,42 0,000
Percebida Imagem Univel -0,09 0,394 | 23,87 0.00 | 0.55
Imagem co-branding 0,49 0,000

Fonte: dados da pesquisa, 2014.

A hip6tese H2b assim como H2a apresentou um resultado significativo para a
analise de regressao, o valor de f=0,379 e o p=0,000 para a variavel fit de categoria,
os resultados estdo dentro do nivel de significancia. O fit de categoria é uma
variavel que modera a qualidade percebida em um cenario de co-branding, a andlise
de regresséo foi explicada em 55%.

Em relagdo a qualidade percebida, a imagem do co-branding também
apresentou um resultado significativo, devido ao valor de 3=0,448 e p<0,000. Esses
valores representam uma influéncia na percepcdo da qualidade do servico co-
branded, isso pode ocorrer devido a situacao da diferenca do fit de categorias das

marcas nos cenarios do experimento. E possivel que associa¢do dos participantes
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em relagédo a imagem da marca Univali foi mais relevante que a Marca Gallo, pois a

Univali possui a mesma categoria de servico que a marca constituinte Univel.

Grafico 7 — Tipos de co-branding para qualidade percebida
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Fonte: elaborado pelo auto, 2014.

O grafico 7 apresenta como os participantes avaliaram a qualidade percebida
para o servigo co-branded. Segundo o resultado, a maior média foi para o tipo de co-
branding Univel e Univali (UU), com valor de p=6.19 em uma escala de 7 pontos.
Esse resultado demonstra que a avaliacdo da qualidade percebida para o servico de
pos-graduacdo em efeito de co-branding € moderada pelo fit de categoria, pois 0s
participantes buscam associacdo entre as categorias de servicos existentes.

Dessa forma, a analise de regressdo conseguiu comprovar que o fit de
categoria modera a qualidade percebida, em um cenario de co-branding os dados
remetem que quanto mais semelhante for o fit de categoria das marcas parceiras,

maior sera a percepcédo da qualidade do servigco co-branded.

4.3.3 —Terceira HipoOtese

A terceira hipotese H3 do experimento buscou checou se o fit de marca

modera a disposicdo em pagar um prego premium e a qualidade percebida. A

hipétese H3 se dividiu da seguinte forma: H3a quanto mais semelhante for o fit de
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marca, maior sera a disposicdo em pagar um preco premium; H3b quanto mais
semelhante for o fit de marca, maior sera a qualidade percebida. O teste de hipbtese
para H3a e H3b foi por meio da andlise de regressao linear multipla, a fim de

mensurar estatisticamente as relacdes entre as variaveis.

4.3.3.1 H3a: quanto mais semelhante for fit de marcas, maior sera a disposicao

em pagar um prego premium.

O teste de hipdtese H3a teve como varidvel dependente a disposicdo em
pagar um preco premium. Nos dois cenarios com a presenca do tipo de co-branding
foi analisado o quanto o fit de marca modera a disposicdo em pagar um precgo
premium. A tabela 21 apresenta os resultados do teste para H3a.

Tabela 21 - Analise de regresséo para fit de marca e disposicdo em pagar um pregco premium

Modelo Beta Sig F Sig R2
Disposicdo em | Fit de Marca 0,18 0,286
pagar um preco | Imagem Univel -0,27 0,099 2,02 0,123 0,10
premium Imagem co-branding 0,13 | 0,499

Fonte: dados da pesquisa, 2014.

Os resultados para o fit de marcas apresentou um resultado nao significativo
para a disposicdo em pagar um preco premium, o valor de ($=0,18 e p=0,286
demonstram que o fit de marca ndo modera a disposicdo em pagar um preco
premium. O valor-p da andlise de regressao também apresentou um valor p>0,000.

Dessa forma, a hipétese H3a foi refutada por ndo apresentar valores
significativos, ndo relevantes para o fit de marca. Esse resultado demonstra que os
participantes ndo estao dispostos a pagar um preco premium em virtude apenas do

fit de marca.

4.3.3.2 H3b: Quanto mais semelhante for o fit de marcas, maior sera a qualidade

percebida.

O teste de hipdtese para H3b teve como variavel dependente a qualidade
percebida. Nos dois cenarios com presenca de co-brading foi checado se o fit de
marca modera a percepc¢ao da qualidade do servico co-branded. Os resultados da

analise de regressao que testou a hipotese H3b apresentou valores significativos
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para fit de marca com relacdo a moderacdo da qualidade percebida, conforme ilustra
a tabela 22.

Tabela 22 — Analise de regresséo para fit de marcas e qualidade percebida

Modelo Beta Sig F Sig R2
Qualidade Fit de Marca 0,43 0,000
Percebida Imagem Univel -0,27 | 0,329 | 21,35 | 0,000 0,52
Imagem co-branding 0,13 0,004

Fonte: dados da pesquisa, 2014.

O fit de marca apresentou um valor relevante para o teste, o valor de =0,43 e
p<0,000. Diferente da hipotese H3a, o fit de marcas em um cenério de co-branding
modera a qualidade percebida da oferta do servico co-branded. Os participantes do
experimento levaram também em consideracdo a imagem do co-branding, cujo valor
=0,13 e p=0,004. Desse modo, a hipétese H3b foi confirmada.

