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Resumo

Em uma estratégia de branding de ingrediente, a percep¢do do publico acerca das
marcas corporativas hospedeiras e ingredientes pode afetar o brand equity dos produtos
ofertados conjuntamente por elas. Essa percep¢do pode variar entre os publicos B2C e
B2B e também de acordo com a mensagem publicitaria das marcas. Porém, estudos
acerca das possiveis interferéncias dessas varidveis nessa relacdo sdo escassos. Esta
pesquisa investiga os efeitos moderadores dos tipos de publicos e de mensagens
publicitérias sobre a relacdo entre a alianca de empresas com diferentes valéncias de
marcas e a percepcao de brand equity de produto criado e compartilhado por elas. Foi
realizado um experimento (2x2x2x2) tendo como varidvel dependente o brand equity
percebido do produto, com manipulacdo da valéncia dos brand equities corporativos
(forte e fraca) das empresas hospedeiras e ingredientes, o tipo de mensagem publicitaria
(utilitaria e simbdlica) e o tipo de publico (B2C e B2B). A amostra é composta por 540
participantes e os dados foram coletados em dois levantamentos. A anélise foi realizada
por meio de sete ANCOVAs, sendo uma para o brand equity percebido do produto e as
demais para cada um de seus seis indicadores. Como resultados, encontrou-se que as
marcas corporativas hospedeira e ingrediente fortes aumentam diretamente o brand
equity do produto e seus indicadores, com destaque para a marca hospedeira. O tipo de
publico e de mensagem afetam diretamente apenas alguns indicadores, no caso, imagem
e qualidade percebida, enquanto o tipo de mensagem afeta diretamente apenas qualidade
percebida. Encontrou-se ainda efeitos de moderacdo. O publico modera a marca
corporativa hospedeira fraca sobre o brand equity do produto e os indicadores lealdade,
exclusividade e disposi¢cdo a pagar preco premium. No caso da marca corporativa
hospedeira forte, hA moderacdo somente sobre esses indicadores. Em relacdo a marca
corporativa ingrediente, o publico modera os indicadores conhecimento e imagem. Ja a
moderagdo da mensagem ocorre somente sobre a marca corporativa ingrediente e afeta
o indicador disposicdo a pagar preco premium. Esta pesquisa contribui para a
efetividade de decisdo acerca da formacdo de um branding de ingrediente,
demonstrando ainda em que condicGes de publico e de mensagem publicitaria pode-se
valorizar mais a marca de produtos pelos consumidores.

Palavras-chaves: Branding de ingrediente. Brand equity. B2B. B2C. Mensagem
publicitaria. Marketing.



Abstract

In an ingredient branding strategy, the audience’s perception of the host and ingredient
corporate brands can affect the brand equity of products jointly offered by them. This
perception may vary between B2C and B2B audiences and also according to the
advertising message of the brands. However, studies on the possible interference of
these variables in this relationship are scarce. This research investigates the moderating
effects of audience types and advertising messages on the relationship between the
alliance of companies with different brand valences and the perception of product brand
equity created and shared by them. An experiment (2x2x2x2) was conducted with the
perceived product brand equity as the dependent variable, manipulating the valence of
corporate brand equities (strong and weak) of host and ingredient companies, the type
of advertising message (utilitarian and symbolic), and the audience type (B2C and B2B).
The sample consists of 540 participants, and data were collected in two surveys. The
analysis was performed through seven ANCOVAs, one for the perceived product brand
equity and the others for each of its six indicators. As a result, it was found that strong
host and ingredient corporate brands directly increase the product brand equity and its
indicators, with a focus on the host brand. The audience type and message type directly
affect only some indicators, namely, perceived image and quality, while the message
type directly affects only perceived quality. Moderation effects were also found. The
audience moderates the weak host corporate brand on the product brand equity and the
loyalty, exclusivity, and willingness to pay a premium price indicators. In the case of
the strong host corporate brand, there is moderation only on these indicators. Regarding
the ingredient corporate brand, the audience moderates the knowledge and image
indicators. As for message moderation, this occurs only on the ingredient corporate
brand and affects the willingness to pay a premium price indicator. This research
contributes to the effectiveness of decision-making regarding the formation of
ingredient branding, also demonstrating under which conditions of audience and
advertising message the brand of products can be more valued by consumers.

Keywords: Ingredient branding. Brand equity. B2B. B2C. Advertising message.
Marketing.
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1 Introdugéo

O branding de ingrediente ¢ uma modalidade de co-branding que tem se tornado uma
estratégia popular de marketing devido ao seu potencial para aumentar a competitividade
(Dalman & Puranam, 2017; Turan, 2021). Trata-se de uma alianca empresarial em que uma
oferta (produto ou servico) de uma empresa incorpora um componente de outra empresa
(produto ou servico) e o produto final apresenta ambas as marcas (Helm & Ozergin, 2015;
Keller, 2013; Linder & Seidenstricker, 2018). Os exemplos na literatura incluem os
computadores Dell com processadores Intel e o uso da marca Intel Inside, Apple Watches com
pulseira de couro Hermes, casacos The North Face com membranas Gore-Tex, engrenagens
Shimano em bicicletas Trek, adocante Nutrasweet em refrigerantes Coca-Cola (Panwar &
Khan, 2020; Turan, 2021). Sdo também encontrados exemplos tanto no mercado consumidor
como o McFlurry McDonalds com chocolate Diamante Negro, o sunday Bob’s sabor
Ovomaltine, o miniburrito TacoBell com chocolate Kit Kat, quanto exemplos no mercado
industrial, como o inoculante BiomaPhos com formulagcdo Embrapa e os avides Boing com

motores GE Aircrafts.

A pesquisa sobre o co-branding aumentou significativamente nos Gltimos anos e o
branding de ingrediente tem destaque consideravel dentre os estudos (Pinello, Picone & Destri,
2022; Turan, 2021). Esse crescente interesse ocorre pelo fato do branding de ingrediente
acarretar diferenciacdo de marca, desenvolvimento de brand equity, facilidade em introduzir
novos produtos no mercado e, consequentemente, criar valor econémico para as empresas
(Dalman & Puranam, 2017; Desai & Keller, 2002; Kotler & Pfoertsch, 2007; Leuthesser, Kohli
& Suri, 2003; Turan, 2021; Yan & Cao, 2017; Zhang, Gou & Liang, 2015). Segundo pesquisa
conduzida nos EUA, Europa e Asia, até 73% dos consumidores afirmam estar dispostos a pagar
mais por um produto com um ingrediente conhecido e confidvel (Dalman & Puranam, 2017).

Com base na teoria da sinalizagéo, as marcas sdo consideradas sinais para transmitir
atributos n&o observaveis dos produtos (Helm & Ozergin, 2015; Rao & Ruerket, 1994; Turan,
2021). Assim, incluir uma segunda marca em uma oferta, como é o que ocorre no branding de
ingrediente, sinaliza a qualidade e o valor dessa marca associada (Koschmann & Bowman,
2018). Além disso, quando uma nova oferta é lancada por duas marcas-maées, 0os consumidores
usam as suas percepcOes existentes acerca dessas marcas, também consideradas sinais, para
avaliar a nova oferta e essa transferéncia de valor pode ser benéfica tanto para melhorar a

percepcdo de cada marca-mde quanto para aumentar a taxa de sucesso da oferta co-branded



(Baghi & Gabrielli, 2015; Jongmans et al., 2019). A transferéncia de valor da marca (ou brand
equity) entre as aliadas e dessas para a marca da oferta co-branded é um fator central para a
eficacia do branding de ingrediente (Dalman & Puranam, 2017; Helm & Ozergin, 2015;
Jongmans et al., 2019; Kalafatis et al., 2012; Linder, 2011).

De acordo com o estudo de Washburn et al. (2004), avaliagdes das marcas apos a
realizacdo da alianca foram mais positivas do que as avaliacdes individuais antes da associagéo.
Conforme Bleijerveld, Gremler e Lemmink (2015), o valor da alianga é méaximo quando ambas
as marcas-mdes tém alto brand equity, mas é mais baixo quando ambas possuem baixo brand
equity. Ainda, quando o brand equity das aliadas varia, o valor da alianca se aproxima do valor

da marca mais bem percebida.

Entretanto, trabalhos sobre o tema geralmente ndo fazem distingdo entre aliangas entre
marcas de produtos e marcas corporativas, fazendo com que haja uma necessidade emergente
em explorar marcas corporativas em contraste com, ou além de, marcas de produtos (Mohan et
al., 2018b). Para Gammoh, Voss e Chakraborty (2006), a marca corporativa pode sinalizar com
sucesso informacGes que a propria marca do produto ndo poderia sinalizar. A reputacdo de um
parceiro pode servir como uma pista confiavel para lidar com as incertezas quanto as percepcoes
das marcas dos produtos, atuando como um indicador que reduz a probabilidade de um mau
resultado para o comprador (Linder & Seidenstricker, 2018). A confiabilidade nas marcas
corporativas aliadas minimiza o risco de um resultado ruim para o consumidor, como no caso

de produtos de marcas ainda desconhecidas (Gammoh et al., 2006).

Somado a esse contexto, diferentes processos podem ser usados complementarmente
pelos consumidores como sinalizadores para avaliacdo das informacdes da marca, vindo a
resultar em diferencas significativas na formacdo de crencas e atitudes em relacdo a marca
(Gammoh et al., 2006). Além da teoria da sinalizacao, a teoria da integracdo de informacoes
também contribui para explicar essa formacg&o de avaliacdo das marcas pelos consumidores. De
acordo com essa teoria, 0s consumidores recebem e interpretam estimulos e os integram as suas

percepcOes prévias (Dalman & Puranam, 2017; Kalafatis et al., 2016).

A publicidade é um desses processos que atua como estimulo a ser integrado na
avaliacao das marcas em funcédo da sua capacidade de influenciar, positivamente, o brand equity
(Nikabadi, Safui & Agheshlouei, 2015). A publicidade aumenta o conhecimento sobre as
marcas (Zhang, Ko & Taylor, 2011), impacta as crengas sobre as marcas (Nagar, 2015) e



influencia a formacdo de associacdes e a percep¢do de qualidade (Buil, Martinez & De
Chernatony, 2013; Nikabadi et al., 2015).

A eficécia da publicidade esta atrelada, entre outros fatores, a mensagem publicitaria
(Buil et al., 2013). Segundo Liu e Wu (2015), diferentes tipos de mensagens evocam distintos
significados nas mentes dos publicos, que podem estar relacionados ao atendimento de
necessidades especificas, decorrentes do uso dos produtos (carater utilitario) ou decorrentes da
construgdo da autoimagem e da identificacdo social (carater simbolico) (Bhat & Reddy, 1998).
Na literatura ha, entretanto, diferentes entendimentos acerca de qual é o melhor tipo de estimulo
persuasivo de publicidade (utilitario ou simbolico) para impactar mais significativamente a
percepcao das marcas (Casado-Aranda, Sanchez-Fernandez & Garcia, 2022) e como essa forca
desses argumentos pode afetar a percepcao sobre a marcas em uma alianga (Gammoh et al.,
2006). Essa questdo tem atraido o interesse da academia, uma vez que os apelos publicitarios
sdo uma ferramenta eficaz para formar percepc¢des do consumidor através da transmissdo de

elementos de natureza emocional ou racional sobre o produto (Akbari, 2015).

Outro aspecto que tem chamado a atencdo da academia por necessitar maior
esclarecimento é o fato de uma consideravel maior dedicacdo ser dada a compreensdo do
branding de ingrediente junto aos publicos business-to-consumer (B2C), em detrimento dos
publicos business-to-business (B2B) (Bengtsson & Servais, 2005; Worm & Srivastava, 2014;
Zhang et al., 2018). Apesar de empresas B2B terem passado a investir sistematicamente em
suas marcas como forma de melhorar seus desempenhos, comparativamente, em relacdo ao
conhecimento existente para o publico B2C, pouco se sabe sobre os efeitos do branding de
ingrediente para o plblico B2B (Helm & Ozergin, 2015; Keranen, Piirainen & Salminen, 2012;
Mudambi, 2002; Worm & Srivastava, 2014; Zhang et al., 2018).

A literatura aponta diferencas significativas entre consumidores B2C e B2B (Mohan et
al., 2018a). Entre outros aspectos diferenciais, o cliente B2B é mais racionalmente preocupado
com critérios de decisdo, tais como desempenho e qualidade do produto, do que o0s
consumidores B2C, e coloca menos énfase nos beneficios emocionais das marcas em
comparacéo aos beneficios funcionais (Helm & Ozergin, 2015). Em funcéo desse contexto, a
academia tem apontado também que a mensagem publicitaria racional (ou utilitaria) se mostra
mais eficaz para o publico B2B, porém, ha divergéncias, uma vez que vem sendo demonstrado
que o contetdo simbolico também é importante na publicidade B2B (Swani, Brown &
Mudambi, 2020).



Dado o exposto, mostra-se relevante questionar: quais os efeitos que um branding de
ingrediente entre empresas com brand equities corporativos (corporate brand equities - CBES)
simétricos e assimétricos acarretam sobre o brand equity do produto (consumer-based brand
equity - CBBE) quando a estratégia € aplicada para publicos B2B em comparacédo a publicos
B2C? Diferentes mensagens publicitarias (utilitarias e simbolicas) podem alterar tais efeitos de
forma distinta em func&o do tipo de publico? A partir dessas questdes, este trabalho objetivou
investigar os efeitos moderadores dos tipos de publicos e de mensagens publicitarias sobre a
relacdo entre a alianca de empresas com diferentes valéncias de marcas e a percepc¢ao de brand

equity de um produto co-branded.

Por meio de um experimento com os publicos B2C e B2B, este estudo empirico
congrega, em uma Unica investigacdo, a compreensdo sobre como estratégias complementares
(no caso, o branding de ingrediente amparado por diferentes estimulos de mensagens
publicitérias) podem ser usadas conjuntamente de forma mais eficaz. Ainda, apresenta qual a
magnitude de efeito para cada publico e complementa estudos anteriores que focaram a analise
dos efeitos do valor das marcas aliadas sobre 0 CBBE do produto, este estudo utilizando, porém,

0 CBE das parceiras. Tal combinacdo de varidveis ndo é usual em pesquisas sobre o tema.

Compreender que fatores interferem na eficacia do branding de ingrediente contribui
em diferentes frentes tedricas. Primeiro, auxilia no aprofundamento do conhecimento sobre que
diferentes estratégias de branding podem ser mais efetivas. Segundo, oferece mais subsidios
para as teorias da sinalizacdo e da integracdo de informacgfes por aumentar o conhecimento
sobre como diferentes sinais contribuem para a percepcao de atributos ndo observaveis dos
produtos e como se integram para formar a percepcdo das marcas. Em uma perspectiva
gerencial, os gestores de marketing B2C e B2B precisam saber com que empresas se aliar
quando a marca de sua empresa é forte ou fraca e como investir recursos financeiros nas

diferentes estratégias possiveis, de forma a maximizar os resultados.
2 Referencial teorico
2.1 Consumer-based brand equity e Corporate brand equity

O brand equity baseado no consumidor (consumer-based brand equity - CBBE) tem
atraido atencé@o de académicos na area de gestdo de marca (Buil et al., 2013). Sua importancia
é significativamente destacada no campo do marketing (Ansary & Hashim, 2018) por

configurar-se como uma medida de competitividade das marcas avaliado pelos proprios



consumidores (Porto, 2018). Nos mercados B2C, os produtos de marcas mais valorizadas tém
melhores percepgdes do consumidor e vantagens competitivas de longo prazo em relagéo aos
produtos sem marca, tais como preco premium, melhor fluxo de caixa, maior lucratividade,
maior participacdo de mercado, maior valor para os acionistas, entre outras (Keller & Lehmann,
2003; Tasci, 2021; Vazquez, Del Rio & Iglesias, 2002).

Embora haja um grande corpo de pesquisa sobre CBBE, a literatura ndo apresenta uma
definicdo ou medicdo unanime para o fendmeno (Christodoulides & De Chernatony, 2010;
Rojas-Lamorena, Del Barrio-Garcia & Alcantara-Pilar, 2022). Aaker (1991) conceitua como
sendo um conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca, que somam ou subtraem o valor
fornecido por um produto aos clientes. Para Keller (1993) é o efeito diferencial do
conhecimento da marca na resposta do consumidor ao marketing da marca. De acordo com
Yoo, Donthu & Lee (2000), refere-se ao valor adicionado a um produto por sua marca. Segundo
Mohd, Nasser e Mohamad (2007), refere-se a preferéncia por uma marca especifica sobre outras
quando os produtos e as intencbes de compra sdo semelhantes. Apesar da diversidade de
conceitos, de maneira geral, 0 consenso é de que o CBBE se trata do valor agregado que a marca

confere ao produto (Christodoulides, 2015).