O fato da imagem do co-branding também ter tido um resultado significativo
demostra o qudo importante é a marca para a percepcdo do consumidor sobre a
qualidade e servico. Quanto menor for a assimentria de informacéo para a oferta de
co-branding, maior sera a possibilidade da tomada de decisdo pelo consumidor, pois
os consumidores se utilizam de informacdes para diferenciar empresas e marcas de
alto qualidade e baixa das que oferecem servicos de baixa qualidade, por isso a
oferta de co-branding deve emitir sinais de informacao simétrica de qualidade antes
do momento da compra (BOULDING & KIRMANI,1993).



O quadro 6 resume os estados finais dos testes de hipoteses do estudo:

Quadro 6 — Resumo das hipoteses

Hla: aumenta a disposi¢do em Refutada
H: A oferta de um servico em pagar um preco premium.
efeito de co-branding: H1b: aumenta a percepcdo de Refutada
gualidade percebida.
H2a: Quanto mais semelhante
H2:0 fit entre categorias em for o fit entre as categorias, Confirmada
oferta de co-branding modera a maior sera a dlsp0_5|gao em
. e pagar um preco premium.
disposi¢ao em pagar um preco H2b: Quanto mais semelhante
premium e aumenta qualidade for o fit entre as categorias i
percebida. . g I ' Confirmada
maior serd a percepcdo de
gualidade percebida.
H3a: Quanto mais semelhante
. for o fit de marcas, maior sera a
H3: o fit de marca modera a disposicdo em pagar um preco Refutada
d|spo'5|c;ao em pagar um prego | oo o
premum € - a qualidade ﬂ3b: Quanto mais semelhante
percebida. Confirmada

for o fit de marcas, maior sera a
gualidade percebida.

Fonte: elaborado pelo autor, 2014.
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5 CONCLUSOES, LIMITACOES E SUGESTOES

A proposta deste estudo foi identificar a relagdo do efeito de co-branding sob
a disposicdo em pagar um preco premium e a percepcao da qualidade percebida, e
a influéncia fit de categorias. Desta forma, foram tracados trés objetivos especificos:
i) identificar a relacéo do efeito de co-branding sob a disposicdo em pagar um preco
premium; ii) identificar o efeito do co-branding sobre a percepcédo da qualidade
percebida; iii) verificar a influéncia do fit de categorias na oferta de co-branding.

O estudo foi realizado com trés cenarios experimentais, que foram conduzidos
no periodo de setembro a dezembro de 2014, com 91 estudantes de graduacgéo
concluintes do curso de Gastronomia da Instituicdo de Ensino Superior — Univel, na
cidade de Cascavel — Paranid. O experimento foi do tipo between-subject e as
andlises foram conduzidas por meio de analises de variancia. As variaveis
dependentes do estudo foram a disposicdo a pagar e qualidade percebida. A
variavel independente foi co-branding (presenca e auséncia), moderada pelos fits de
categoria e de marca.

Antes da realizacao do teste de hipoteses foi necessario fazer uma checagem
de manipulacdo para verificar caracteristicas que poderiam variar dentro dos grupos
em cada experimento. A primeira checagem foi para analisar a partir das médias
qual o fit de categoria possui maior semelhanca em cenéario de co-branding. A
possivel oferta do Curso de Pds-Graduacdo em Gastronomia Brasileira em efeito de
co-branding teve maior média no cenario Univel & Univali, ambas as marcas
possuem categorias de servicos educacionais na area de gastronomia.

Em cada cenario do experimento os respondentes foram submetidos ao
anuncio da oferta do Curso de PéOs-Graduacdo em Gastronomia Brasileira, a
checagem de manipulagcdo demonstrou que participantes tiveram uma percepcgao
real do anuncio, isso contribui para as outras andlises. Outra checagem foi para a
imagem da marca, em uma oferta de co-branding, as marcas precisam ter sinergias
e emitir sinais de boa reputacéo e alta performace para a estratégia de alianca seja
benéfica, pois a oferta do servico co-branded tende a ser bem avaliado quando ele
se encaixa na imagem de pelo menos uma das marcas do co-branding.

A avaliacdo da imagem a marca entre 0s respondentes em cada cenario foi

extremamente positiva para as marcas Univel, Gallo e Univali. As conclusdes do
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estudo obtidas com os testes de hipoteses sdo enumeradas para que se torne mais

evidente a compreenséao.

5.1 SOBRE O EFEITO DO CO-BRANDING, A DISPOSICAO A PAGAR E A
QUALIDADE PERCEBIDA.

A analise dos resultados por meio do teste-t possibilitou verificar o efeito do
co-branding sobre a disposicdo a pagar um preco premium e qualidade percebida
como proposto na hipéteses Hla e H1lb do estudo ndo permite afirmar que apenas a
oferta de um servico como o Curso de Pés-Graduacdo em Gastronomia Brasileira
sob efeito de co-branding aumenta a disposi¢do do consumidor em pagar por um
preco premium, e tdo pouco, melhora a percepc¢éo sobre a qualidade do servigo co-
branded.