Assim como sdo diversas as conceituacfes, a medicdo do CBBE também vem sendo
feita de muitas maneiras (Tasci, 2021). Inicialmente delineada por Aaker (1991, 1996) e Keller
(1993, 2003), a medicdo do CBBE inclui respostas cognitivas, afetivas e conativas dos
consumidores as atividades de marketing da marca (Tasci, 2021). Pode ser entendida como um
conjunto de percepcOes, conhecimentos e comportamentos por parte dos consumidores que
permite melhores desempenhos do que se conseguiria sem 0 nome da marca (Christodoulides
& De Chernatony, 2010). Para avaliagdo do CBBE, as medidas estabelecidas por Aaker (1991,
1996) e Keller (1993, 2003) tém sido as mais aplicadas. No entanto, a literatura tem mostrado
diferentes préaticas quanto aos componentes dessas medidas (Tasci, 2021). Por exemplo, de
acordo com Porto (2018), os consumidores fazem suas escolhas por certas marcas em
detrimento de outras (mesmo que isso possa envolver uma situacdo imaginaria, ou seja, sem
experiéncia com a marca a priori) em funcdo (1) da familiaridade (ou
conhecimento/consciéncia) com a marca, (2) da associagdo da marca a algum(ns) aspecto(s)
positivo(s) (ou imagem da marca), (3) da exclusividade que a marca confere ao consumidor,
(4) da qualidade percebida da marca, (5) da lealdade a marca e (6) da disposi¢do a pagar um

preco premium pela marca.



Familiaridade (ou conhecimento/consciéncia) com a marca refere-se a capacidade dos
consumidores em recordar ou reconhecer uma marca, ou simplesmente conhecer ou ndo uma
marca (Huang & Sarig6llu, 2012). Imagem da marca é apreendida por meio de associa¢des que
correspondem ao significado da marca para os consumidores (Jongmans et al., 2019). A
exclusividade refere-se a atributos de escassez e inacessibilidade a marca, que fazem com que
0 consumidor perceba a caracteristica da singularidade (Chandon, Laurent & Lambert-
Pandraud, 2022).

A qualidade percebida, por sua vez, é o julgamento relacionado a superioridade de uma
oferta em relacdo ao seu propdsito pretendido, quando comparada a outras alternativas
disponiveis (Linder & Seidenstricker, 2018). A lealdade a marca capta a relacdo estabelecida
entre consumidores e marcas (Andreini et al., 2016) e se trata do profundo compromisso de
recompra ou uma preferéncia consistente do consumidor (Chen & Su, 2012), implicando em
um desejo duradouro de manter um relacionamento valioso com essa marca (Andreini et al.,
2016). Por fim, a disposicdo a pagar um preco premium é a medida de valor monetario atribuida

a um consumo (Turan, 2021).

A relevancia do brand equity € notdria para os mercados B2C, mas somente nos ultimos
anos o tema recebeu maior atencdo nos mercados B2B (Xie & Zheng, 2020). Isso ocorreu
devido a intensificacdo da competitividade nesse ambiente, o que levou as empresas B2B a
buscarem a construcdo de um brand equity superior (Taiminen & Karjaluoto, 2015; Zhang et
al., 2016). Assim como as empresas B2C, as empresas B2B também se beneficiam do
investimento em atividades para aumentar o brand equity (Erevelles et al., 2008). Evidéncias
empiricas tém mostrado que um forte brand equity B2B fornece uma variedade de beneficios,
como referenciacdo favoravel, compras repetidas e melhoria de desempenho de mercado
(Juntunen et al., 2010; Xie & Zheng, 2020).

Estudos que trabalharam a construcéo de brand equity nos mercados B2B seguiram, em
sua maioria, as conceituagdes de brand equity de Aaker (1991) e Keller (1993), adotando ou
adaptando as medidas aplicadas originalmente ao mercado B2C (Xie & Zheng, 2020). Apesar
das diferencas inerentes as caracteristicas entre mercados B2C e B2B, o conhecimento da
marca, a qualidade percebida, as associa¢des a marca e a lealdade & marca, assim como a
disposi¢do a pagar um preco premium tém se mostrado também importantes indicadores do
brand equity B2B (Juntunen et al., 2010; Steenkamp et al., 2020; Yieh et al., 2018).



Apesar do brand equity de produto ser amplamente estudado na perspectiva do
consumidor, a importancia da marca corporativa também é reconhecida e tem ganhado atengéo
crescente da academia (Juntunen, Juntunen & Juga, 2011). Keller (2000) definiu o corporate
brand equity (CBE) como a resposta diferencial relevante de consumidores, clientes,
funcionarios, outras empresas ou outro, as palavras, acdes, comunicagdes, produtos ou servicos
fornecidos por uma entidade de marca corporativa identificada. Segundo Shamma e Hassan
(2014) ocorre quando o brand equity € determinado pelas associacdes de stakeholders em
relacdo a uma marca corporativa. Ou seja, diferentemente da marca de um produto, a marca
corporativa € comunicada ndo apenas aos consumidores, mas a todos os stakeholders da
empresa (Juntunen et al., 2011). Em suma, toda a organizacédo afeta as percepcbes da marca
corporativa e todas as agdes da organizacao estdo potencialmente envolvidas nessa formacao
de percepcdo (Keller, 2000). O CBE pode ser entendido entdo como a soma dos resultados de

qualquer acéo realizada no contexto da corporacao e de sua marca (Keller, 2000).

Fombrun, Gardberg e Barnett (2000) argumentam existir seis dimensdes que
influenciam a reputacdo corporativa: apelo emocional, produtos e servicos, desempenho
financeiro, responsabilidade social, ambiente de trabalho e visdo e lideranga. Nesse sentido,
apreende-se que o CBE deve ser formado a partir de um mix de caracteristicas que englobe
desde aspectos éticos e de responsabilidade social e ambiental, gestdo empresarial até a
totalidade de seu portfélio de produtos e servicos (Gylling & Lindberg-Repo, 2006). Para Porto
et al. (2024) os indicadores de CBE podem ser considerados como conhecimento e nivel de
reputacdo da marca corporativa; competéncia no relacionamento com o cliente; niveis de
disponibilidade, percepcdo de qualidade e consumo dos produtos e servicos da marca
corporativa; niveis de inovagdo e de responsabilidade ética, social e ambiental; percepcdo de

saude financeira e; valorizagdo do funcionario.
2.2 Branding de ingrediente para publicos B2C e B2B

O branding de ingrediente se trata de uma modalidade de alianca de marcas (Pfortsch,
Linder & Chandler, 2008). Trata-se de uma alianca entre empresas em que um produto ou
servigo de um fornecedor (marca ingrediente) é adicionado a um produto ou servigo de um
fabricante (marca hospedeira) para que, juntos, oferecam ao mercado uma oferta Gnica em que
ambas as marcas sdo evidenciadas (Helm & Ozergin, 2015; Linder & Seidenstricker, 2018).
Por “marca hospedeira” entende-se como a marca da oferta final, enquanto “marca do

ingrediente” refere-se & marca da matéeria-prima ou componente que entra na fabricacdo da



marca hospedeira (Sivaramakrishnan & Carvalho, 2019). O objetivo, entdo, do branding de
ingrediente ¢é diferenciar um produto pela marca ingrediente incorporada e assim obter
diferentes ganhos positivos (Dalman & Puranam, 2017; Desai & Keller, 2002; Swaminathan,
Reddy & Dommer, 2012; Turan, 2021). A Tabela 1 consolida diferentes beneficios do branding

de ingrediente.

Tabela 1

Beneficios do branding de ingrediente

Tipo de beneficio Descricéo

Competitividade e Aumento de reputacdo das empresas envolvidas
e Reducéo da probabilidade de entrada de concorrentes

Financeiro e Aumento de vendas e lucratividade
e Valor para acionistas

Marca e Construcdo e aumento de brand equity da empresa aliada, do ingrediente e da
oferta final co-branded

Mercado e Melhor penetracdo
e Aumento de market share

Publicidade e O suporte publicitario por parte do fornecedor (ingrediente) ajuda na
comercializagdo da oferta pelo fabricante (hospedeiro)

e Emalguns casos, o suporte publicitario do fornecedor (ingrediente) ao
fabricante (hospedeiro) é repassado ao cliente final na forma de precos mais
baixos

Reducdo de custos e Em troca da probabilidade reduzida de entrada de potenciais competidores, 0s
fornecedores (ingredientes) podem recompensar os fabricantes (hospedeiros)
com um preco mais baixo

e Por sua vez, os fornecedores (ingredientes) podem reduzir os custos por terem
um cliente (no caso, o hospedeiro que adquire o ingrediente) estavel e de
longo prazo, bem como por meio de economias de escala

e O custo da oferta co-branded pode ser potencialmente menor devido a
eliminacéo da dupla marginalizacdo, consequentemente, pode resultar em
precos mais baixos para o cliente final

Relacionamento e Cooperacdo matua em que se compartilha experiéncia, conhecimento,
capacidades, riscos e confianga, bem como o endosso das ofertas (uns dos
outros)

e O fornecedor (ingrediente) pode alavancar as relaces de dependéncia do
fabricante (hospedeiro)

Fonte: Adaptado pela autora dos trabalhos de Aljafari e Brown (2020), Erevelles et al. (2008) e de Panwar e Khan
(2020).

A finalidade das empresas com a formacdo de um branding de ingrediente €& criar
sinergias, tomando-se proveito da transferéncia de brand equity entre as marcas envolvidas
(Aaker, 1991; Singh, Quamina & Kalafatis, 2016; Zhang et al., 2015), que ocorre devido as

associagdes mentais previamente adquiridas (significados, avaliacdes, emocdes) pelos



consumidores sobre as marcas aliadas (Baghi & Gabrielli, 2015). Quando uma oferta é lancada
conjuntamente por duas marcas-mées, 0s consumidores usam suas percep¢des de CBBE
existentes para avaliar o novo produto ou servico (Vaidhyanathan & Aggarwal, 2000). Ou seja,
as marcas aliadas “tomam emprestado” 0 brand equity umas das outras (Levin & Levin, 2000)
e essas caracteristicas individuais e valores combinados séo transferidos de ambas as marcas
para a alianca criada (Yu et al., 2020), fazendo com que ofertas co-branded fornegcam um sinal
de qualidade aprimorado (Helmig et al., 2008).

Como argumentado por Rao e Ruerket (1994), se uma marca em um produto ou servigo
oferece um certo sinal de qualidade, a presenca de uma segunda marca pode resultar em uma
sinalizacdo tdo ou mais poderosa em comparacao a oferta de marca Unica. Isso faz com que seja
possivel haver uma melhor avaliacdo de atributos ndo observéveis da oferta gracas & marca
aliada (Helmig et al., 2008). Em caso de falta de informacédo acerca da oferta co-branded, a
reputacdo da marca conhecida na alianca atua como sinal de qualidade (Kalafatis, Riley &
Singh, 2014).

No branding de ingrediente, a énfase esta no reconhecimento e identificacdo, pelos
consumidores, dos ingredientes utilizados na oferta compartilhada (Ghosh & John, 2009; Helm
& Ozergin, 2015; Linder & Seidenstricker, 2018; Radighieri et al., 2014). Se um ingrediente é
separavel da oferta, este ingrediente é potencialmente reconhecivel como capaz de acrescentar
um valor a oferta (Linder & Seidenstricker, 2018). Incorporar um ingrediente de marca em uma
outra marca hospedeira faz com que ambas as marcas assumam um acordo simbidtico (Desali
& Keller, 2002), em que a marca hospedeira integra as caracteristicas e capitaliza os valores da
marca do ingrediente e vice-versa (Balaji, Sreejesh & Ponnam, 2015).

As teorias mais usadas nas pesquisas sobre alianca de marcas sao a teoria da sinalizagao
e a teoria da integracdo de informacdes (Pinello et al., 2022). A teoria da sinalizacdo preocupa-
se com a reducdo da assimetria de informacédo entre duas partes (Connelly et al., 2011). O
comprador tem menos informagdes sobre o produto que o vendedor, logo precisa fazer
inferéncias sobre a qualidade ndo observavel desse produto (por exemplo, durabilidade,
desempenho) a partir das informacdes de contexto fornecidas (ou seja, extrinsecas a oferta),
sinalizadas de diversas maneiras (Kalafatis et al., 2016). Dentre essas possibilidades de
sinalizac&o estdo os atributos das ofertas de cada aliada, que se complementam para uma melhor
avaliacdo pelo consumidor (Yu et al., 2020), bem como as proprias marcas das aliadas e a
publicidade (Kalafatis et al., 2016).
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Ja a teoria da integracao de informacdes versa sobre como o0s consumidores formam e
modificam suas atitudes ou crencas a medida que recebem e interpretam estimulos, integrando-
0S com suas crencas e atitudes prévias (Dalman & Puranam, 2017; Kalafatis et al., 2016). Na
formacdo de julgamentos avaliativos, novas informacGes sdo integradas as percepcdes
existentes com base no valor dessas informacdes (peso e importancia) (Norman, 2017). Os
termos dessa teoria aplicam-se ao branding de ingrediente possibilitando a compreensdo de
como as informaces sobre as marcas ingredientes e hospedeiras sdo combinadas para produzir
novas atitudes em relacdo a oferta compartilhada. Essa teoria sugere que as avaliacdes sdo
construidas em trés estagios: (1) Avaliacdo - o consumidor avalia cada estimulo separadamente
(por exemplo, marca-ingrediente e marca-hospedeira); (2) Integracdo - as avaliagcbes sé@o
combinadas para produzir uma impressdo psicoldgica integrada (sobre a nova oferta); (3) Saida
- a impressao integrada (ndo observada) se forma, que é a avaliacao geral do consumidor sobre

a nova oferta (Helm & Ozergin, 2015).

Na literatura de alianca de marcas, de acordo com as teorias da sinalizacdo e da
integracdo de informagdes, o aliado de marca conhecido atua como um “padrao”, sugerindo que
os consumidores podem avaliar melhor a qualidade de uma marca quando atributos ndo sédo
observaveis (Kalafatis et al, 2014). Inclusive, tais explica¢fes ndo se restringem a transferéncia
de valor das marcas-maes para ofertas compartilhadas. De acordo com Washburn et al. (2004)
e Zhang et al. (2015), o emparelhamento entre marcas informa os consumidores acerca da
qualidade presumida da alianga como um todo, o que eleva as avaliagcbes dos consumidores

também sobre o CBE das empresas na alianga.

Consideravel atencdo na literatura académica € voltada para a estratégia do branding de
ingrediente nos mercados B2C (Erevelles et al., 2008; Worm & Srivastava, 2014). Entretanto,
diferentes autores ja destacaram que o branding de ingrediente em mercados B2B pode agregar
valor substancial as empresas praticantes da estratégia (Bengtsson & Servais, 2005; Zhang et
al., 2018). Como para as empresas B2C, o branding de ingrediente para as empresas B2B
também melhora a diferenciacdo das marcas, favorece o brand equity, induz a adogdo de
produtos por fabricantes, altera favoravelmente o comportamento de compra dos consumidores
industriais e contribui para desempenho financeiro das empresas (Ghosh & John, 2009; Worm
& Srivastava, 2014; Zhang et al., 2018).

No caso das marcas B2B, estas servem a propositos gerais semelhantes as marcas B2C

(Kerédnen et al., 2012), atuando como meios de identificacdo, diferenciacao e “embaixadoras”
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para todos os stakeholders, indicando origem, qualidade e desempenho, reduzindo risco e
complexidade das decisfes de compra (Zhang et al., 2016). As marcas B2B, assim como as
marcas B2C, sdo meios para comunicar os beneficios de uma empresa, 0 que impacta
consequentemente o brand equity dos produtos (Bengtsson & Servais, 2005; Kotler &
Pfoertsch, 2007; Leek & Christodoulides, 2011).

2.3 Mensagens publicitarias utilitarias e simbolicas

As necessidades e as motivacdes dos consumidores podem ser classificadas como
utilitarias (relacionadas a aspectos praticos, decorrentes de consumo ou uso) ou simbdlicas
(relacionadas a autoimagem e a identificacdo social pelo consumo ou uso) (Bhat & Reddy,
1998; Oliveira-Castro, Cavalcanti & Foxall, 2015). Os consumidores com necessidades e
motivacdes utilitarias estdo preocupados com o alcance de seus objetivos com qualidade
(Turan, 2021), ou seja, o qudo Util e benéfico é o objeto que atendera a tais motivacdes e
necessidades (Huertas-Garcia, Consolacion & Mas-Machuca, 2016). Os consumidores com
necessidades e motivacGes simbolicas buscam status, sofisticacdo, exclusividade e aprovacao
social (Porto, 2018). Os consumidores usualmente adquirem produtos e servigcos que oferecem
os maiores reforcos utilitarios e simbolicos (Foxall, 2010). Entretanto, os padrdes de compra
dos consumidores séo distintos devido as motivacGes e necessidades diferirem de uma pessoa
para outra (Turan, 2021), o que acaba gerando diferentes percep¢des sobre o valor de uma

mesma oferta (Dennis et al., 2010; Marcoz, Melewar & Dennis, 2016).