E necessario ter cuidados ao escolher o parceiro para uma oferta de um
servico em efeito de co-branding. E importante conhecer o potencial do seu parceiro,
avaliar as marcas envolvidas e a categoria do produto co-branded (LEUTHESSER et
al.,, 2003). O co-branding tem efeitos positivos e negativos nos mercados e
principalmente nos consumidores, esses efeitos podem desencadear umas series de
avaliacbes em relacdo a imagem das marcas envolvidas na alianca e
consequentemente levar mudancas em suas atitudes (GALITSKAYA, 2010).

Dessa forma, os efeitos do co-branding estdo associados ao tipo de co-
branding pela qual as marcas optam (CEGARRA & MICHEL, 2000). As condicdes de
sucesso de um co-branding, no caso deste estudo, o posicionamento do servico co-
branded deve ser com base em atributos adicionais, pois as marcas envolvidas
podem sofrer uma alteracdo na percepcao de sua imagem (RIBEIRO, 2013), por
isso a necessidade de levar em consideracao o tipo de co-branding, bem como, a
imagem de coeréncia o fit, entre as categorias de produtos das marcas parceiras
(CEGARRA & MICHEL, 2000).

Para tanto, & possivel perceber que somente o efeito de co-branding néao
estimula a disposicdo do consumidor em pagar um preco premium, outros fatores
influenciam essa predisposicdo, como por exemplo, marcas fortes que possuem
uma imagem positiva e um alto valor percebido podem utilizar precos premium’s
(CALDERON et al., 1997; SEETHARAMAN et al, 2001). A forca de uma marca

corresponde as associacdes que o consumidor faz em sua mente, em virtude das
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suas experiéncias vividas de compra e consumo e 0s sinais emitidos pela marca
(SCHIFFMAN e KANUK, 2000; UNDERWOOD et al., 2001).

Quanto a qualidade percebida para a oferta do servico em efeito de co-
brading, o teste de hipotese também demostrou que ndo é somente o fato da oferta
estar em efeito de co-branding. Pois a percep¢do da qualidade percebida depende
do conhecimento que o consumidor tem acerca da qualidade geral do produto ou
servico, um resultado subjetivo, algo intangivel que possui uma forte relacdo com o
sentimento que consumidor tem em relacao as marcas (AAKER, 1998).

Por isso, um dos principais fatores que € preciso considerar na oferta de um
servico em efeito de co-branding é a escolha acertada da marca parceira, marcas
capazes de melhorar seus pontos fortes e compensar suas fraguezas, sobretudo, as
marcas e suas categorias devem ser complementares (AAKER, 2007). O ajuste
entre as marcas e suas respectivas categorias de produtos existentes contribui para
as transferéncias de associacfes positivas de uma marca para a outra, além do
produto/servi¢o co-branded (CHANG, 2009).

5.2 SOBRE O FIT DE CATEGORIA NA OFERTA DE CO-BRANDING

A andlise do teste das hipoteses H2a e H2b apresentaram resultados
significativos, por meio da analise de regressao ficou comprovado que o fit de
categoria modera o tipo de co-branding. Os resultados apontaram que quanto maior
for o fit entre categoria maior sera a disposi¢cdo do consumidor em pagar um preco
premium e quanto maior for o fit de categoria maior sera a percepc¢ao de qualidade
do servigo co-branded.

As hipéteses testadas corroboram com os estudos de Simonin & Ruth (1998)
e Bouten (2011), ambos os estudos concluiram que o fit de categoria exerce
influéncia em um cenario de co-branding, os autores identificaram que avaliacdo de
um novo produto em efeito de co-branding é influenciado pelo ajuste entre as
categorias das marcas.

O presente estudo contribui com os estudos de Simonin & Ruth (1998) e
Bouten (2011) em varios aspectos, primeiramente porgue 0s autores avaliaram a
oferta de co-branding para categoria de produtos, enquanto que esse estudo
elucidou o efeito do tipo de co-branding em um cenario de servigcos educacionais,

ainda néao tratado na literatura. Outro fator importante, o estudo buscou elucidar a o
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fit de categoria como uma varidvel moderadora na disposicdo em pagar um preco
premium, enquanto que Simonin & Ruth (1998) e Bouton, et al. (2011) pesquisaram
apenas o fit como uma variavel moderadora na avaliacdo do produto co-branded.

Por essa razédo, a oferta de um servico em efeito de co-branding, no caso,
desse estudo, a oferta do curso de pds-graduagdo em Gastronomia Brasileira, deve
ser ofertado por marcas parceiras que possuem um ajuste (fit) entre suas categorias
de servico. A oferta foi por duas marcas familiares para os participantes do
experimento, a marca Univel por ser a marca que oferta o curso de graduacéo na
area de gastronomia e a Univali que é referéncia na area em nivel nacional, segundo
a primeira fase exploratéria da pesquisa.

Os consumidores percebem de forma positiva o produto/servico sob efeito de
co-branding quando existe uma adequacao entre as marcas e seus produtos. Um
ajuste elevado entre os atuais servicos de ambas as marcas e um ajuste elevado
entre as duas imagens de marca levara a uma avaliagdo mais positiva para o servi¢co
co-branded. (SIMONIN & RUTH, 1998; BOUTEN et al., 2011).