A publicidade é uma ferramenta eficaz de estimulo de comportamentos, extrinseca ao
produto ou servico, que influencia o consumidor por meio da transmissao de informacGes acerca
da oferta (Akbari, 2015; Haase et al., 2018). O papel béasico da publicidade € informar os
potenciais consumidores sobre as ofertas do anunciante e fornecer as informag6es necessarias
para que possam compara-las com as ofertas da concorréncia e entdo levar ao entendimento de

que essas ofertas sdo adequadas para compra (Jovanovi¢, Vlastelica & Kosti¢, 2017).

Os estimulos utilitarios emitidos pelas marcas sdo os beneficios diretos e funcionais que
uma compra ou consumo de um produto ou servico oferece (diz respeito a performance da
oferta), enquanto os estimulos simbolicos dizem respeito aos beneficios oriundos da percepg¢éo
de outras pessoas acerca da compra ou uso (diz respeito a performance do comprador) (Porto
& Oliveira-Castro, 2015). J& a aquisicdo de marcas famosas e conhecidas esta tipicamente
associada a uma maior probabilidade de produzir uma consequéncia simbdlica (Oliveira-Castro
etal., 2015).
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Uma questéo chave na publicidade esta relacionada ao contetdo dos andncios (Haase et
al., 2018) e a estratégia de mensagem é que trata da abordagem geral que o andncio deve adotar
(Mortimer, 2008). A mensagem publicitéria caracteriza-se como a tentativa criativa de inspirar
as motivagdes dos consumidores e visa despertar o desejo e a a¢do por meio de sinais que
mudem 0s conceitos dos receptores sobre um produto ou servico, afetando consequentemente
as suas atitudes (Berkman & Gilson, 1987; Schiffman & Kanuk, 2007). Diferentes pesquisas
investigaram as relagdes entre a publicidade e a avaliagdo subsequente da oferta e os resultados
apontaram que, entre outros efeitos, as palavras de um anuncio, escritas ou faladas, afetam a

percepcao geral do produto ou servigo (Haase et al., 2018).

Mensagens de publicidade utilitarias sdo construidas sobre os fatos e a razdo, a
informacdo e a l6gica e as mensagens de publicidade simbdlicas utilizam-se de emocoes
(Akbari, 2015). Os apelos utilitarios enfatizam os beneficios praticos do produto, como a
necessidade de realizar tarefas especificas com eficiéncia (Mu et al., 2022), enquanto, em
contraste, os apelos de caracteristica simbdlica tendem a destacar os beneficios afetivos da

oferta.
2.4 Hipoteses e modelo conceitual

O foco do branding de ingrediente é a transferéncia de valor entre as marcas envolvidas
(Aaker, 1991; Pforstch et al., 2008; Singh et al., 2016; Zhang et al., 2015), seja entre as empresas
aliadas, destas para o produto, e vice-versa (Helmig et al., 2008; Levin & Levin, 2000; Yu et
al., 2020). Como sugerem as teorias da sinalizacdo e da integracdo de informacdes, marcas
atuam como sinalizadores de qualidade ndo observavel e operam como informacdes a serem
recebidas, processadas e integradas as crencas e atitudes existentes dos consumidores, sendo
que, aquelas informacgdes mais acessiveis e relevantes recebem maior peso no processo de
escolha e decisdo de compra (Connelly et al., 2011; Leuthesser et al., 2003; Washburn et al.,
2004; Yu et al., 2020). Logo, assume-se que marcas de alto brand equity desempenham um

papel importante para em uma alianga de marcas.

Diferentes estudiosos confirmam tal entendimento. Para Giakoumaki, Avlonitis e Baltas
(2016), em uma alianca de marcas, uma marca de alto valor atua como um estimulo favoravel,
gue imbui uma segunda marca com associa¢des semelhantes, afeto e crencas positivas. Segundo
Kalafatis et al., (2016), as percep¢des dos consumidores sdo aprimoradas para uma marca
desconhecida quando emparelhada com um parceiro conhecido e de alta qualidade. Para

estudios acerca dos efeitos spillover (ou seja, as avaliagbes do consumidor de cada marca depois
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de uma alianca de marcas), os resultados mostraram que as atitudes do consumidor (Simonin
& Ruth, 1998) e o comportamento de compra real (Swaminathan et al., 2012) em relacdo a
marca menos familiar melhoram. Park et al. (1996) mostraram que a combinacgdo de duas
marcas bem conhecidas aumentou o valor antecipado do produto co-branded, enquanto
Simonin e Ruth (1998) descobriram que marcas menos conhecidas tém um impacto mais fraco

na atitude dos consumidores em relacéo a oferta.

Ao se considerar as marcas corporativas na alianca, estudos apontam resultados
vantajosos (Mohan et al., 2018b). No estudo de Gammoh et al. (2006) verificou-se que o aliado
conhecido, com boa reputacdo, melhorou a avaliacdo dos consumidores acerca da marca do
produto desconhecida. Mohan et al. (2018b) demonstraram que as avalia¢fes dos consumidores
sobre uma oferta co-branded foram melhoradas devido a inclusdo da marca corporativa na
alianca. Linder e Seidenstricker (2018) comprovam os efeitos positivos da reputacdo de uma
marca corporativa na percepcdo da oferta co-branded. Hipotetiza-se entdo que o CBE das

empresas aliadas constitui o CBBE do produto ofertado da seguinte maneira:

H1: A marca hospedeira com CBE forte (fraco) acarreta maior (menor) CBBE do

produto.

H2: A marca ingrediente com CBE forte (fraco) acarreta maior (menor) CBBE do

produto.

Aliar-se a uma marca ingrediente forte agrega diferentes vantagens a marca hospedeira.
Dentre eles, ajuda a marca hospedeira a superar as fraquezas em sua categoria e amplia o apelo
do produto compartilhado (Park et al. 1996; Radighieri et al., 2014). Ainda, simplifica o
processo de tomada de decisdo para os clientes e torna 0 componente invisivel visivel na mente
dos consumidores (Giakoumaki et al., 2016). Levin, Davis e Levin (1996) demonstraram que
adicionar um ingrediente de marca bem conhecida melhorou as avaliagdes dos produtos de
marcas hospedeiras, sejam elas desconhecidas ou bem conhecidas, mais do que adicionar uma

marca de ingrediente desconhecida.

Tal impacto ocorre porque ingredientes de marca chamam a atencao dos compradores,
agregam diferenciacdo, aumentam o conhecimento das marcas envolvidas, melhoram a imagem
e sinalizam a qualidade do produto hospedeiro, levando a uma avaliagéo geral favoravel (Desai
& Keller, 2002; Ghosh & John, 2009; Giakoumaki et al., 2016; Levin et al., 1996; Rao &
Ruekert, 1994):
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H3: Uma marca ingrediente com CBE forte (fraco), associada a uma marca

hospedeira com CBE forte ou fraco, acarreta maior (menor) CBBE do produto.

A forma como os consumidores processam a comunicacao das marcas com as quais tém
mais ou menos familiaridade impacta a forma como as informacdes sdo processadas (Herédia-
Colaco, 2023). Ou seja, a capacidade de persuasao de mensagens publicitarias é afetada pela
percepcao de alto ou baixo brand equity dos produtos anunciados (Huertas-Garcia et al., 2016).
Quando os consumidores sdo expostos a um anuncio de uma marca de alta familiaridade, o
anuncio se torna mais facil de ser reconhecido e recuperado da memoria, uma vez que 0S
consumidores tém maiores associacdes com marcas familiares do que com marcas
desconhecidas (Lange & Dahlén, 2003).

A literatura tem estudado diferentes tipos de apelos publicitarios: racionais versus
emocionais sem chegar a um consenso sobre qual tipologia de anuncios (utilitaria ou simbdlica)
desperta maior atencdo, relevancia e memoria no consumidor (Akbari, 2015; Casado-Aranda et
al., 2022). Investigacdes apontaram que a informacéo utilitaria (versus simbolica) facilita a
tomada de decisdo mais racional e o compromisso do consumidor, no entanto, uma significativa
corrente da pesquisa publicitaria argumenta que os atributos afetivos, mais ricos em mensagens
simbolicas, aumentam mais fortemente as intencdes, atitudes, confianca e emocdes antecipadas
em relagdo ao produto anunciado (Amatulli, De Angelis & Donato, 2020; Casado-Aranda et
al., 2022).

Mensagens simbolicas sdo frequentemente consideradas mais eficazes em atrair a
atencdo do consumidor em compara¢do a mensagens utilitarias (Lim, Teh & Ahmed, 2016). Os
trabalhos de Moore e Lee (2012) e Polyorat, Alden e Kim (2007) corroboram esse entendimento
demonstrando que apelos publicitarios que enfatizam aspectos emocionais e subjetivos sdo mais
efetivos para percepcdes e atitudes do consumidor do que apelos que destacam funcdes
utilitarias. Chitturi, Raghunathan & Mahajan (2007) somaram ainda que, quando consumidores
percebem a funcionalidade das marcas fortes, prestam mais atencdo aos beneficios simbolicos

na hora de escolher o produto.

As hipoteses assumem entdo que a mensagem simbdlica possui relevancia superior em

relacdo a mensagem utilitaria no branding de ingrediente:

H4: A mensagem publicitaria simbdlica (utilitaria) acarreta maior (menor) CBBE do

produto.



15

H5: Uma mensagem publicitaria simbdlica (utilitaria), associada a uma marca

hospedeira com CBE forte ou fraco, acarreta maior (menor) CBBE do produto.

H6: Uma mensagem publicitaria simbdlica (utilitaria), associada a uma marca

ingrediente com CBE forte ou fraco, acarreta maior (menor) CBBE do produto.

O mercado B2B ¢ considerado mais complexo do que o mercado B2C por envolver mais
tomadores de decisdo, mais canais de comunicacdo e relacionamentos de mais longo prazo
(Keranen et al., 2012). Por tal motivo, estudos académicos tendem a se concentrar na
racionalidade para explicar como os compradores industriais chegam as suas decisdes (Brown
et al., 2011). Entretanto, o impacto positivo das marcas vem sendo atestado, aspecto até entdo
considerado subjetivo e irrelevante para a tomada de decisdo nos mercados B2B (Zhang et al.,
2018).

No caso do branding de ingrediente B2B, segundo Ghosh e John (2009), a presenga de
marca ingrediente melhorou a diferenciacdo de fabricantes junto aos compradores industriais.
Ainda, de acordo com Helm & Ozergin (2015), a marca ingrediente contribuiu para o
desenvolvimento de atitudes favoraveis em relacdo a oferta B2B, atuando como uma sugestao
de qualidade. Tais evidéncias relacionadas a importancia da marca no branding de ingrediente
no mercado B2B suscita a questdo se a publicidade simbdélica também influencia as percepcdes
B2B - inclusive como os gerentes avaliam 0s anuncios B2B (Ferguson & Mohan, 2020). A
pesquisa no contexto B2B tem mostrado que os critérios de avaliacdo subjetiva sdo téo
importantes quanto os critérios objetivos para os processos de consumo nesse ambiente
(Ferguson & Mohan, 2020). Lord e Gupta (2010) afirmaram que a perspectiva emocional pode
ndo apenas aumentar a consciéncia sobre a marca, mas também influenciar as atitudes dos

gerentes industriais.

Dessa maneira, as hipoteses relacionadas ao tipo de publico para o branding de

ingrediente sugerem:
H7: O publico B2C (B2B) acarreta maior (menor) CBBE do produto.

H8: O publico B2C (B2B), associado a uma marca hospedeira com CBE forte ou

fraco, acarreta maior (menor) CBBE do produto.

H9: O publico B2C (B2B), associado a uma marca ingrediente com CBE forte ou

fraco, acarreta maior (menor) CBBE do produto.



16

Estas hipoteses serdo testadas para verificacdo das relagdes entre as variaveis e em que

grau essas relacdes se apresentam, conforme o modelo conceitual (Figura 1).

Figura 1

Modelo Conceitual

Corporate Brand Equity (CBE)

Valéncia da marca

corporativa ingrediente
Forte
Fraca

Corporate Brand Equity (CBE) Consum(?r Based
Brand Equity (CBBE)
Valéncia da marca H1 do produto
. . > Conhecimento da marca
corporativa hospedeira Imagem associada
Forte H9 Qualidade percebida
Fraca H6 Lealdade & marca
Exclusividade percebida
Disposicao a pagar prego premium
H5
H4 H8 H7
Mensagem publicitaria Publico
Simbélica B2B
Utilitaria B2C

Fonte: Elaborado pela autora

3 Método de pesquisa

Para realizacdo deste trabalho foi estruturada uma pesquisa hipotético-dedutiva, de
natureza explicativa, pois o trabalho propfe hipéteses e testa a aceitabilidade ou ndo dessas
hipdteses ao determinar, por deducéo, se as suas consequéncias sao consistentes com os dados
testados, visando mostrar por que e como 0s eventos acontecem (Punch, 2021). A abordagem
é quantitativa devido ao interesse na relacdo entre variaveis, o que exige um processo de coleta
de dados quantificaveis e tratamento mediante técnicas estatisticas. O delineamento da pesquisa
é experimental por manipular e controlar varidveis para observacdo de respostas, a partir de

uma distribuicdo aleatoria da amostra em distintos grupos de anélise (Punch, 2021).

A pesquisa contou com duas etapas. A primeira etapa teve carater pré-experimental e a
segunda, experimental. Na etapa pré-experimental definiu-se, para viabilizacdo dos
experimentos: (a) os produtos a serem utilizados; (b) as marcas corporativas (hospedeiras e
ingredientes) das empresas detentoras dos produtos; (c) a marca dos produtos e, (d) as

mensagens publicitarias simbolicas e utilitarias.
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Devido a pesquisa comparar dois diferentes tipos de publicos (B2C e B2B), foram
realizadas duas coletas de dados para tratar separadamente os publicos B2C e B2B, por
possuirem caracteristicas especificas, a exemplo do produto e dos hébitos de consumo tais como
frequéncia e volume de compra. Assim, os produtos consumidos no contexto B2C e B2B
diferem, o que exigiu estabelecimento de duas ofertas distintas para cada publico, bem como
definicdo de marcas corporativas e pecgas publicitarias também distintas para cada situacdo. Na
etapa experimental, foi realizado um experimento com duas coletas de coletas de dados
simultaneas em funcdo dos dois tipos de publicos (B2C e B2B) para verificar o efeito das

variaveis independentes sobre a variavel dependente.
3.1 Delineamento experimental

O delineamento experimental foi 2 x 2 x 2 x 2, totalizando dezesseis grupos, divididos
por tipo de publico (Tabela 2). As valéncias das marcas corporativas hospedeiras e ingredientes
foram manipuladas por meio de quatro diferentes associagdes entre marcas: marca corporativa
hospedeira forte + marca corporativa ingrediente forte; marca corporativa hospedeira forte +
marca corporativa ingrediente fraca; marca corporativa hospedeira fraca + marca corporativa
ingrediente forte e; marca hospedeira corporativa fraca + marca corporativa ingrediente fraca.
A mensagem publicitaria foi manipulada pela presenca, em um anudncio de publicidade, de um

ou outro tipo de mensagem.

Os efeitos da condicdo experimental foram avaliados pela comparacdo entre o0s
diferentes grupos, submetidos, cada um, a diferentes condi¢des. Ou seja, 0s sujeitos de cada
grupo foram expostos a apenas uma das condigdes, caracterizando 0s experimentos como entre-

sujeitos.



Tabela 2

Delineamento experimental
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Pdblico B2C

Marca corporativa
hospedeira forte

Marca corporativa
hospedeira fraca

Marca Marca Marca Marca
Mensagem corporativa  corporativa corporativa corporativa
publicitaria ingrediente  ingrediente  ingrediente  ingrediente
forte fraca forte fraca
Simbdlica Grupo 1 Grupo 3 Grupo 5 Grupo 7
Utilitaria Grupo 2 Grupo 4 Grupo 6 Grupo 8
| |
Publico B2B
| . . 1
Marca corporativa Marca corporativa
hospedeira forte hospedeira fraca
Marca Marca Marca Marca
Mensagem corporativa  corporativa corporativa  corporativa
publicitaria ingrediente  ingrediente  ingrediente  ingrediente
forte fraca forte fraca
Simbdlica Grupo 9 Grupo 11 Grupo 13 Grupo 15
Utilitaria Grupo 10 Grupo 12 Grupo 14 Grupo 16

Fonte: Elaborado pela autora

Os grupos de controle sdo os grupos 8 e 16, uma vez que, segundo o referencial teérico

e 0 modelo conceitual, representam a situacdo cujo efeito esperado é o mais fraco (no caso,

associacao entre empresas ambas com baixo CBE e mensagem publicitaria utilitaria).