Os resultados da analise de regresséo do experimento apontou também que
a imagem da marca Univel contribui de forma significativa para a associagcao dos
respondentes em relacdo ao fit de categoria das duas marcas parceiras, Univel e
Univali, o estudo de Simonin & Ruth (1998) e Bouten, et al. (2011) demostram que o
consumidor percebe de forma positiva o servico em efeito de co-branding, quando o
mesmo se encaixa a imagem das marcas parceiras. Dessa forma, o estudo
demostrou que a imagem da marca também € um sinal que favorece para uma
melhor avaliacdo do servi¢o co-branded.

Kapferer (2004) acredita que a imagem de marca percebida de forma positiva,
de qualidade superior justifica a qualidade percebida ou superior do produto/servico,
além de justificar também a prética do preco premium. O autor acrescenta, quando a
marca possui uma imagem superior ou renomada, ela torna-se simbolo de
gualidade, alcan¢cando novos mercados.

Sob a luz da teoria da sinalizagcdo, o co-branding quando € percebido por
meio do ajuste entre as marcas parceiras e as categorias de produtos existentes
emitem sinais de qualidade por si s6 (RAO & RUEKERT, 1994). Os sinais emitidos
pelas marcas fornecem informagdes crediveis e importantes que podem influenciar a
tomada de decisdo do consumidor (LEAVITT, 1954; RAO & RUEKERT, 1994;
KOETZ et al., 2009; FANG et al., 2013).
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Outros resultados deste estudo relevante para a literatura e para o mercado
foi que os sinais emitidos apenas pela presenca e auséncia ndo séo suficientes para
0 sucesso do co-branding, a estratégia deve ser em uma perspectiva menos
assimétrica, os consumidores avaliam de forma mais positiva a oferta de co-
branding, quando ha fit de categoria entre as marcas parceiras, 0 ajuste torna-se um
atributo de informacdes na avaliacdo do servico co-branded. O fit de categoria por
contribuir na reducdo da assimetria de informacéao, sobretudo, pode gerar na mente
consumidor associa¢cdes mais positivas, consequentemente gerar a e disposicdo em
pagar o preco premium e melhora a percepcao da qualidade do servico.

Portanto, fatores como o fit entre categorias de produtos existentes e imagem
de marca em um cenario de co-branding modera a disposicdo em pagar um preco
premium e melhora a percepcao dos consumidores acerca da qualidade do servigco
oferecido em efeito de co-branding. Esse achado explica o tipo de co-branding que
foi avaliado, que por sua vez age como uma forca moderadora para a alianca
(BOUTEN et al., 2011). Dessa forma, o tipo de co-branding — fit entre categorias de
produtos existentes e imagem de marca complementam o servico co-branded,

principalmente adiciona valor a ele.

5.3 SOBRE O FIT DE MARCA NA OFERTA DE CO-BRANDING

A hip6tese H3a foi para checar se o fit de marca modera a disposicdo em
pagar um preco premium. Os resultados apontando por meio da analise de
regressao apresentou um resultado ndo significativo para a deducdo da hipotese,
portanto, a H3a foi refutada no estudo.

A percepgdo que os participantes tiveram sobre o ajuste de imagem das
marcas parceiras ndo influenciou de forma significativa uma disposicdo em pagar o
preco mais elevado pelo servico co-branded. Diferente da hipotese H2, o fit de
marca néo exerce uma influéncia moderadora na disposicdo em pagar um precgo
premium, porque nesse tipo de co-branding, os participantes levaram em
consideracao o tipo de categoria das marcas parceiras.

A teoria da sinalizacdo permite compreender tal fendmeno, a partir dos sinais
gue as marcas emitem na oferta do co-branding, devido o fit de marca ser um ajuste
gue o consumidor faz sobre a imagem de marca (SIMONIN & RUTH, 1998), esse

ajuste pode ser insuficiente para que o consumidor associe informagdes acerca do
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servico co-branded. Nesse caso, somente 0 ajuste de imagem gera maior
assimentria de informacédo, fazendo com que o consumidor busque outras formas
para a avaliacdo do servico.

Spence (1973) afirma que os sinais podem ser atributos de uma empresa ou
marca, a ideia do autor permite deduzir que em um cenério de co-branding somente
0S sinais emtidos por uma parca nao sao suficientes para gerar uma disposicao em
pagar um preco premium, o consumidor busca outros atributos que auxiliam na
reducdo da assimetria, a hipotese H2a corrobora com essa deducéo, atributos como
fit de categoria contribui de forma mais significativa para que os sinais de um co-
branding sejam menos assimétricos.

Enquanto que a hipotese H3b teve a finalidade de chegar se o fit de marca
modera a qualidade percebida do servico sob efeito de co-branding. A analise de
regressao possibilou confirmar que em uma oferta de co-branding o fit de marca
modera a qualidade percebida do servico, nesse caso, a hipotese H3b foi
confirmada.

A confirmacao da hipétese H3b também corrobora com o estudo de Simonin
& Ruth (1998) e Bouten, et al. (2011), os autores concluiram que os consumidores
percebem de forma positiva a oferta de co-branding, a partir de sinais emitidos pela
marca, esses sinais partem do proprio ajuste de imagem das marcas parceiras.
Quanto maior for o ajuste entre as imagens das duas marcas parceiras, maior sera a
percepc¢ao de qualidade do servigo co-branded.