3.2 Etapa pré-experimental

3.2.1 Definicéo dos produtos

A escolha dos produtos o experimento considerou trés critérios: (1) o branding de

ingrediente deveria ser aplicavel aos produtos, ou seja, os produtos deveriam comportar a

inclusdo e a divulgacdo de um produto ingrediente; (2) os produtos ndo deveriam conter

atributos evidentes que interferissem no foco da investigagdo (como inovagéo); (3) os produtos

deveriam ser de facil reconhecimento pelos respondentes.
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O produto selecionado para o publico B2C foi uma bebida lactea sabor chocolate. A
bebida lactea representou a oferta da empresa hospedeira e o sabor chocolate representou a
oferta da empresa ingrediente. O produto selecionado para o publico B2B foi um aditivo
alimentar saborizante de chocolate. O aditivo alimentar saborizante representou a oferta da

empresa hospedeira e o sabor chocolate representou a oferta da empresa ingrediente.

O setor alimenticio é o maior do Brasil (Viana, 2021), sendo a inddstria de laticinios o
segundo segmento mais importante desse setor (Siqueira, 2019). A bebida lactea tem elevada
aceitacdo pelo publico e seu consumo tem aumentado devido ao desenvolvimento de diferentes
sabores, sendo o chocolate o mais apreciado (Farah, Araujo & Melo, 2017; Pimentel et al.,
2017).

3.2.2 Definicéo das marcas corporativas hospedeiras e ingredientes

Para definicdo das marcas corporativas hospedeiras e ingredientes usadas no
experimento foram realizados dois levantamentos, um com o publico B2C e outro com o
publico B2B. Esses levantamentos coletaram o CBE de diferentes empresas para
estabelecimento de um escore fatorial para cada empresa, o que permitiu a selecdo das marcas

fortes e das marcas fracas para os experimentos.

As marcas corporativas de bebidas lacteas que compuseram o levantamento para o
publico B2C foram selecionadas a partir da identificacdo das opcBes disponiveis em
supermercados fisicos e virtuais. Foram desconsideradas as private labels, ou seja, dos proprios
estabelecimentos varejistas, para evitar distor¢cdo em relacdo as demais. Para o levantamento
B2B, identificou-se junto a entidades representativas do setor alimenticio as empresas que
continham em seus portfélios aditivos alimentares do tipo saborizante. No caso do produto
ingrediente, o chocolate, considerou-se as mesmas marcas para 0s publicos B2C e B2B, para
garantir equiparagéo do produto ingrediente para ambos os publicos. Estas marcas corporativas
de chocolates também foram selecionadas a partir da identificacdo das opgGes disponiveis em

supermercados fisicos e virtuais. As marcas usadas no levantamento estdo na Tabela 3.
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Tabela 3

Marcas corporativas para o levantamento

Produto Marcas corporativas
I -
Publico B2C
I - - - -
Bebida lactea Batavo, Cemil, Danone, Frimesa, Ibituruna, Itambé, Jussara, Nestlé, Parmalat,
(hospedeiro) Quatd, Shefa, Vigor
Sabor chocolate Arcor, Barion, Cadbury, Divine, Garoto, Hershey’s, Lacta, Lindt, Melken, Milka,
(ingrediente) Montevérgine, Neugebauer
T
Publico B2B
I - - -
Saborizante alimentar Alibra, Basf, Doremus, Dohler, Duas Rodas, ICL Food, IFF, Proaroma, Robertet
(hospedeiro) Brasil, Saporiti, Solvay, Soyuzsnab Brasil
Sabor chocolate Arcor, Barion, Cadbury, Divine, Garoto, Hershey’s, Lacta, Lindt, Melken, Milka,
(ingrediente) Montevérgine, Neugebauer

Fonte: Elaborado pela autora

3.2.2.1 Instrumento de coleta e escala de mensuracdo do CBE das empresas hospedeiras e

ingredientes

Os instrumentos para coleta de dados dos levantamentos foram questionarios online,
desenvolvidos por meio da ferramenta Google Forms. As questfes foram agrupadas em dois
grandes blocos: o primeiro abordou a mensuracdo do CBE das empresas e 0 segundo bloco

coletou informacdes sociodemograficas do respondente.

A mensuracdo do CBE foi feita por meio da escala de Porto et al. (2024), com respostas
do tipo Likert de 5 pontos (Tabela 4). A escala foi adotada por oferecer uma medigéo
tridimensional das marcas corporativas a serem analisadas: onipresenca, exceléncia em gestdo

e integridade. Os questionarios dos levantamentos podem ser visualizados no Anexo 1.
As variaveis de controle foram compreendidas pelas seguintes questdes:

a) Ano de nascimento (resposta aberta)

b) Género (Feminino, masculino, prefiro ndo informar e outro)

c) Escolaridade (Ensino fundamental; Ensino médio; Ensino superior;
Especializagéo; Mestrado; Doutorado)

d) Renda individual mensal (Sem renda no momento; Até 1 salario minimo -
R$1.320; De 1 a 3 salarios minimos - R$1.320,01 a R$3.960,00; De 3 a 6
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salarios minimos - R$3.960,01 a R$7.920,00; De 6 a 9 salarios minimos -
R$7.920,01 a R$11.880,00; De 9 a 12 salarios minimos - R$11.880,01 a
R$15.840,00; De 12 a 15 salarios minimos - R$15.840,01 a R$19.800,00; De
15 a 18 salarios minimos - R$19.801,01 a R$23.760,00; Mais de 18 salarios
minimos - mais de R$23.760,01)

e) Estado de residéncia (lista suspensa com todos os estados brasileiros)

f) Atuacdo em alguma das empresas apresentadas (sim ou néo)

Para verificar a adequacdo do instrumento, foi realizado um pré-teste que, segundo
Malhotra (2001), se refere a aplicacdo do questionario da pesquisa em uma pequena amostra de
entrevistados com os objetivos de identificar e eliminar potenciais problemas e de aperfeicoar
o referido instrumento. A amostra foi composta de respondentes identificaveis para que fosse
possivel colher impressdes e melhorias acerca das questdes. Os questionarios se mostraram

adequados. Foram feitos apenas alguns pequenos ajustes que facilitaram a compreensédo dos

enunciados.

Tabela 4

Escala de mensuracdo do CBE das empresas hospedeiras e ingredientes

Item

Questao

Escala (*)

Nivel de conhecimento da
marca corporativa
(conhecimento)

Nivel da qualidade
percebida dos
produtos/servigos
pertencentes a marca
corporativa (qualidade)

Nivel de consumo de
produtos/servigos
pertencentes & marca
corporativa (consumo)

Nivel de disponibilidade de
produtos/servigos
pertencentes a marca
corporativa
(disponibilidade)

Da lista apresentada abaixo de
empresas do setor [ de laticinios / de
chocolates ], indique o quanto essas
empresas sdo conhecidas no Brasil.

Da lista apresentada abaixo de
empresas do setor [ de laticinios / de
chocolates ], indique o grau de
qualidade dos produtos dessas
empresas no Brasil.

Da lista apresentada abaixo de
empresas do setor [ de laticinios / de
chocolates ], indique o quanto os
produtos dessas empresas sdo
consumidos no Brasil.

Da lista apresentada abaixo de
empresas do setor [ de laticinios / de
chocolates ], indique o quanto os
produtos de cada empresa sao
facilmente comprados no Brasil.

1 (desconhecida)

2 (pouco conhecida)

3 (moderadamente conhecida)

4 (muito conhecida)

5 (extremamente bem conhecida)

1 (muito baixa qualidade)
2 (baixa qualidade)

3 (qualidade moderada)
4 (alta qualidade)

5 (muito alta qualidade)

1 (ndo consumidos)

2 (pouco consumidos)

3 (moderadamente consumidos)
4 (muito consumidos)

5 (altamente consumidos)

1 (ndo disponivel)

2 (pouco disponivel)

3 (moderadamente disponivel)
4 (muito disponivel)

5 (extremamente disponivel



Nivel de inovacdes de
mercado promovidas pela
marca corporativa
(inovacao)

Nivel de reputacdo da
marca corporativa
(Reputagéo)

Nivel de competéncia dos
funcionarios da marca
corporativa nas relag6es
com o cliente
(competéncia)

Nivel de visibilidade da
valorizacdo dos
funcionarios da marca
corporativa (apreciagéo)

Nivel de adocéo de
programas sociais sob o
guarda-chuva da marca
corporativa (programas
sociais)

Nivel de adocéo de préaticas
pré-ambientais sob 0
guarda-chuva da marca
corporativa (praticas
ambientais)

Nivel de adocdo de praticas
éticas sob o guarda-chuva
da marca corporativa
(préticas éticas)

Nivel da saude financeira
da marca corporativa
(salde financeira)

Da lista apresentada abaixo de
empresas do setor [ de laticinios / de
chocolates ], indique o quanto essas
empresas sdo inovadoras (langcam
novos produtos/servicos e/ou adotam
novas tecnologias para produgéo e/ou
provisdo de servigos e/ou adotam
diferentes praticas de gestdo) no
Brasil.

Da lista apresentada abaixo de
empresas do setor [ de laticinios / de
chocolates ], indique o nivel de
reputacédo dessas empresas no Brasil.

Da lista apresentada abaixo de
empresas do setor [ de laticinios / de
chocolates ], indique o grau de
competéncia dos funcionarios de cada
empresa no relacionamento com o
cliente no Brasil.

Da lista apresentada abaixo de
empresas do setor [ de laticinios / de
chocolates ], indique o grau de
visibilidade da apreciacéo dos
funcionarios dessas empresas no
Brasil.

Da lista apresentada abaixo de
empresas do setor [ de laticinios / de
chocolates ], indique o grau de adocédo
de programas sociais com foco no
Brasil.

Da lista apresentada abaixo de
empresas do setor [ de laticinios / de
chocolates ], indique o grau de adocéo
de préaticas ambientalmente adequadas
no Brasil.

Da lista apresentada abaixo de
empresas do setor [ de laticinios / de
chocolates ], indique o grau de adocéo
de boas praticas éticas (ser uma
empresa "ficha limpa") no Brasil.

Da lista apresentada abaixo de
empresas do setor [ de laticinios / de
chocolates ], indique o grau da satde
financeira da empresa (a empresa
apresenta bons indicadores de
lucratividade, receita e ndo é
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1 (ndo inovadora)

2 (pouco inovadora)

3 (razoavelmente inovadora)
4 (muito inovadora)

5 (extremamente inovadora)

1 (péssima reputacédo)
2 (mé reputagdo)

3 (reputagdo neutra)

4 (boa reputagéo)

5 (excelente reputacdo)

1 (incompetente)

2 (pouco competente)

3 (razoavelmente competente)
4 (muito competente)

5 (extremamente competente)

1 (invisivel)

2 (pouco visivel)

3 (visivel)

4 (muito visivel)

5 (extremamente visivel)

1 (hunca adotou

2 (raramente adotou)

3 (eventualmente adotou)
4 (frequentemente adotou)
5 (sempre adotou)

1 (nunca adotou)

2 (raramente adotou)

3 (eventualmente adotou)
4 (frequentemente adotou)
5 (sempre adotou)

1 (nunca adotou)

2 (raramente adotou)

3 (eventualmente adotou)
4 (frequentemente adotou)
5 (sempre adotou)

1 (ndo parece ter boa satde financeira)
2 (parece ter razoavel salde
financeira)

3 (parece ter boa saude financeira)

4 (parece ter muito boa saude
financeira)
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endividada) no Brasil. 5 (parece ter excelente saude
financeira)

Fonte: Porto et al. (2024)

(*) Para cada escala foi dada uma alternativa ao respondente de poder indicar “ndo posso avaliar essa empresa”

3.2.2.2 Anélise de dados

A anélise de dados dos levantamentos foi feita por meio de quatro ANOVAs de um
fator, sendo uma para cada produto (bebida lactea, saborizante alimentar, chocolate para publico
B2C e chocolate para publico B2B) e criada uma variavel de escore fatorial de segundo grau,
denominada CBE em cada ANOVA. Como o pressuposto de homogeneidade da variancia foi

violado (teste de Levene), foi utilizada a estimativa Welch.

A Tabela 5 apresenta as médias estimadas de escores fatoriais das marcas usadas no
experimento. De acordo com os dados, houve diferenca significativa entre as marcas de cada
agrupamento (marcas corporativas hospedeiras B2C, marcas corporativas ingredientes B2C,
marcas corporativas hospedeiras B2B e marcas corporativas ingredientes B2B) (p < 0,01). Os
valores de médias mais altas apontaram quais seriam as marcas com maior CBE, enquanto os

valores de médias mais baixas apontaram aquelas de menor CBE para 0s respondentes.

Tabela s

Médias estimadas de escores fatoriais do CBE das empresas hospedeiras e ingredientes

Marcas Média Erro-padréo F P
"CBE 'B2C bebida  Danone ' 843 ' 635 ' 125 © <001
lactea
(hospedeira)  |pituruna -1.034 530
'B2C chocolate  Lacta ' 997 ' 728 ' 125 " <001
(ingrediente)
Divine -862 536
'B2B 'Basf " 7689 1028 34 " <001
saborizante
(hospedeira) Proaroma -7.027 587
'B2B chocolate  Garoto ' 788 ' 643 ' 61.2 " <001
(ingrediente)
Divine 776 754

Fonte: Dados da pesquisa
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Destaca-se que, para 0 experimento, as marcas em si ndo eram relevantes e sim a
diferenca de brand equity atribuido pelos respondentes a elas. Ou seja, a importancia
encontrava-se no fato de que uma marca apresentada deveria possuir alto CBE e a outra baixo
CBE.

3.2.3 Criagéo da marca dos produtos

Foi criada a marca ficticia CACAULATTE para ambos os produtos, B2C (bebida
lactea) e B2B (saborizante alimentar). O nome foi verificado junto ao Instituto Nacional de
Propriedade Intelectual (INPI) para assegurar a inexisténcia para os produtos usados. A marca
criada foi submetida & anélise de juizes, que ndo identificou necessidade de ajustes (ver item
3.2.6 para o detalhamento).

3.2.4 Criagdo das mensagens simbodlicas e utilitarias

Para cada produto foram criadas duas frases publicitarias, sendo uma mensagem
simbolica e uma mensagem utilitaria. Conforme referencial tedrico, as mensagens publicitarias
simbdlicas contiveram termos associados a representacdo social, no caso "requinte”, "bom
gosto" e "sofisticacdo"”, enquanto as mensagens publicitarias utilitarias contiveram termos
associados a funcionalidade do produto, no caso "praticidade", "sabor" e "qualidade". A Tabela
6 apresenta as mensagens finais definidas, apos a analise de juizes (ver item 3.2.6 para 0

detalhamento).

Tabela 6

Mensagens publicitarias finais

Simbdlica Utilitaria
I
Publico B2C
I - . .
Sabor requintado para Praticidade e sabor para
quem tem bom gosto 0 seu dia a dia
I
Publico B2B
I - - .
Bom gosto tem sabor de Qualidade e praticidade
sofisticacdo e exclusividade para fabricagéo

Fonte: Elaborado pela autora
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3.2.5 Criacéo dos anuncios publicitarios

Os anudncios publicitarios foram elaborados de maneira a atender o delineamento
experimental, totalizando dezesseis anuncios distintos, sendo oito andncios para cada tipo de
publico. Os anlncios mantiveram a mesma identidade visual para evitar que a diferenca no
design interferisse no resultado. Para o contetdo dos anuncios, foram criadas embalagens
ficticias para a bebida lactea (B2C) e para o saborizante alimentar (B2B), equivalentes as

embalagens existentes no mercado para esses produtos.
3.2.6 Analise de juizes

Os anuncios publicitarios contendo a marca criada para os produtos foram submetidos
a uma analise de juizes, dividida em duas etapas, a primeira de carater técnico e a segunda, de
carater tedrico. A etapa 1 (técnica) contou com a participacdo de profissionais da area de
tecnologia de alimentos, a fim de se avaliar aspectos referentes aos produtos em si bem como
termos comumente utilizados, especialmente para o publico B2B. A etapa 2 (anéalise teorica),
contou com a participacdo de professores-pesquisadores da area de Marketing, a fim de se
avaliar a adequacdo aos critérios estabelecidos no projeto, especialmente concernentes a
apresentacdo visual dos anincios e termos usados nas mensagens publicitarias. Ambas as etapas
foram realizadas por meio de questionario e entrevista pessoal. As questdes dos questionarios

para a analise de juizes estdo no Anexo 2.

A etapa 1 (analise técnica) acarretou ajustes menores. Ndo houve apontamento de erro
técnico em relagdo aos produtos. Ainda, os juizes afirmaram concordar totalmente com o
entendimento de que os andncios publicitarios eram direcionados ao publico B2B, bem como
manifestaram compreensdo de se tratar da publicidade de um aditivo alimentar. Ao serem
questionados sobre quantas marcas estavam presentes no andncio, responderam corretamente
se tratarem de duas marcas, indicando a marca da empresa fabricante do aditivo e a marca da
empresa associada ao aditivo. O termo “saborizante para bebida lactea" foi indicado como

adequado para identificar um produto adicionado para oferecer sabor.