Para Rao & Ruekert (1994), a presenca de uma segunda marca para a oferta
de um produto co-branded pode servir com sinal de qualidade, principalmente
guando uma das marcas parceiras ndo é capaz de emitir sinais de qualidade por si
s6. O fato das marcas presentes no cenario de co-branding serem percebidas de
forma positiva, contribui para que essa associacao seja transferida para o servigco
ofertado.

5.4 IMPLICACOES TEORICAS

A presente pesquisa possibilitou cobrir uma lacuna na literatura sobre os
efeitos do co-branding, além de complementar os estudos de Simonin & Rut (1998)
e Bouten et al. (2011) sobre o fit de categoria e imagem de marca. No experimento

do estudo para esta dissertacdo, essas variaveis foram manipuladas em dois
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cenarios com a presenca de co-branding. Pode-se observar que ela contribuiu de
modo significativo para o ajuste dos modelos gerados para andlise (GLM).

Um avanco importante com relacdo aos estudos anteriores Simonin & Rut
(1998); Prince & Davies, 2002; Rao & Ruekert, 1994; Bouten et al. (2011), foi a
descoberta do efeito moderador do fit de categoria na disposicdo em pagar um preco
premium, o quanto o fit de categoria favorece a percepcdo do consumidor acerca da
qualidade percebida do servico co-branded. Nesse tipo de co-branding, o ajuste
entre as categorias juntamente com a imagem de marcas positivas agrega valor ao
servigo co-branded.

Outra descoberta relevante para a literatura € que em um cenario de co-
branding, somente o fit de marca nao influéncia de modo significativo a disposi¢cao
do consumidor em pagar um preco premium pelo servico co-branded. Sob a luz da
teoria da sinalizacdo é possivel afirmar que é preciso outros atributos para que a
oferta de co-branding emita sinais que estimulem o consumidor a pagar um preco
premium. E preciso que as informacdes sejam transferidas de forma mais simétricas
na oferta de servicos sob efeito de co-branding.

Em contra partida, o estudo condiz com a teoria sustentada por Keller (1993),
quando o autor esclarece que uma marca quando emite sinais que geram
associacbes positivas na mente do consumidor favorece para uma melhor
percepcdo de qualidade do servico ofertado por marcas parceiras em um cenario de

co-branding.

5.5 IMPLICACOES GERENCIAIS

Com relacdo as implicacdes gerenciais, o estudo forneceu um visdo dos
aspectos relacionados ao efeito de co-branding sobre a disposicdo em pagar um
preco premium e a qualidade percebida. Além disso, o estudo apontou o quanto o
consumidor pode levar em consideracdo o fit entre as categorias de servigos
existentes de marcas parceiras em um cenario de co-branding, essas medidas
podem ser importantes para a gestdo de marketing de empresas prestadoras de
servi¢cos educacionais.

Essas implicacdes possui um forte relagdo com a proposta de Leuthesser et
al. (2003), os autores em seu estudo identificaram que é necessario definir a

estratégia de co-branding de acordo com os objetivos pretendidos, uma vez que a
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escolha da marca parceira e a definicdo do novo servico co-branded resultam em
vantagens ou desvantagens. Para a oferta de um servigco educacional, como por
exemplo o curso de pos-graduacdo em gastronomia brasileira, ndo basta apenas a
presenca de co-branding, os profissionais de marketing precisam levar em
consideracdo outros aspectos na definicdo de qual estratégia de co-branding e a
escolha certa no novo parceiro. Um novo servico com efeito de co-branding o fit é
importante e determinando para o sucesso da alianca (VOLCKNER & SATTLER,
2006).

Para esses profissionais, a escolha do parceiro para uma estratégia de co-
branding no segmento de servicos educacionais é fundamental, o parceira
necessariamente precisa contar uma imagem de marca de alto valor, que seja
credivel aos olhos do publico que se quer atingir. Quanto maior for o fit das
categorias de servicos ou produtos existentes dessas marcas, maior serd 0 sucesso
do co-branding. As aliancas de marcas sdo bem mais organizadas e sustentadas a
partir de uma parceria que exista sinergia entre elas, que elas sejam iguais na
percepcao do consumidor (PRINCIPE & DAVIES, 2002; RAO & RUEKERT, 1994).

5.6 LIMITACOES E RECOMENDACOES PARA ESTUDOS FUTUROS

O estudo contou com algumas limitacdes tedricas e empiricas, poucos
estudos dentro da literatura abordam o efeito e tipo de co-branding sobre a
disposicdo e pagar um preco premium. Os estudos concentram-se na avaliacido
global do produto co-branded, valor percebido da marca e atitude do consumidor.
Por isso, a necessidade de estudos sobre os efeitos e tipos de co-branding é
fundamental para literatura de marketing.

As limitac6es empiricas incialmente ocorreram com relacdo a amostra, por ser
um curso novo na IES da marca Univel, poucos sdo 0s alunos egressos e
concluintes que compde a populacdo investigada. Outro ponto importante que se
caracteriza com um fator limitador para o estudo, se deve ao fato que a pesquisa foi
conduzida de duas formas, a primeira foi o pré-teste conduzida via telefone com os
egressos do curso de gastronomia e a segunda que corresponde 0 proprio
experimento, realizado em laboratérios de informatica, esses participantes poderiam
nao estar focados apenas nas atividades do experimento. Desse modo, emerge

possibilidades da amostra ter sofrido algum tipo de influéncia externa.
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No cenario 1 do experimento houve uma dificuldade de interpretacdo por
parte dos respondendes na conducdo da medida da variavel de fit de categoria
proposta por Bouten et al. (2011). Por isso item 9.6 teve que ser eliminado do
cenario 2, no entanto, a eliminacdo nao interferiu para o teste de confiabilidade de
escala Alfa de Cronbach.