A etapa 2 apontou necessidades maiores de ajustes. O layout foi redefinido para
valorizar as mensagens publicitarias e também para diminuir a distracdo do respondente em
funcédo de poluicdo visual. Quanto as mensagens simbdlicas e utilitarias, foi apresentada uma
contextualizacdo conceitual, bem como trés alternativas de frases para que pudessem ser

avaliados os melhores termos e a melhor combinacao de palavras. As alternativas de mensagens
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estdo indicadas na Tabela 7. Os anuncios apresentados na andlise de juizes podem ser conferidos
no Anexo 3. As versoes finais dos andncios publicitéarios, apds ajustes, podem ser visualizadas
no Anexo 4.

Tabela 7

Mensagens alternativas para a analise de juizes

Simbdlica Utilitaria
| |
Publico B2C
I T -
Opcéo 1 Sabor premium para Chocolate pronto para
quem tem bom gosto beber em qualquer lugar
Opcéo 2 Sabor requintado para Praticidade e qualidade na dose
quem tem bom gosto certa para o seu dia a dia
Opcéo 3 Bom gosto tem sabor de Achocolatado pratico e gostoso
sofisticacéo e exclusividade para facilitar a sua rotina
I T
Publico B2B
| | . R . .
Opcéo 1 Tecnologia premium também Praticidade 2 em 1: qualidade no
leva bom gosto aditivo e no sabor
Opcéo 2 A melhor opcéo que alia Qualidade e praticidade na dose
superioridade e bom gosto certa para a sua fabricacdo
Opcéo 3 Aditivo exclusivo s6 pode ter Fabricacéo de achocolatado:
muito bom gosto praticidade com muito mais qualidade

Fonte: Elaborado pela autora

3.3 Etapa experimental
3.3.1. Variaveis dependentes, independentes e de controle

Como apontado no modelo conceitual, o estudo contém uma variavel dependente (VD)
com 6 indicadores e quatro variaveis independentes (VIs). A VD é o CBBE geral dos produtos
e seus indicadores sdo: conhecimento da marca, imagem associada a marca, qualidade
percebida, lealdade & marca, exclusividade percebida e disposi¢do a pagar prego premium. J&
as VIs sdo: a valéncia da marca corporativa hospedeira (forte ou fraca) (V11); a valéncia da
marca corporativa ingrediente (forte ou fraca) (V12); o tipo de mensagem publicitaria (simbolica
e utilitaria) (VIs) e; o tipo de publico (B2C e B2B) (VI4). A Tabela 8 apresenta a descrigdo

operacional das variaveis.
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As variaveis de controle (VCs) consideradas para esta pesquisa sdo: idade, género,

escolaridade, renda mensal, estado de residéncia, frequéncia de compra (B2C) ou realizagéo de

negocio (B2B), tempo da ultima compra (B2C) ou da realiza¢do do negécio (B2B).

Tabela 8

Definicé@o operacional das variaveis

Variavel

CBBE - conhecimento
da marca

CBBE - imagem
associada a marca

CBBE - qualidade
percebida

CBBE - lealdade a
marca

CBBE - exclusividade
percebida

CBBE - disposicéo a
pagar preco premium

Valéncia da marca
corporativa hospedeira
(forte ou fraca)

Valéncia da marca
corporativa ingrediente
(forte ou fraca)

Mensagem publicitaria
simbdlica

Mensagem publicitéria
utilitaria

Publico B2C

Definicao operacional

Nivel de familiaridade com a marca do produto, medido pela
manifestacdo nominal variando entre desconhecida e
extremamente conhecida, em uma escala Likert de 5 pontos.

Nivel de associacdo da marca do produto a aspectos positivos
ou negativos de algum tipo, medido pela manifestacéo
nominal variando entre muito negativa e muito positiva, em
uma escala Likert de 5 pontos.

Nivel de percepcéo de superioridade da marca do produto,
medido pela manifestacdo nominal variando entre muito
baixa e muito alta, em uma escala Likert de 5 pontos.

Volume de consumo do produto em uma semana, medido
pela manifestacdo nominal variando entre O (zero) e acima de
6 unidades, em uma escala Likert de 5 pontos.

Nivel de percepcdo de exclusividade conferida pela marca do
produto, medido pela manifestagdo nominal variando entre
ndo € exclusivo e muito exclusivo, em uma escala Likert de 5
pontos.

Valor monetario pelo qual se esté disposto a pagar pela marca
do produto, medido pela manifestacdo numérica em um
campo aberto.

Marcas das empresas fabricantes do produto final com maior
e menor escore na avaliagdo do CBE. A avaliacdo foi medida
na fase pré-experimental a partir da escala de Porto et al.
(2024) composta por 12 itens.

Marca da empresa detentora do produto de marca incorporado
ou adicionado ao produto final da fabricante com maior e
menor escore na avaliagdo do CBE. A avaliacéo foi medida
na fase pré-experimental a partir da escala de Porto et al.
(2024) composta por 12 itens.

Apelo de comunicacdo de marca dos atributos de status,
realizacdo, sofisticacdo e exclusividade manifestado em
mensagem textual de andncio de publicidade.

Apelo de comunicacéo de marca dos atributos funcionais de
eficiéncia e eficacia, manifestado em mensagem textual de
anuncio de publicidade.

Conjunto de consumidores efetivos e/ou potenciais
(individuos) que compram bens ou servicos para uso pessoal
(Kotler, 1996). Para este estudo, considerou-se o respondente

Tipo

Dependente

Dependente

Dependente

Dependente

Dependente

Dependente

Independente

Independente

Independente

Independente

Independente
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ndo atuante profissionalmente em empresas dos setores
investigados.

Puablico B2B Conjunto de consumidores efetivos e/ou potenciais Independente
(empresas) que adquirem bens e servi¢os para uso em suas
operacBes comerciais (Kotler, 1996). Para este estudo
considerou-se o respondente atuante profissionalmente em
empresas dos setores investigados.

Fonte: Elaborado pela autora

3.3.2 Coleta de dados e escala de mensuracdo do CBBE dos produtos

Os instrumentos para coleta de dados do experimento foram questionarios online,
desenvolvidos por meio da ferramenta Google Forms. Cada grupo experimental contou com
um questionario especifico em funcao da manipulacao das variaveis independentes. As questdes
foram agrupadas em trés grandes blocos: o primeiro tratou das informacdes acerca dos habitos
de consumo dos respondentes; o segundo apresentou um anuncio publicitario do produto e
abordou questdes para mensuracdo do CBBE desse produto e; o terceiro bloco coletou
informacdes sociodemograficas do respondente. A aleatorizacdo dos respondentes nos grupos
foi realizada de acordo com a data de nascimento. Cada intervalo de datas direcionava o

participante a um grupo diferente.

Para medicdo do CBBE do produto, foi utilizada a escala de Porto e Soyer (2018), com
respostas do tipo Likert de 5 pontos (Tabela 9), com excegéo do item disposicao a pagar, que
se tratou de um campo aberto para informacédo do valor monetério. A escolha da escala se deu
por possibilitar a andlise de uma marca ficticia, configurando como o primeiro contato dos
respondentes e por consequéncia sem conhecimento prévio. O item lealdade foi adaptado para

se adequar ao contexto B2B, mantendo a compatibilidade com o contexto B2C.
As variaveis de controle foram compreendidas pelas seguintes questdes:

a) Geénero (Feminino, masculino, prefiro ndo informar e outro)

b) Escolaridade (Ensino fundamental; Ensino médio; Ensino superior; Especializacao;
Mestrado; Doutorado)

c) Renda individual mensal (Sem renda no momento; Até 1 salario minimo - R$1.320; De
1 a 3 salarios minimos - R$1.320,01 a 3.960,00; De 3 a 6 salarios minimos - R$3.960,01
a R$7.920,00; De 6 a 9 salarios minimos - R$7.920,01 a R$11.880,00; De 9 a 12
salarios minimos - R$11.880,01 a R$15.840,00; De 12 a 15 salarios minimos -
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R$15.840,01 a R$19.800,00; De 15 a 18 salarios minimos - R$19.801,01 a
R$23.760,00; Mais de 18 salarios minimos - mais de R$23.760,01)

d) Estado de residéncia (lista suspensa com todos os estados brasileiros)

e) Frequéncia mensal de consumo de bebida lactea na residéncia (Zero; Entre 1 e 4 vezes
por més; Entre 5 e 10 vezes por més; Entre 11 e 20 vezes por més; Mais de 21 vezes por
més) / Nos ultimos 3 anos, que frequéncia a empresa em realizou negocios com
empresas fabricantes de saborizantes alimentares (Nunca realizou; Menos de 1 vez por
ano; Entre 1 e 3 vezes por ano; Entre 4 e 6 vezes por ano; Mais de 7 vezes por ano;
N&o sei informar)

f) Ultima vez que comprou bebida lactea (Em até 7 dias atras; Entre 8 e 30 dias atras;
Entre 31 e 60 dias atras; Entre 61 e 90 dias atras; H& mais de 91 dias; N&o lembro;
Nunca comprei / nunca compraram) / Ultima vez que a empresa realizou negdcios com
empresas fabricantes de saborizantes alimentares (Nunca realizou; Neste més; Entre 2
e 5 meses atras; Entre 6 e 11 meses atras; Entre 12 e 24 meses atras; Ha mais de 25

meses; N&o sei informar)
Para os respondentes B2B foram incluidas as questoes:

g) Atuacdo profissional em empresas do setor de laticinios ou chocolates (Sim ou néo)
h) Departamento/area de atuacdo (Administrativo, Comercial/Vendas, Financeiro,

Marketing, Pesquisa e Desenvolvimento, Producéo)
Os questionarios podem ser visualizados nos Anexos 5 e 6.

Tabela 9

Escala de mensuracéao do CBBE do produto

Item Questéo Escala (*)
I - I - - I - I
Conhecimento Quéo conhecida essa marca de bebida 1 (nada conhecida)
lactea parece ser? 2 (pouco conhecida)
3 (moderadamente conhecida)
Quéo conhecida essa marca de 4 (muito conhecida)
saborizante parece ser? 5 (extremamente conhecida)
Qualidade percebida Qual o grau de qualidade essa marca de 1 (baixissima qualidade)
bebida lactea aparenta ter? 2 (baixa qualidade)

3 (qualidade moderada)
Qual o grau de qualidade essa marcade 4 (alta qualidade)
saborizante aparenta ter? 5 (muito alta qualidade)

Imagem associada Qual a imagem essa marca de bebida 1 (muito negativa)



Exclusividade percebida

Lealdade (**)

Disposicao a pagar preco
premium

lactea aparenta ter?

Qual a imagem essa marca de
saborizante aparenta ter?

Como vocé avalia a exclusividade que
essa marca de bebida lactea aparenta
gerar para as pessoas que a compram?

Como vocé avalia a exclusividade que
essa marca de saborizante aparenta gerar
para as empresas que 0 compram?

Considerando 10 oportunidades de
compra dessa marca de bebida lactea ao
longo de 1 més, quantas vezes vocé acha
que as pessoas comprariam dessa marca?

Considerando 10 oportunidades de
compra dessa marca de saborizante ao
longo de 1 ano, quantas vezes vocé acha
que as empresas comprariam dessa
marca?

Qual parece ser 0 maior preco que as
pessoas pagariam por uma unidade dessa
marca de bebida lactea (1L)?

Qual parece ser 0 maior preco que as
empresas pagariam por uma unidade
dessa marca de saborizante (25kgs)?
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2 (negativa)

3 (neutra - nem positiva, nem
negativa)

4 (positiva)

5 (muito positiva)

1 (ndo é exclusiva)

2 (pouco exclusiva)

3 (moderadamente exclusiva)
4 (bem exclusiva)

5 (muito exclusiva)

1 (nenhuma)

2 (de 1 a 2 vezes)
3 (de 3 a 4 vezes)
4 (de 5 a 6 vezes)
5 (mais de 7 vezes)

Informe um valor:

Fonte: Porto e Soyer (2018)

(*) Para cada escala foi dada uma alternativa ao respondente de poder indicar “ndo posso avaliar essa empresa”

(**) A redacédo do enunciado foi adaptada para atender a realidade do publico B2B. A redacao original do enunciado

para lealdade é “o quanto vocé acha que as pessoas comprariam dessa marca ao longo de um ano?”

Para verificar a adequacédo do instrumento, foi realizado um pré-teste. A amostra do preé-

teste foi composta de respondentes identificaveis, o que possibilitou colher impressdes e

melhorias acerca das questdes.
3.3.3 Amostra

A amostra do publico B2C se configurou como de conveniéncia, a partir de contatos da
pesquisadora, e complementada por meio da técnica de bola de neve, em que 0s respondentes
indicaram a pesquisa para outros potenciais respondentes. O universo foi composto por
consumidores em geral, sem caracterizacdo sociodemografica (aspecto controlado no
experimento), podendo esses consumidores terem o habito ou ndo do consumo de bebidas

lacteas.
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Ja o publico B2B englobou profissionais atuantes no setor leiteiro/industria de laticinios.
Também configurada como de conveniéncia, os contatos foram coletados junto a entidades

representativas.

A amostra totalizou 558 respondentes, sendo 314 do publico B2C e 244 do publico B2B.
A idade média € de 44 anos (média = 44,81 e desvio padrdo = 14). O género masculino é
representado por 49,4% do total e o feminino por 50,6%. Quanto ao grau de escolaridade, 42,8%
possuem até o ensino superior e, quanto a renda, 40,1% tém rendimentos até 6 salarios minimos

(R$7.920,00). Em relacéo a regido brasileira de residéncia, 45,2% residem no Centro-Oeste.

Do publico B2C, 42,7% consomem bebida lactea até 4 vezes por semana e a Ultima
compra foi realizada em até 7 dias antes do preenchimento do questionario. Do publico B2B,
98,8% ndo trabalha ou trabalhou em nenhuma das empresas apresentadas e 68,9% atuam em
empresas de até médio porte. Os departamentos de atuacdo sédo bastante diversos, contemplando
area administrativa, financeira, negécios, pessoal, compras, comercial, vendas, comunicacéo,
marketing, juridico, pesquisa, desenvolvimento, entre outros. Por fim, 32,7% dos respondentes
B2B informaram que as empresas em que trabalham realizaram negdcios com empresas
fabricantes de saborizantes alimentares até 3 vezes ao ano e que a Ultima compra realizada

ocorreu no més em que se respondeu ao questionario.
3.3.4 Procedimentos para analise de dados

A anélise de dados foi realizada por meio da ANCOVA. A decisdo por essa técnica
estatistica se deu em funcdo da VD possuir natureza continua e da necessidade do controle do
efeito de covariantes categoricas (Dancey & Reidy, 2019).

As vantagens do uso da ANCOVA para esta pesquisa envolveram, além do controle dos
efeitos de covariaveis que poderiam influenciar a relagéo principal, como citado acima, também
um maior poder estatistico, pela possibilidade de detecgdo de diferencas significativas entre 0s
grupos, mesmo na presenca de covariantes e um aumento de precisao das estimativas dos efeitos
da variavel independente sobre a variavel dependente, reduzindo a variabilidade dos dados
(Dancey & Reidy, 2019; Hair et al., 2009).

Ap0s a coleta, os dados da VD e seus indicadores, bem como as VCs frequéncia de
compra/realizacdo do negocio e tempo da Ultima compra/realizacdo do negodcio nao
apresentaram distribuicdo normal, o que exigiu que as variaveis fossem relativizadas (dividida

pela média do produto), normalizadas pela féormula Rankit (r-1/ 2) / w (Chambers et al. 1983)
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e padronizadas pelo Z score. Apds esse tratamento, foram realizadas sete ANCOVAS, sendo
uma ANCOVA para o CBBE geral do produto e uma ANCOVA para cada indicador do CBBE,
totalizando mais seis ANCOVAs.

4 Resultados

Inicialmente, sdo demonstrados os resultados dos efeitos principais (diretos) e
moderadores das VIs (valéncia das marcas corporativas hospedeiras e ingrediente e tipo de
mensagens publicitarias e publico) sobre a VD (CBBE geral do produto) e, na sequéncia, sdo
demonstrados os efeitos em cada um de seus seis indicadores (conhecimento da marca,
qualidade percebida, imagem associada a marca, lealdade a marca, exclusividade percebida e

disposigdo a pagar prego premium).

4.1 Efeitos das valéncias das marcas corporativas hospedeira e ingrediente, tipo de

mensagem publicitaria e de publico sobre o CBBE geral do produto

Os efeitos das Vs (valéncia das marcas corporativas hospedeiras e ingrediente e tipo de
mensagens publicitarias e publico) sobre a VD (CBBE geral do produto) (Tabela 10)
apresentaram R2 de 17%, o que aponta uma relacdo fraca entre a associacdo de todas as VIs
(valéncia das marcas corporativas hospedeiras e ingrediente e tipo de mensagens publicitarias
e publico) e a VD (CBBE geral do produto). Entretanto, a intencdo ndo foi identificar os
melhores preditores do CBBE, mas sim se as VIs testadas exercem algum poder explicativo
sobre o0 CBBE. O teste de Levene foi ndo significativo (p > 0,05), demonstrando haver

homogeneidade da variancia entre 0s grupos.