Recomenda-se em estudos futuros, analises de efeitos de co-brading em
aliancas de IES com uma reconhecida de alto valor e a outra que tenha problemas
com a reputacdo da marca, que seja percebida com um valor baixo pela qualidade
dos servigos prestados, a fim de identificar se a marca de baixo valor se beneficia
com a marca de alto valor ou se leva a avaliagdo do servico para baixo. Outra
recomendacdo € buscar analisar como os consumidores reagem a assimetria de
informacdes em cenario de co-branding.

Outra recomendacao para pesquisas futuras € verificar a moderacédo do fit de
marca para oferta de co-branding entre uma marca conhecida e uma menos
conhecida, ou que uma das marcas seja percebida com um valor inferior a marca

parceira.
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APENDICE A — Questionario pré-teste (fase exploratoria)
Questionario
Coordenacéo do Curso de Curso de Tecnologia em Gostronomia — Univel

1) Em que ano a Faculdade de Ciéncias Social Aplicadas — Univel deu inicio ao
curso de Tecnologia em Gastronomia?

R:

2) Qual o numero de alunos matriculados que frequentam o curso?

R:

3) Qual a predominancia de género no curso de gastronomia?

R:

4) Qual a predominancia da faixa etaria dos alunos do curso de gastronomia?

R:

5) Quais produtos e marcas sao mais utilizados nas aulas praticas em
laborat6rio?

R:

6) Quais Instituicdes de Ensino Superior que oferece cursos de gastronomia
os alunos conhecem além da Univel?

R:

7) Qual a percepcéao de qualidade de estrutura e corpo docente que os alunos
tém sobre essas instituicfes?
R:
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APENDICE B — Questionario pré-teste para o fit de categoria e fit de marca

Caro participante,

Esta pesquisa tem a finalidade de saber a sua opinido sobre a oferta de um novo servigo, o curso de POS-
GRADUACAO EM GASTRONOMIA BRASILEIRA, ofertado pela Faculdade UNIVEL em parceria com a
Faculdade UNIVALI ou com a Empresa GALLO (fabricante de Azeite).

Os dados desta pesquisa serdo analisados em sigilo, sem identificacdo dos respondentes, e ndo serdo
disponibilizados para outro fim.

Gostaria da sua colaboragdo para responder algumas perguntas. Nao existe resposta certa ou errada. Por
favor, seja 0 mais sincero possivel nas suas respostas.

Género
() Masculino
() Feminino

Idade

( )de18a 23 anos

( )de 24 a29anos

( )de30a35anos

( )de 36 a4l anos
() acima de 42 anos

Vocé tem interesse em fazer um curso de poés-graduagcdo na sua area de formacgéao
(Gastronomia)?

( )Sim

() Nao

Considerando uma parceria da Faculdade UNIVEL com a Faculdade UNIVALI na oferta do
Curso de Po6s-Graduagdo em Gastronomia Brasileira, responda as seguintes questdes:

1) Em sua opinido as categorias de servicos oferecidos pelas duas Instituicdes de
Ensino possuem semelhanca e se completam?

1 Eu acho que as categorias de servigos Discordo 1 2 3|45 |6|7| 8 |9| Concordo
se completam. totalmente Totalmente
2 Eu acho que as categorias de servigos Discordo 1 2 3|45 |6|7| 8 |9| Concordo
séo substitutos uma da outra. totalmente Totalmente
3 Eu acho que as categorias servigos Discordo 1 2 3|45 |6|7| 8 |9| Concordo
sdo consistentes. totalmente Totalmente
4 Eu acho que as categorias de servicos Discordo 1 2 3|45 (67| 8 |9| Concordo
Se encaixam uma a outra. totalmente Totalmente
5 Eu acho que as categorias servigos Discordo 1 2 3|45 (6|7| 8 |9| Concordo
séo semelhantes entre si. totalmente Totalmente
6 Eu acho que usaria o servico oferecido Discordo 1 2 3|45 |6|7| 8 |9| Concordo
pelas instituicdes juntas? totalmente Totalmente

2) Em sua opinido, a marca UNIVEL e a marca UNIVALI possuem semelhanca e se
completam?

7. Eu acho que essas marcas sdo Discordo 1 2 3|45 (67| 8 |9| Concordo

consistentes. totalmente Totalmente
8. Eu acho que essas marcas sdo Discordo 1 2 3|45 |6|7| 8 |9| Concordo
complementares. totalmente Totalmente

9. Acho que as marcas se encaixam Discordo 1|2 |3 (4|5 |6|7| 8 |9| Concordo
uma a outras totalmente Totalmente
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Considerando uma parceria da Faculdade UNIVEL com a Empresa GALLO para ofertar o
Curso de Pos-Graduagdo em Gastronomia Brasileira, responda as seguintes questoes:

1) Em sua opinido, as categorias de servico educacional em gastronomia e o
produto azeite oferecidos pelas duas empresas possuem semelhanca e se

completam?