Conforme a Tabela 10, o efeito principal da valéncia da marca corporativa hospedeira
(V11) sobre a VD (CBBE geral do produto) apresentou uma relacéo significativa [F(1, 383) =
61,65, p < 0,01; eta quadrado = 13,9%]. O efeito principal da valéncia da marca corporativa
ingrediente (V12) sobre a VD (CBBE geral do produto) apresentou uma relagéo significativa
[F(1, 383) = 18,76, p < 0,01; eta quadrado = 4,7%]. O efeito principal do tipo de mensagem
publicitaria (V13) ndo apresentou relacdo com a VD (CBBE geral do produto) (p > 0,05). O
efeito principal do tipo de publico (V1s) ndo apresentou relacdo com a VD (CBBE geral do
produto) (p > 0,05). Entretanto, o tipo de publico (V14) apresentou efeito moderador sobre a VD
(CBBE geral do produto) [F(1, 383) = 6,14, p < 0,05; eta quadrado = 1,6%] quando associado
com a valéncia da marca corporativa hospedeira (V11). Ainda, as variaveis de controle VCs

(idade, género, escolaridade, renda mensal, estado de residéncia, frequéncia de compra /
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negocio, tempo da Gltima compra / negdcio) ndo apresentaram efeito sobre a VD (CBBE geral
do produto) (p > 0,05).

Tabela 10
Efeitos das valéncias das marcas corporativas hospedeira e ingrediente (VIs 1 e 2), tipo de

mensagem (VI3 ) e de pablico (V14) sobre o CBBE geral do produto

VD: CBBE geral do produto

VCse Vls F Sig. n?
Intercepto 178 018  05%
Idade 0,81 0,37 0,2%
Género 0,26 0,61 0,1%
Escolaridade 0,71 0,40 0,2%
Renda mensal 0,63 0,43 0,2%
Estado de residéncia 1,86 0,17 0,5%
Frequéncia de compra ou negdcio 2,85 0,09 0,7%
Tempo da Gltima compra ou negdcio 0,68 0,41 0,2%
Tipo da mensagem publicitaria 0,23 0,64 0,1%
Valéncia da marca corporativa hospedeira 61,65 0,00 13,9%
Valéncia da marca corporativa ingrediente 18,76 0,00 4,7%
Tipo de publico 2,88 0,09 0,7%
Tipo da mensagem publicitaria * Valéncia da marca corporativa hospedeira 0,28 0,60 0,1%
Tipo da mensagem publicitaria * VValéncia da marca corporativa ingrediente 0,32 0,57 0,1%
Tipo da mensagem publicitaria * Tipo de publico 0,69 0,41 0,2%
Valéncia da marca corporativa hospedeira * Valéncia da marca corporativa 0,94 0,33 0,2%
ingrediente
Valéncia da marca corporativa hospedeira * Tipo de publico 6,14 0,01 1,6%
Valéncia da marca corporativa ingrediente * Tipo de publico 2,91 0,09 0,8%
Tipo da mensagem publicitaria * Valéncia da marca corporativa hospedeira * 0,10 0,75 0,0%

Valéncia da marca corporativa ingrediente

Tipo da mensagem publicitaria * Valéncia da marca corporativa hospedeira * 0,77 0,38 0,2%
Tipo de publico

Tipo da mensagem publicitaria * Valéncia da marca corporativa ingrediente * 0,10 0,75 0,0%
Tipo de publico

Valéncia da marca corporativa hospedeira * VValéncia da marca corporativa 0,87 0,35 0,2%
ingrediente * Tipo de publico

Tipo da mensagem publicitaria * Valéncia da marca corporativa hospedeira * 0,87 0,35 0,2%
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Valéncia da marca corporativa ingrediente * Tipo de publico

Fonte: Dados da pesquisa

O Gréfico 1 ilustra o efeito principal da valéncia da marca corporativa hospedeira (V11)
sobre a VD (CBBE geral do produto) que, de acordo com a Tabela anterior (Tabela 10),
apresentou diferenca significativa. A marca corporativa hospedeira forte apresentou media de
0,41 e erro padrdo igual a 0,70. A marca corporativa hospedeira fraca apresentou media de -
0,34 e erro padréo igual a 0,67. Entende-se assim que a marca corporativa hospedeira forte em
um branding de ingrediente melhora 0 CBBE do produto, enquanto uma marca corporativa
hospedeira fraca piora esse CBBE. Ainda, a influéncia da marca forte € mais relevante que a

influéncia da marca fraca.

Grafico 1

Efeito principal da valéncia da marca corporativa hospedeira (V11 ) sobre a VD
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Fonte: Dados da pesquisa

O Gréfico 2 ilustra o efeito da valéncia da marca corporativa ingrediente (V1.) sobre a
VD (CBBE geral do produto), que, de acordo com a Tabela anterior (Tabela 10), apresentou
diferenca significativa. A marca corporativa ingrediente forte apresentou média de 0,24 e erro
padrdo igual a 0,72. A marca corporativa ingrediente fraca apresentou média de -0,17 e erro
padrdo igual a 0,64. Assim, como ocorrido com a marca corporativa hospedeira, a marca
corporativa ingrediente forte em um branding de ingrediente melhora o CBBE do produto,
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engquanto uma marca corporativa ingrediente fraca piora esse CBBE. Entretanto, a influéncia

da marca forte é mais relevante que a influéncia da marca fraca.

Grafico 2

Efeito da valéncia da marca corporativa ingrediente (VI2) sobre a VD
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Fonte: Dados da pesquisa

Por fim, o Grafico 3 demonstra o efeito moderador do tipo de publico (V14) na valéncia
da marca corporativa hospedeira (V11) sobre a VD (CBBE geral do produto), também com
diferenca significativa conforme a Tabela anterior (Tabela 10). A marca corporativa hospedeira
forte apresentou média de 0,41 e erro padrdo igual a 0,09 para o publico B2C e apresentou
média de 0,41 e erro padrdo igual a 0,12 para o publico B2B. A marca corporativa hospedeira
fraca apresentou média de -0,10 e erro padrdo igual a 0,9 para o publico B2C e apresentou
média de -0,57 e erro padrdo igual a 0,12 para o publico B2B. Desse modo, entende-se que ndo
ha efeito moderador do tipo de publico quando a marca corporativa hospedeira é forte, uma vez
que a média se manteve a mesma sem a moderagdo. Entretanto, uma marca corporativa
hospedeira fraca piora 0 CBBE geral do produto quando ha moderag&o do tipo de publico, sendo

que esse efeito é mais acentuado para o publico B2B.
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Grafico 3
Efeito do tipo de publico (V14 ) associado a valéncia da marca corporativa hospedeira (V1)
sobre a VD
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Fonte: Dados da pesquisa

4.2 Efeitos das valéncias das marcas corporativas hospedeira e de ingrediente, tipo de

mensagem publicitaria e de publico sobre cada indicador do CBBE do produto

Os efeitos das VIs (valéncia das marcas corporativas hospedeiras e ingrediente e tipo de
mensagens publicitarias e publico) sobre cada um dos indicadores do CBBE do produto (Tabela
11) apresentaram relagdes fracas e moderadas. As relagdes moderadas se ddo com o0s
indicadores qualidade percebida (R2 de 23,2%) e imagem associada a marca (R2 de 21%). Ja as
relagOes fracas se ddo com os indicadores Disposicdo a pagar prego premium (R? de 18,6%),
exclusividade percebida (R? de 16,3%), lealdade a marca (R? de 15,3%) e Conhecimento da
marca (R? de 11,2%). Como citado anteriormente, a intengdo ndo foi identificar os melhores
preditores CBBE, mas sim se as variaveis independentes testadas exercem algum poder
explicativo sobre 0 CBBE. O teste Levene foi ndo significativo (p > 0,05) para apenas alguns
casos, demonstrando haver homogeneidade da variancia entre os grupos. Entretanto, a

estatistica assumiu variancias iguais ndo presumidas.
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Tabela 11

Efeitos das VIs sobre os indicadores da VD

‘Vls F  Sig. 7 F  Sig n° F Sig. 7? F  Sig. 7n? F Sig. n? F Sig. nz‘

Intercepto ' 0,08 0777 0,0% 0816 0,367 02% 0301 0583 0,11% 3569 006 09% 1843 0175 05% 1119 0291 0,3%

‘Mensagem publicitaria 0,02 0,888 0,0% 0,163 0,687 0,0% 0033 0856 00% 3,753 0,053 1,0% 0,191 0,662 00% 005 0823 0,0%

Valénciadamarca 5844 0,016 1,5% 42,014 0 99% 41,88 0 99% 34842 0 83% 22589 O 56% 40431 0  95%
corporativa hospedeira
Valénciadamarca 11,105 0,001 2,8% 6,355 0012 1,6% 15086 0 38% 6568 0011 17% 17885 0 45% 0867 0352 0,2%
corporativa ingrediente
Plblico 1075 03 03% 17,765 0 44% 23578 0 58% 1,594 0208 04% 0358 055 0,1% 1,867 0,173 0,5%

‘Mensagem publicitaria 0,214 0,644 0,1% 0,316 0575 0% 0151 0698 00% 0029 0,865 00% 0504 0478 01% 0001 0977 0,0%
* Valéncia da marca

corporativa hospedeira

‘Mensagem publicitaria 1,363 0,244 0,4% 0,284 0594 0,1% 0033 0857 00% 0029 0,866 00% 0 0999 00% 3819 0051 1,0%
* Valéncia da marca

corporativa ingrediente

'Mensagem publicitaria 0,714 0,399 0,2% 0,338 0561 0,1% 029 059 01% 0094 0759 00% 4923 0027 13% 0521 0471 01%
* Plblico

Valénciadamarca 0,103 0,749 0,0% 2924 0088 08% 1,287 0257 03% 1011 0315 03% 0012 0912 00% 0225 0635 01%
corporativa hospedeira

* Valéncia da marca

corporativa ingrediente

Valénciadamarca 0555 0457 0,1% 3533 0061 09% 172 019 04% 4001 0046 10% 4505 0034 12% 7,658 0,006 2,0%
corporativa hospedeira




* Plblico

Valéncia da marca
corporativa ingrediente
* Pdblico

Mensagem publicitaria
* Valéncia da marca
corporativa hospedeira
* Valéncia da marca
corporativa ingrediente

Mensagem publicitaria
* Valéncia da marca
corporativa hospedeira
* Pablico

Mensagem publicitaria
* Valéncia da marca
corporativa ingrediente
* Pablico

Valéncia da marca
corporativa hospedeira
* Valéncia da marca
corporativa ingrediente
* Pablico

Mensagem publicitéria
* Valéncia da marca
corporativa hospedeira
* Valéncia da marca
corporativa ingrediente
* Pablico

Fonte: Dados da pesquisa
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Conforme a Tabela anterior (Tabela 11), o efeito da valéncia da marca corporativa
hospedeira (VI11) apresentou uma relagdo significativa com todos os indicadores da VD:
conhecimento da marca [F(1, 383) =5,84, p <0,05; eta quadrado = 1,5%]; imagem associada
a marca [F(1, 383) = 42,01, p <0,01; eta quadrado = 9,9%]; qualidade percebida [F(1, 383) =
41,88, p < 0,01; eta quadrado = 9,9%]; lealdade a marca [F(1, 383) = 34,84, p < 0,01; eta
quadrado = 8,3%]; exclusividade percebida [F(1, 383) = 22,58, p <0,01; eta quadrado = 5,6%];
disposicao a pagar preco premium [F(1, 383) = 40,43, p <0,01; eta quadrado = 9,5%.

O Gréfico 4 ilustra esse efeito, a saber: conhecimento da marca (média = 0,14; erro
padrdo = 0,76), imagem associada a marca (média = 0,32; erro padrdo = 0,7), qualidade
percebida (média = 0,32; erro padrdo = 0,7), lealdade a marca (média = 0,33; erro padrdo =
0,07), exclusividade percebida (meédia = 0,26; erro padrdo = 0,07) e disposicdo a pagar preco
premium (média = 0,36; erro padrdo = 0,07). Por sua vez, a marca corporativa hospedeira fraca
gera efeitos negativos nos indicadores, a saber: conhecimento da marca (média = -0,11; erro
padrdo = 0,07), imagem associada a marca (média = -0,29; erro padrdao = 0,07), qualidade
percebida (média = -0,29; erro padrdo = 0,06), lealdade a marca (média = -0,25; erro padrdo =
0,07), exclusividade percebida (média = -0,22; erro padrdo = 0,07) e disposicdo a pagar preco

premium (média = -0,25; erro padrdo = 0,07).

Dessa forma, pelo Gréafico entende-se que a marca corporativa hospedeira forte em um
branding de ingrediente melhora o CBBE do produto em todos os seus indicadores, com
destaque para a Disposicdo a pagar preco premium. J& a marca corporativa hospedeira fraca
piora esse CBBE em todos os seus indicadores, com destaque para a imagem associada a marca
e a qualidade percebida. O efeito da marca corporativa hospedeira forte é levemente mais
impactante que o efeito da marca fraca.
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Grafico 4

Efeito da valéncia da marca corporativa hospedeira (VI1) sobre os indicadores da VD

B Marca corporativa hospedeira forte [l Marca corporativa hospedeira fraca

Conhecimento
Imagem associada
Qualidade percebida

Lealdade & marca

Exclusividade
percebida

Disposigéo a pagar
preco premium

0,4 0,2 0,0 0,2 0,4

Fonte: Dados da pesquisa

No caso do efeito da valéncia da marca corporativa ingrediente (VI2) sobre os
indicadores da VD (CBBE geral do produto), esta s6 ndo apresentou relagdo com o indicador
disposicao a pagar preco premium (p > 0,05). Com todos os demais indicadores apresentou uma
relacdo significativa: conhecimento da marca [F(1, 383) = 11,10, p < 0,01; eta quadrado =
2,8%]; imagem associada a marca [F(1, 383) = 6,35, p <0,05; eta quadrado = 1,6%]; qualidade
percebida [F(1, 383) = 15,08, p < 0,01; eta quadrado = 3,8%]; lealdade a marca [F(1, 383) =
6,56, p <0,05; eta quadrado = 1,7%]; exclusividade percebida [F(1, 383) = 17,88, p <0,01; eta
quadrado = 4,5%] (ver Tabela 11).

O Grafico 5 ilustra esse efeito, a saber: conhecimento da marca (média = 0,18; erro
padrdo = 0,08), imagem associada a marca (média = 0,13; erro padrdo = 0,07), qualidade
percebida (média = 0,20; erro padrdo = 0,07), lealdade a marca (média = 0,17; erro padrdo =
0,07) e exclusividade percebida (média = 0,23; erro padrdo = 0,08). Em comparacdo com a
marca corporativa ingrediente fraca, esta gera efeitos negativos nos indicadores, com exce¢édo
da Disposi¢do a pagar preco premium, que ndo sofreu efeito. A saber: Conhecimento da marca
(média = -0,16; erro padrdo = 0,07), imagem associada a marca (média = -0,11; erro padrdo =
0,06), qualidade percebida (média = -0,16; erro padrdo = 0,06), lealdade a marca (média = -
0,08; erro padrdo = 0,07) e exclusividade percebida (média = -0,19; erro padrao = 0,07).
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Dessa forma, pelo Grafico entende-se que a marca corporativa ingrediente forte em um
branding de ingrediente melhora o CBBE do produto em cinco indicadores, com destaque para
a exclusividade percebida. J& a marca corporativa ingrediente fraca piora esse CBBE para 0s
mesmos cinco indicadores, com destaque também para a exclusividade percebida. O efeito da

marca corporativa ingrediente forte € levemente mais impactante que o efeito da marca fraca.

Grafico 5

Efeito da valéncia da marca corporativa ingrediente (V1.) sobre os indicadores da VD

B Marca corporativa ingrediente forte [l Marca corporativa ingrediente fraca
Conhecimento
Imagem associada
Qualidade percebida

Lealdade & marca

Exclusividade
percebida

Disposigéo a pagar
preco premium

0,2 -0,1 0,0 0,1 0,2 0.3
Fonte: Dados da pesquisa

O efeito do tipo da mensagem publicitaria (\V13) sobre os indicadores da VD (CBBE
geral do produto) apresentou relagcdo somente sobre o indicador lealdade a marca [F(1, 383) =
3,75, p < 0,05; eta quadrado = 1%] (ver Tabela 11). O Grafico 6 ilustra esse efeito, tanto para a
mensagem utilitaria (média = 0,13; erro padrdo = 0,07) quanto para a mensagem simbolica
(média = -0,05; erro padrdo = 0,07). Dessa forma, pelo Gréafico entende-se que a mensagem
publicitaria utilitaria em um branding de ingrediente melhora o0 CBBE do produto para a
lealdade a marca, enquanto a mensagem publicitaria simbélica piora esse CBBE. Entretanto, o
efeito positivo da mensagem utilitaria € mais impactante que o efeito negativo causado pela
mensagem simbolica.
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Grafico 6

Efeito do tipo de mensagem publicitaria (VIs) sobre os indicadores da VD

Conhecimento 00
Imagem associada 00
Qualidade percebida 00
Exclusividade 00
percebida
Disposigédo a pagar 00
prego premium
-0,05 0,00 0,05 0,10 0,15

Fonte: Dados da pesquisa

O efeito do tipo de publico (V14) apresentou relagdo sobre os indicadores da VD (CBBE
geral do produto): imagem associada [F(1, 383) = 17,76, p < 0,01; eta quadrado = 4,4%] e
qualidade percebida [F(1, 383) = 23,57, p < 0,01; eta quadrado = 5,8%] (ver Tabela 11). O
Gréfico 7 ilustra esse efeito. Para o publico B2C, o efeito é positivo: imagem associada a marca
(média = 0,29; erro padrdo = 0,07) e qualidade percebida (média = 0,34; erro padrdo = 0,07).
Ja para o publico B2B, o efeito é negativo: imagem associada a marca (média = -0,27; erro
padrdo = 0,09) e qualidade percebida (média = -0,31; erro padrdo = 0,09). Dessa forma, pelo
Gréfico entende-se que o branding de ingrediente para o publico B2C exerce melhoria no
CBBE do produto para a imagem associada a marca e para a qualidade percebida, enquanto
para o publico B2B ha uma piora nesses indicadores. A percepcdo para o publico B2C é

levemente superior em comparagéo a piora para os publicos B2B.
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Grafico 7

Efeito do tipo de publico (VI4) sobre os indicadores da VD

B PublicoB2C [l Publico B2B

Conhecimento

Imagem associada

Qualidade percebida

Lealdade & marca 00

Exclusividade

percebida 00

Disposigéo a pagar 00
preco premium

-0,4 -0,2 0,0 0,2 0,4

Fonte: Dados da pesquisa

O tipo de publico (V14) associado a valéncia da marca corporativa hospedeira (V11)
afetou os indicadores: lealdade a marca [F(1, 383) = 4,00, p < 0,05; eta quadrado = 1,0%],
exclusividade percebida [F(1, 383) = 4,50, p < 0,05; eta quadrado = 1,2%] e disposicao a pagar
preco premium [F(1, 383)=7,65, p <0,01; eta quadrado = 2,0%] (ver Tabela 11). Os Graficos

8a e 8bh ilustram esse efeito.

O Gréfico 8a retrata o publico B2C. No caso da moderacdo na marca corporativa
hospedeira fraca: lealdade a marca (média = -0,24; erro padrdo = 0,09), exclusividade percebida
(média = -0,07; erro padrdo = 0,09) e disposi¢éo a pagar preco premium (média = -0,21; erro
padrdo = 0,09). No caso da moderacdo na marca corporativa hospedeira forte: lealdade a marca
(média = 0,14; erro padrao = 0,09), exclusividade percebida (média = 0,19; erro padrdo = 0,1)

e disposicédo a pagar preco premium (média = 0,14; erro padrao = 0,09).

Dessa forma, pelo Gréafico entende-se que a marca corporativa hospedeira forte em um
branding de ingrediente para o publico B2C melhora o CBBE do produto para trés indicadores,
com destaque para a exclusividade percebida. J& a marca corporativa hospedeira fraca piora
esse CBBE para os mesmos trés indicadores, com destaque para a lealdade a marca. O efeito
positivo da marca corporativa hospedeira forte € mais impactante apenas para a exclusividade
percebida. Ja o efeito da marca corporativa hospedeira fraca impacta mais fortemente a

diminuicdo do CBBE para lealdade a marca e disposi¢éo a pagar um preco premium.
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Gréfico 8a
Efeito do tipo de publico B2C (VI4 ) associado a valéncia da marca corporativa hospedeira

(V11) sobre os indicadores da VD

B Marca corporativa hospedeira forte [l Marca corporativa hospedeira fraca

Conhecimento 00
Imagem associada 00
Qualidade percebida 00

Lealdade & marca

Exclusividade
percebida

Disposigéo a pagar
prego premium

-0,3 -0,2 -0,1 0,0 0,1 0,2

Fonte: Dados da pesquisa

O Gréfico 8b retrata o publico B2B. No caso da moderagdo na marca corporativa
hospedeira fraca: lealdade a marca (média = -0,25; erro padréo = 0,12), exclusividade percebida
(média = -0,37; erro padrdao = 0,13) e disposi¢cdo a pagar preco premium (média = -0,29; erro
padrdo = 0,12). No caso da marca corporativa hospedeira forte: lealdade a marca (média = 0,51,
erro padrao = 0,13), exclusividade percebida (média = 0,32; erro padrdo = 0,13) e disposicédo a

pagar preco premium (média = 0,59; erro padrdo = 0,13).

Dessa forma, pelo Gréafico entende-se que a marca corporativa hospedeira forte em um
branding de ingrediente para o publico B2B melhora o0 CBBE do produto em trés indicadores,
com destaque para a disposi¢do a pagar um pre¢o premium. J& a marca corporativa hospedeira
fraca piora esse CBBE, com destaque para a exclusividade percebida. O efeito positivo da
marca corporativa hospedeira forte € mais impactante para a lealdade a marca e para a
Disposi¢do a pagar um preco premium. Ja o efeito da marca corporativa hospedeira fraca

impacta levemente mais a diminuicdo do CBBE para a exclusividade percebida.
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Gréfico 8b
Efeito do tipo de publico B2B (VI4 ) associado a valéncia da marca corporativa hospedeira
(VI1) sobre os indicadores da VD

B Marca corporativa hospedeira forte [l Marca corporativa hospedeira fraca

Conhecimento 00
Imagem associada 00
Qualidade percebida 00

Lealdade & marca

Exclusividade
percebida

Disposigéo a pagar
prego premium

-0,4 -0,2 0,0 0,2 0,4 0,6

Fonte: Dados da pesquisa

O tipo da mensagem publicitaria (\VIs) associado a valéncia da marca corporativa
ingrediente (VI2) afetou somente o indicador disposigdo a pagar preco premium [F(1, 383) =

3,81, p <0,05; eta quadrado = 1,0%] (ver Tabela 11). Os Graficos 9a e 9b ilustram esse efeito.

O Grafico 9a retrata a mensagem publicitaria utilitaria. No caso da moderacdo na marca
corporativa ingrediente fraca: disposi¢cdo a pagar preco premium (média = -0,07; erro padrdo =
0,09). No caso da moderacdo na marca corporativa ingrediente forte: disposicdo a pagar preco
premium (média = 0,20; erro padrdo = 0,1). Dessa forma, pelo Grafico entende-se que, em um
branding de ingrediente, a marca ingrediente forte associada a mensagem publicitaria utilitaria
melhora o CBBE do produto para a Disposi¢do a pagar preco premium. Quando a marca
corporativa ingrediente é fraca ha piora nesse CBBE. Entretanto, a mensagem publicitaria

utilitaria melhora o CBBE de maneira mais impactante em comparacéo a piora.
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Gréfico 9a
Efeito do tipo mensagem publicitaria utilitaria (\V1s) associado a valéncia da marca
corporativa ingrediente (VI2), sobre os indicadores da VD

B Marca corporativa ingrediente forte [l Marca corporativa ingrediente fraca

Conhecimento 00

Imagem associada 00

Qualidade percebida 00

Lealdade & marca 00

Exclusividade 00
percebida
Disposigéo a pagar
prego premium

-0,1 0,0 0,1 0,2

Fonte: Dados da pesquisa

O Gréfico 9b retrata a mensagem publicitaria simbdlica. No caso da moderacdo na
marca corporativa ingrediente fraca: disposicao a pagar preco premium (média = 0,09; erro
padrdo = 0,09). No caso da marca corporativa ingrediente forte: disposicdo a pagar preco
premium (média = -0,005; erro padrdo = 0,1). Dessa forma, pelo Gréfico entende-se que, em
um branding de ingrediente, quando a marca corporativa ingrediente forte é associada a uma
mensagem publicitaria simbdlica, h&d uma piora no CBBE do produto para a Disposi¢do a pagar
preco premium de maneira muito discreta, enquanto na associacdo com a marca corporativa

ingrediente fraca ha melhora, também discreta, nesse CBBE.
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Gréfico 9b
Efeito do tipo mensagem publicitaria simbdlica (V13) associado a valéncia da marca
corporativa ingrediente (V12 ) sobre os indicadores da VD

B Marca corporativa ingrediente forte [l Marca corporativa ingrediente fraca

Conhecimento 00
Imagem associada 00
Qualidade percebida 00
Lealdade & marca 00
Exclusividade 00
percebida
Disposigéo a pagar N
prego premium 0.005
-0,025 0,000 0,025 0,050 0,075 0,100

Fonte: Dados da pesquisa

O tipo da mensagem publicitaria (V13) associada ao tipo de publico (V14) afetou somente
o indicador exclusividade percebida [F(1, 383) = 4,92, p < 0,05; eta quadrado = 1,3%] (ver

Tabela 11). Os Graficos 10a e 10b ilustram esse efeito.

O Gréfico 10a retrata a mensagem publicitaria simbdlica. No caso da moderacdo no
publico B2C: exclusividade percebida (média = 0,15; erro padrdo = 0,07). No caso da
moderacdo no publico B2B: exclusividade percebida (média = -0,16; erro padrao = 0,13). Dessa
forma, pelo Grafico entende-se que, para o publico B2C, a mensagem publicitaria simbdlica em
um branding de ingrediente melhora o CBBE do produto para a exclusividade percebida,

enquanto para o publico B2B ha uma piora do CBBE do produto.
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Grafico 10a
Efeito do tipo da mensagem publicitaria simbdlica (V13) associado ao tipo de publico (Vl4)

sobre os indicadores da VD

B PublicoB2C [ Publico B2B

Conhecimento 00

Imagem associada 00

Qualidade percebida 00

Lealdade a marca 00
Exclusividade

percebida 0,16 015

Disposigéo a pagar 00

prego premium
-0,2 -0,1 0,0 0,1 0,2

Fonte: Dados da pesquisa

O Gréfico 10b retrata a mensagem publicitéaria utilitaria. No caso da moderacdo no
publico B2C: exclusividade percebida (média = -0,03; erro padrdo = 0,09). No caso da
moderacdo no publico B2B: exclusividade percebida (média = 0,11; erro padrdo = 0,13). Dessa
forma, pelo Gréfico entende-se que, para o publico B2C, a mensagem publicitaria utilitaria em
um branding de ingrediente piora 0 CBBE do produto para a exclusividade percebida, enquanto
para o publico B2B ha uma melhora do CBBE do produto. O efeito positivo para o publico B2B

é mais acentuado que para o efeito negativo para o publico B2C, que se mostra discreto.
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Grafico 10b
Efeito do tipo da mensagem publicitaria utilitaria (V1s) associado ao tipo de publico (Vls)

sobre os indicadores da VD

[ Publico B2C [l Publico B2B

Conhecimento 00
Imagem associada 00
Qualidade percebida 00
Lealdade & marca 00
Exclusividade
percebida
Disposigéo a pagar 00
preco premium
-0,05 0,00 0,05 0,10 0,15

Fonte: Dados da pesquisa

A valéncia da marca corporativa ingrediente (V12) associada ao tipo de publico (Vl4)
afetou os indicadores: conhecimento da marca [F(1, 383)=7,03, p <0,01; eta quadrado = 1,8%]
e imagem associada a marca [F(1, 383) = 4,30, p <0,05; eta quadrado = 1,1%] (ver Tabela 11).

Os Graficos 11a e 11b ilustram esse efeito.

O Grafico 11a retrata o efeito da valéncia da marca corporativa ingrediente forte. No
caso da moderacao no publico B2C: conhecimento da marca (média = -0,03; erro padrdo = 0,1)
e imagem associada a marca (média = 0,31; erro padrdo = 0,09). No caso da moderagdo no
publico B2B: conhecimento da marca (média = 0,4; erro padrdo = 0,14) e imagem associada a
marca (média = -0,05; erro padrdo = 0,12). Dessa forma, pelo Grafico entende-se que a marca
corporativa ingrediente forte em um branding de ingrediente para o publico B2C piora o
conhecimento da marca e melhora a imagem associada a marca. J& para o publico B2B, ocorre
0 inverso: a marca corporativa ingrediente forte melhora o conhecimento da marca e piora a
imagem associada a marca. Os efeitos positivos das marcas corporativas ingredientes fortes sao

mais impactantes que os efeitos negativos, que se mostram discretos.
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Grafico 11a
Efeito da valéncia da marca corporativa ingrediente forte (V1) associada ao tipo de
publico (VI4) sobre os indicadores da VD

B PublicoB2C [l Publico B2B

Conhecimento

Imagem associada

Qualidade percebida 00
Lealdade & marca 00
Exclusividade 00
percebida
Disposigéo a pagar 00
preco premium
-0,1 0,0 0,1 0,2 0,3 0,4

Fonte: Dados da pesquisa

O Gréfico 11b retrata o efeito da valéncia da marca corporativa ingrediente fraca. No
caso da moderacdo no publico B2C: conhecimento da marca (média = -0,1; erro padrdo = 0,09)
e imagem associada a marca (média = 0,27; erro padrdo = 0,09). No caso da moderacdo no
publico B2B: conhecimento da marca (média = -0,22; erro padrao = 0,13) e imagem associada
a marca (média = -0,49; erro padrdo = 0,12). Dessa forma, pelo Grafico entende-se que a marca
corporativa ingrediente fraca em um branding de ingrediente para o publico B2C piora o
Conhecimento da marca e melhora a imagem associada a marca. J& para o publico B2B, a marca
corporativa ingrediente fraca piora ambos os indicadores. Os efeitos negativos da marca

corporativa ingrediente fraca sdo mais impactantes para o publico B2B que para o publico B2C.
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Grafico 11b
Efeito da valéncia da marca corporativa ingrediente fraca (V1. ) associada ao tipo de
publico (V14 ) sobre os indicadores da VD

[ Publico B2C [l Publico B2B

Conhecimento

Imagem associada [§iX

Qualidade percebida 00
Lealdade & marca 00
Exclusividade 00
percebida
Disposigéo a pagar 00
preco premium
-0,50 -0,25 0,00 0,25 0,50

Fonte: Dados da pesquisa

A associacdo entre valéncia da marca corporativa hospedeira (V11), tipo da mensagem
publicitéaria (V13) e tipo de publico (V1s4) afetou somente o indicador disposi¢do a pagar preco
premium [F(1, 383) = 7,03, p < 0,01; eta quadrado = 1,8%] (ver Tabela 11). Os Graficos 12a e
12Db ilustram esse efeito.

O Graéfico 12a retrata o publico B2C. Na associa¢do com uma marca hospedeira forte e
mensagem publicitaria utilitaria: disposicao a pagar preco premium (média = 0,02; erro padrao
=0,13). Com a mensagem publicitaria simbdlica: disposicao a pagar preco premium (média =
0,25; erro padrdo = 0,13). Na associagdo com uma marca corporativa hospedeira fraca e
mensagem publicitaria utilitaria: disposicao a pagar preco premium (média = -0,14; erro padrdo
=0,11). Com a mensagem publicitaria simbdlica: disposicao a pagar preco premium (média =
-0,28; erro padrdo = 0,12).

Dessa forma, pelo Gréafico entende-se que em um branding de ingrediente com marca
corporativa hospedeira forte, ambos 0s tipos de mensagens publicitarias (utilitaria e simbdlica)
melhoram a disposi¢éo a pagar preco premium, com destaque para a mensagem simbdlica. Ja a
marca corporativa hospedeira fraca piora a disposicdo a pagar preco premium, sendo o efeito
mais acentuado quando a mensagem é simbolica. Os efeitos da mensagem publicitaria

simbdlica sdo mais acentuados que os efeitos da mensagem publicitaria utilitaria.
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Grafico 12a
Efeito da associacéo entre valéncia da marca corporativa hospedeira (VI1), tipo da
mensagem publicitaria (VIz) e tipo de puablico B2C (VI4) sobre a disposi¢ao a pagar prego

premium
@ Marca corporativa hospedeira forte @ Marca corporativa hospedeira fraca
04
0,25
02
0,02
0.0
0,14
072 ‘\_0:8
-04
Mensagem utilitaria Mensagem simbolica

Fonte: Dados da pesquisa

O Gréfico 12b retrata o publico B2B. Na associa¢cdo com uma marca hospedeira forte e
mensagem publicitéria utilitaria: disposicdo a pagar preco premium (média = 0,73; erro padrdo
=0,17). Com a mensagem publicitaria simbodlica: disposicdo a pagar preco premium (média =
0,45; erro padrdo = 0,16). Na associagdo com uma marca hospedeira fraca e mensagem
publicitaria utilitaria: disposicao a pagar preco premium (média = -0,34; erro padrdo = 0,16).
Com a mensagem publicitaria simbolica: disposicdo a pagar preco premium (media = -0,24;

erro padrdo = 0,16).