1 Eu acho que as categorias de servigo
e produto se completam.

Discordo
totalmente

Concordo
Totalmente

2 Eu acho que as categorias de servigo
e produto s&o substitutos uma da outra.

Discordo
totalmente

Concordo
Totalmente

3 Eu acho que as categorias servico e
produto séo consistentes.

Discordo
totalmente

Concordo
Totalmente

4 Eu acho que as categorias de servigo
e produto se encaixam uma a outra.

Discordo
totalmente

Concordo
Totalmente

5 Eu acho que as categorias de servico
e produto sdo semelhantes entre si.

Discordo
totalmente

Concordo
Totalmente

6 Eu acho que usaria o servigo oferecido
pelas empresas juntas?

Discordo
totalmente

Concordo
Totalmente

2) Em sua opinido, a marca UNIVEL e a marca GALLO possuem

completam?

semelhanca e se

7. Eu acho que essas marcas sao
consistentes.

Discordo
totalmente

Concordo
Totalmente

8. Eu acho que essas marcas sao
complementares.

Discordo
totalmente

Concordo
Totalmente

9. Acho que as marcas se encaixam
uma a outras

Discordo
totalmente

Concordo
Totalmente

Obrigado pelo tempo em participar dessa pesquisa.

Prof. Rodrigo Cardoso
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APENDICE C — Questionario do experimento para o tipo de co-branding Univel e
Univali.

Caro participante,

Esta pesquisa tem a finalidade de saber a sua opinido sobre a oferta de um novo
servico, o curso de POS-GRADUAGAO EM GASTRONOMIA BRASILEIRA,
ofertado pela Faculdade UNIVEL em parceria com a Universidade do Vale do
Itajai - UNIVALI. O curso sera realizado exclusivamente com o corpo docentes
altamente renomados da instituicdo parceira, as aulas serdo realizadas nas
dependéncias da UNIVEL e seus respectivos laboratérios. A certificagdo do curso
sera pelas duas Instituicbes de ensino.

Os dados desta pesquisa serdo analisados em sigilo, sem identificacdo dos
respondentes, e nao serdo disponibilizados para outro fim. Gostaria da sua
colaboracdo para responder algumas perguntas. Nao existe resposta certa ou
errada. Por favor, seja o0 mais sincero possivel nas suas respostas.

1 Género
1.1 ( ) Masculino
1.2 () Feminino

2 ldade

2.1( )de 18 a23anos
2.3 ( )de24a?29anos
2.4 ( )de30a35anos
25( )de 36 a4lanos
2.6 () acima de 42 anos

3 Renda

3.1( )deR$724,00 aR$ 1.500,00
3.2( )deR$1.501,00 aR$ 2.500,00
3.3( )deR$2501,00 aR$ 3.500,00
3.4( )deR$3.501,00 aR$4.500,00
3.5( )acimade R$ 4.501,00

4 Vocé jafez pés-graduacao (Gastronomia)?
41( )Sim
4.2 () Nao

5 Considerando sua carreira na area de gastronomia, indique a intensidade do
seu interesse em realizar uma pos-graduacao em Gastronomia Brasileira?

‘ Certamente néo faria ‘ 1 ‘ 2 ‘ 3 ‘ 4 ‘ 5 ’ 6 ’ 7 ’ Certamente|




122

6 Considerando uma escala de importancia de 1 a 5, onde 1 eh o mais
importante, indique a ordem de importancia dos itens listados abaixo para a
escolha de um curso de Pds-Graduacdo em Gastronomia Brasileira?

6.1 Corpo Docente ( )LX(C )2( )3( )4( )5
6.2 Reputacédo da Marca ( )1( )Y2( )3( )4( )5
6.3 Atendimento da Instituicéo ( Y1( HY2( )3( )4( )5
6.4 Conteudo Programatico ( )1( )Y2( )3( )Y4( )5
6.5 Laboratérios e Instalacbes ( )1( )2( )3( )4( )5

Fisicas

7 Considerando o seu conhecimento do mercado de Pés-Graduacgédo, o quanto
vocé acredita que seja o valor médio de uma mensalidade de um curso de pos-
graduacdo na sua da area de gastronomia, sendo 18 parcelas? Por gentileza
responda em reais.

R$




123

Considerando a oferta de uma Pos-Graduacdo em Gastronomia Brasileira pela
Faculdade UNIVEL em parceria com a Universidade do Vale do Itajai — UNIVALI
veja o0 anuncio da oferta, em seguida responda as questdes.

Certificacao exclusiva UNIVEL e UNIVALI
100% Professores UNIVALI

! o

Pos-Graduacio.
(astronomia Brasilerra

Os melhores chefs da cozinha brasileira mais proximos de vocé.

Inmmmg«(!]s3 gagrggngam(ula “// w
45 3036-
B UNIVEL univaLl

www LIIVeLbr
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9 Em sua opinido as categorias de servicos educacionais oferecidos pela
UNIVEL e UNIVALI possuem semelhanga e se completam?

9.1 Eu acho que as categorias de servigos se Discordo 112|134 Concordo
completam. Totalmente Totalmente
9.2 Eu acho que as categorias de servigos sao Discordo 12|34 Concordo
substitutos uma da outra. Totalmente Totalmente
9.3 Eu acho que as categorias servigos sao Discordo 12|34 Concordo
consistentes. Totalmente Totalmente
9.4 Eu acho que as categorias de servicos se Discordo 112|134 Concordo
encaixam uma a outra. Totalmente Totalmente
9.5 Eu acho que as categorias servigos sao Discordo 112|134 Concordo
semelhantes entre si. Totalmente Totalmente
9.6 Eu acho que usaria 0 servico oferecido Discordo 1234 Concordo
pelas instituicfes juntas? Totalmente Totalmente

10 Em sua opinido, a marca UNIVEL e a marca UNIVALI possuem semelhanca e

se completam?

10.1 Eu acho que essas marcas séao Discordo 112|134 Concordo
consistentes. Totalmente Totalmente
10.2 Eu acho que essas marcas sao Discordo 11234 Concordo
complementares. Totalmente Totalmente
10.3 Acho que as marcas se encaixam uma a Discordo 11234 Concordo
outra Totalmente Totalmente

11 Considerando os servi¢cos de educacionais oferecidos pela UNIVEL assinale

o item que melhor representa a sua percepcao para cada questéo abaixo:

11.1 “Sucesso” é o que define a imagem da Discordo 112134 Concordo
Marca UNIVEL. Totalmente Totalmente
11.2 A Marca UNIVEL renova apresentando Discordo Concordo
novos servigos educacionais de acordo com as 11234
o . Totalmente Totalmente
preferéncias e expectativas dos alunos.
11.3 A Marca UNIVEL tem uma imagem Unica e .
- Discordo Concordo
positiva, comparada com outras marcas 112|334
Totalmente Totalmente
concorrentes.

12 Quando o assunto é Pos-Graduacao, podemos dizer que a Marca UNIVEL é:

[ ExtremamenteRum | 1 [ 2 [3][4[5[]6 ] 7] Extremamente Boa |

13 Aimagem que vocé tem da Marca UNIVEL é:

| Extremamente Negativa | 1 [ 2 [3] 4 [ 5] 6 | 7 | Extremamente Positva |

14 Considerando os servi¢cos educacionais oferecidos pela UNIVALI assinale o
item que melhor representa a sua percepcao para cada questéo abaixo:

14.1 “Sucesso” é o que define a imagem da Discordo 112134 Concordo
Marca UNIVALI. Totalmente Totalmente
14.2 A Marca UNIVALI renova apresentando Discordo Concordo
novos servicos educacionais de acordo com as Totalmente 112|134 Totalmente
preferéncias e expectativas dos alunos.

14.3 A Marca UNIVALI tem uma imagem Unica Discordo Concordo
e positiva, comparada com outras marcas Totalmente 112|134 Totalmente
concorrentes.




125

15 Quando o assunto é Pos-Graduacdao, podemos dizer que a Marca UNIVALI é:

Extremamente Ruim

[1]2[3[4[5]6]7]

Extremamente Boa |

16 A imagem que vocé tem da Marca UNIVALI é:

Extremamente Negativa | 1 [ 2 [3] 4 [ 5] 6 | 7 ]

Extremamente Positiva |

17 Como vocé percebe a qualidade do curso de POs-Graduagcdo em
Gastronomia Brasileira ofertado pelas duas instituicdes?

17.1 Eu acredito que a qualidade geral do curso Discordo Concordo
de Gastronomia Brasileira ofertado pela Totalmente 4/5|6|7 totalmente
parceria UNIVEL e UNIVALI deve ser baixa.

17.2 No geral, eu acredito que o curso de Pos-

Graduagdo em Gastronomia Brasileira ofertado Discordo alslel7 Concordo
pela parceria UNIVEL e UNIVALI deve ser Totalmente totalmente
excelente.

17.3 A qualidade dos servicos de pos- .

graduagdo prestados pela parceria entre TIcDJtIzICncw)rednc;e 415|167 tgtc:arllr%oergt%
UNIVEL e UNIVALI deve ter boa reputacéo.

18 Considerando a experiéncia em Pds-Graduagcdo da UNIVEL e UNIVALI, o
guanto vocé estaria disposto a pagar na mensalidade pelo curso de POs-
Graduacdo em Gastronomia Brasileira com a certificacdo das duas instituicdes
de ensino? Por gentileza responda em reais.

R$

19 Sobre o senso de realidade do antncio observado:

[ Oantncioémuitoirreal [ 1] 2 | 3 ] 4 ] 5 [ 6 [ 7 ] O anlncio é muito real
20 Sobre a veracidade do anuncio:
O anuncio parece muito falso | 1 2 3 4 5 6 7 o ant]r:lcei:) dg?jreeifs muito
21Sobre o senso de realidade do anuncio observado:
| OanGncioémuitoirreal [ 1] 2 [ 3 [ 4 [ 5 [ 6 [ 7 ] O anlncio é muito real
22 Sobre a relevancia das informac6es do anuncio:
As informagdes do anudncio 1 > 3 4 5 6 7 As informacgdes do anuncio

sao muito irrelevantes

sao muito relevantes

Obrigado pelo tempo em participar dessa pesquisa.
Prof. Rodrigo Cardoso