Dessa forma, pelo Grafico entende-se que para o publico B2B, em um branding de
ingrediente com marca corporativa hospedeira forte, ambos os tipos de mensagens publicitarias
melhoram a disposi¢éo a pagar preco premium, com destaque para a mensagem utilitaria. Ja a
marca corporativa hospedeira fraca piora a disposi¢do a pagar preco premium, sendo maior o
efeito quando a mensagem ¢é utilitaria. Os efeitos da mensagem publicitéria utilitaria sdo mais

acentuados que os efeitos da mensagem publicitaria simbolica.
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Grafico 12b
Efeito da associacéo entre valéncia da marca corporativa hospedeira (VIy), tipo da
mensagem publicitaria (VI3 ) e tipo de publico B2B (V14 ) sobre a disposi¢do a pagar preco

premium

@ Marca corporativa hospedeira forte @ Marca corporativa hospedeira fraca

1,0

0,73

0,45
05

0.0

-0,24
Oii/’
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-0.5

Fonte: Dados da pesquisa

Destaca-se, por fim, que algumas variaveis de controle exerceram efeito sobre os
indicadores do CBBE do produto, com exce¢do da imagem associada a marca e qualidade
percebida, cujos efeitos ndo sdo significativos. O tempo de realiza¢do da ultima compra do
produto ou da realizacdo do negdcio aponta relacdo significativa com o conhecimento da marca
[F(1, 383) =9,44, p < 0,01; eta quadrado = 2,4%]. O Género dos respondentes aponta relacao
significativa com a lealdade a marca [F(1, 383) = 5,78, p < 0,05; eta quadrado = 1,5%].

O indicador disposicao a pagar um preco premium apresenta relacao significativa com
a idade [F(1, 383) = 4,30, p < 0,05; eta quadrado = 1,1%] e com a Frequéncia de compra do
produto ou realizag¢ao do negdcio [F(1, 383)=4,76, p <0,05; eta quadrado = 1,2%]. O indicador
exclusividade a marca apresentou relagdo significativa com a Idade [F(1, 383) = 17,14, p <
0,01; eta quadrado = 4,3%] e com a Renda [F(1, 383) = 10,64, p < 0,01; eta quadrado = 2,7%]

dos respondentes.
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5 Discussao

Esta pesquisa buscou investigar os efeitos moderadores dos tipos de publicos e de
mensagens publicitarias sobre a relacdo entre a alianga de empresas com diferentes valéncias
de marcas corporativas (simétricas e assimétricas) e a percepcao de brand equity de produtos.
De maneira geral, os achados demonstram a importancia do brand equity das empresas aliadas
para o sucesso do branding de ingrediente (Aaker, 1991; Helmig et al., 2008; Singh et al., 2016;
Yu et al., 2020; Zhang et al., 2015). A presente pesquisa corrobora a literatura académica ao
apontar que CBEs mais fortes favorecem o aumento do CBBE dos produtos, enquanto os CBEs
mais fracos diminuem esse CBBE (Giakoumaki et al., 2016; Kalafatis et al., 2016; Simonin &
Ruth; 1998). Tal aspecto se mostrou critico para ambas as marcas corporativas na alianca
(hospedeiras e ingredientes), porém, com uma maior influéncia da marca da empresa hospedeira

em relacdo a marca da empresa ingrediente.

Um segundo aspecto dos achados diz respeito a auséncia de influéncia do tipo de publico
quando os CBEs das empresas hospedeiras sdo altos, mas uma presenca de influéncia do publico
no caso de CBEs baixos. O efeito negativo da marca corporativa hospedeira fraca diminui para
0 publico B2C, mas aumenta para o publico B2B. Ou seja, para o publico industrial, a presenca
de uma marca corporativa hospedeira fraca piora mais significativamente a percep¢éo do brand
equity do produto, enquanto para 0 B2C esse efeito negativo é amenizado. Isso implica afirmar
que existe uma maior sensibilidade do publico B2B em relacdo a marcas empresariais fracas, o
que pode ser explicado pela natureza mais racional dos processos de avaliacdo de marcas por
este publico (Brown et al., 2011). Evidencia-se assim a importancia da constru¢cdo do CBE das
empresas, uma vez que uma marca fraca prejudica a percepcdo de brand equity do produto
(Bengtsson & Servais, 2005; Leek & Christodoulides, 2011; Zhang et al., 2016). Identifica-se,
por fim, um terceiro aspecto geral, acerca da baixa influéncia do tipo de mensagem publicitaria
no branding de ingrediente, que pode ser explicada pelo fato de que os consumidores usam, a
priori, as percepcdes pre-existentes acerca das marcas para avaliar as ofertas (Baghi & Gabirielli,

2015), independentemente do tipo de mensagem publicitéria utilizada.

De acordo com Pinello, Picone e Destri (2022), as teorias que embasam mais
significativamente os estudos de cobranding séo a teoria da sinalizagéo e a teoria da integragéo
de informacGes. Estudos anteriores demonstram a relevéancia da marca do produto ingrediente
como um sinalizador de diferencial para captar o interesse do consumidor (Giakoumaki et al.,
2016; Heo & Hyun, 2015; Panwar & Khan, 2020; Turan, 2021). Entretanto, o presente trabalho
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aponta que tal situacdo ndo se aplica a qualquer contexto. Como relatado, a marca hospedeira
pode se mostrar mais relevante para a formacéo de percepgdo de valor da marca do produto
(sendo forte, a avaliacdo é positiva e, sendo fraca, negativa). Em outras palavras, no caso da
teoria da sinalizacdo, deve-se considerar que existe uma hierarquia de importancia entre

diferentes variaveis, que se modifica conforme tipo de mercado e de produto.

A publicidade também € entendida como aspecto que auxilia o consumidor a formar
uma melhor avaliagdo acerca do produto (Rahman & Soesilo, 2018; Yu et al., 2020). No caso
da mensagem publicitaria simbolica ou utilitaria, este trabalho encontra suporte em pesquisas
anteriores, que mostram ndo haver diferenca significativa dessas motivacGes para o branding
de ingrediente (Turan, 2021). Interpreta-se assim que os publicos, independentemente dos
estimulos, avaliam e valorizam mais os produtos quando estes possuem marcas fortes, 0 que
contribui para avangos na teoria da integracdo de informacdes acerca dos fatores que podem
interferir mais ou menos nas informacgdes prévias ao processo de compra, adquiridas pelos

consumidores, como a percepc¢do de valor de marca.

Quanto as hipoteses estabelecidas no modelo conceitual, tem-se entdo que H1 e H2 (que
tratam do efeito das valéncias das marcas corporativas hospedeiras e ingredientes sobre 0o CBBE
geral do produto) foram confirmadas. Ambos CBEs fortes apresentam influéncia direta e
positiva sobre 0 CBBE geral do produto, enquanto os CBEs fracos das empresas hospedeiras e
ingredientes apresentam efeito direto e negativo. Destaca-se que o CBE da empresa hospedeira
forte apresenta maior influéncia positiva sobre o CBBE geral do produto (média = 0,41), em
comparacao a influéncia do CBE da empresa ingrediente forte (média = 0,24). O mesmo ocorre
quando os CBEs das empresas sdo fracos. A marca fraca da empresa hospedeira exerce maior
influéncia negativa (média = -0,34), em comparacdo ao CBE da empresa ingrediente (média =
-0,17).

O impacto do CBE das empresas mostra-se importante nao apenas sobre o CBBE geral
do produto, mas também sobre todos os seus indicadores (conhecimento da marca, imagem
associada a marca, qualidade percebida, lealdade a marca, exclusividade percebida e disposicédo
a pagar um prego premium). Os resultados apontam que o CBE forte da empresa hospedeira
aumenta os seis indicadores do CBBE dos produtos, em especial a disposi¢éo a pagar um prego
premium. O CBE fraco da empresa hospedeira diminui esses seis indicadores, em especial a

imagem associada a marca e a qualidade percebida.
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Na mesma linha, o CBE forte da empresa ingrediente aumenta cinco dos seis
indicadores do CBBE dos produtos, em especial a exclusividade percebida. O CBE fraco da
empresa ingrediente diminui esses cinco indicadores, em especial, também, a exclusividade
percebida. A disposicdo a pagar preco premium ndo foi afetada pelo CBE da empresa
ingrediente. Ou seja, 0s consumidores ndo pagariam mais caro por um produto em funcdo,

apenas, da presencga de uma marca corporativa ingrediente na oferta do produto.

Por outro lado, a hipdtese H3 (que trata da marca corporativa ingrediente moderando a
relacdo entre a marca corporativa hospedeira e 0 CBBE do produto) foi rejeitada por ndo
apresentar significancia. De acordo com Linder e Seidenstricker (2018), os consumidores
priorizam sinais que, em suas perspectivas, ttm um alto poder preditivo acerca da oferta em
avaliacdo. Em casos em que os consumidores j& consideram a marca corporativa hospedeira ou
0 préprio produto como a sinalizagdo avaliativa em si, 0 que pode ter sido o caso do estudo, 0
papel da marca ingrediente tem pouco a oferecer. Uma vez que um sinal (a marca corporativa
hospedeira ou o produto em si) atinge um limiar critico, aumentar este sinal (por exemplo, pela
tentativa de agregar valor por meio de uma marca ingrediente) pode ndo proporcionar mais
beneficios (Linder & Seidenstricker, 2018). Em outras palavras, se 0 consumidor entender que,
para bebida lactea, a marca corporativa da empresa hospedeira é indicativo suficiente para
avaliacdo da marca do produto, a presenca de uma segunda marca pode ndo alterar o julgamento

de forma significativa.

A hipotese H4 (que trata do efeito dos tipos de mensagens publicitarias sobre o CBBE
geral do produto) foi rejeitada. Primeiramente, ndo ha influéncia direta do tipo de mensagem
publicitaria sobre o CBBE geral do produto. Tal evidéncia pode ser justificada pelo fato de que
a transferéncia de brand equity entre as marcas corporativas aliadas (principal mecanismo de
operacdo do branding de ingrediente) é o aspecto central para a percepcéo de brand equity do
produto pelo consumidor (Dalman & Puranam, 2017; Helmig et al., 2008; Jongmans et al.,
2019; Levin & Levin, 2000; Yu et al., 2020). As marcas, mais do que diferentes tipos de
mensagens publicitérias, atuam como formas de identificacdo e diferenciagdo, tanto para 0s
publicos B2C quanto B2B, comunicando os valores e beneficios das ofertas de uma empresa
(Bengtsson & Servais, 2005; Keréanen et al., 2012; Kotler & Pfoertsch, 2007; Leek &
Christodoulides, 2011; Zhang et al., 2016). Segundo, ha efeito existente do tipo de mensagem
publicitaria sobre apenas um dos indicadores do CBBE do produto, no caso, lealdade a marca,
e este mostrou-se inverso ao sugerido na hipotese. Enquanto a mensagem utilitaria aumenta

esse indicador (média = 0,13), a mensagem simbdlica diminui (média =-0,05). A leve vantagem
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da mensagem utilitaria sobre a simbdlica pode ser decorrente da primeira abranger aspectos
concretos dos produtos, atestaveis a partir de seu uso (Huertas-Garcia et al., 2016; Turan, 2021).
Ou seja, fendbmenos complementares ao branding de ingrediente, como é o caso da mensagem
publicitaria, se mostram menos relevantes em funcdo do poder que as marcas exercem sobre a

percepcao do publico (como explicado nas hipdteses 1 e 2).

Na mesma linha, a hipotese H5 (que trata do tipo de mensagem publicitaria moderando
a relacdo entre a marca corporativa hospedeira e 0 CBBE do produto) foi rejeitada por ndo
apresentar significancia. Entretanto, a hipdtese H6 (que trata do tipo de mensagem publicitaria
moderando a relacdo entre a marca corporativa ingrediente e o CBBE do produto) foi
parcialmente confirmada porque houve efeito sobre somente um dos indicadores do CBBE do
produto. A mensagem utilitaria aumenta a disposi¢do a pagar um prego premium quando
associada a uma marca ingrediente forte (média = 0,20) e diminui quando essa marca ¢ fraca
(média = -0,07). Destaca-se que o efeito positivo é mais relevante que o efeito negativo. A
mensagem simbolica causou efeito contrério, ou seja, quando associada a uma marca
corporativa ingrediente forte, a disposicdo a pagar preco premium diminui (média = -0,005),
enquanto na moderacdo sobre a marca ingrediente fraca esse indicador aumenta (média = 0,09).
Tal resultado pode ser explicado pela natureza dos produtos utilizados no estudo, que possuem
caracteristicas utilitarias mais significativas que simbdlicas, logo, a mensagem utilitaria se

mostra mais relevante do que a simbodlica.

A hipotese H7 (que trata do efeito do tipo de publico sobre 0 CBBE geral do produto)
foi parcialmente confirmada. Em primeiro lugar, ndo ha influéncia direta do tipo de publico
sobre o CBBE geral do produto, porém ha influéncia sobre dois de seus indicadores, a qualidade
percebida e a imagem associada a marca. Enquanto para o publico B2C esses indicadores
aumentam (média para qualidade percebida = 0,34 e média para imagem Associada = 0,29),
para o publico B2B esses indicadores diminuem (média para qualidade percebida = -0,31 e
média para Imagem Associada = -0,27). Tal evidéncia pode ser atestada em fungdo da
racionalidade existente no processo decisdrio deste publico (Brown et al., 2011), cujas

incertezas em relacdo as marcas podem afetar a percepcéao de valor.

As hipdteses H8 e H9, que tratam da moderacao do tipo de publico sobre a relacéo das
marcas corporativas hospedeira e ingrediente sobre o CBEE do produto, foram parcialmente
confirmadas. Somente h4 moderacdo do tipo de publico na relagdo da marca corporativa

hospedeira sobre 0 CBBE geral do produto quando esta € fraca. No caso do publico B2C, o
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efeito negativo da marca corporativa hospedeira fraca é amenizado (média = -0,10) em
comparacdo ao efeito sem a moderacgdo do publico (média = -0,34). No caso do publico B2B,
o efeito negativo (média = -0,57) se mostra ainda maior em comparagdo ao efeito sem a
moderacdo do publico (média = -0,34). Ha influéncia do publico sobre trés indicadores do
CBBE do produto, a lealdade a marca, a exclusividade percebida e a disposi¢ao a pagar preco
premium. Esses indicadores sdo mais afetados positivamente, no caso da marca corporativa
hospedeira forte, e negativamente, no caso da marca corporativa hospedeira fraca, pelo publico

B2B em comparacéo ao publico B2C.

Quanto a influéncia do tipo de publico sobre a marca corporativa ingrediente, ndo ha
efeito direto sobre o CBBE geral do produto, somente sobre dois de seus indicadores,
conhecimento de marca e imagem associada a marca. Assim como ocorreu com a marca
corporativa hospedeira, o publico B2B se mostrou mais sensivel ao CBE da empresa
ingrediente, em comparacdo ao publico B2C. Esperava-se um impacto mais acentuado para o
publico B2C em ambas as hipdteses. Tal efeito inverso pode ser explicado pelas caracteristicas
dos processos de compra do publico B2B, notoriamente mais complexo e racional (Brown et
al., 2011; Keranen et al., 2012), o que implica maior sensibilidade e rigidez quando a tomada

de decisdo envolve marcas.

Por fim, dois outros dois resultados foram encontrados, apesar de ndo terem sido
apontadas hipdteses para tais circunstancias. Primeiro, as analises apontaram efeito quando o
tipo de mensagem publicitaria é associado ao tipo de publico sobre a exclusividade percebida.
A mensagem publicitéria simbolica aumenta a exclusividade percebida para o publico B2C
(média = 0,15) e diminui para o publico B2B (média = -0,16). Ja a mensagem publicitaria
utilitaria diminui a exclusividade percebida para o publico B2C (média = -0,03) e aumenta para
0 publico B2B (média = 0,11). Tal resultado é refor¢ado pela maior racionalidade presente nos
processos de compra do publico B2B (Brown et al., 2011). Segundo, essa associacao (tipo de
mensagem publicitaria interagindo com o tipo de publico) modera, ainda, a marca corporativa
hospedeira sobre a disposi¢do a pagar um preco premium. Quando a marca hospedeira é forte,
a disposicdo a pagar preco premium aumenta com ambos os tipos de mensagem publicitaria
(utilitaria média = 0,02 e simbdlica média = 0,25) para o publico B2C. Quando a marca é fraca,
o efeito € negativo (utilitaria média = -0,14 e simbolica média = 0,28). Com o publico B2B o
efeito é similar, porém, mais acentuado. Quando a marca hospedeira é forte o efeito é positivo
(utilitaria média = 0,73 e simbolica média = 0,45) e quando a marca é fraca, o efeito é negativo

(utilitaria média = -0,34 e simbdlica média = -0,24).
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6 Conclusao

As empresas tém investido no branding de ingrediente como forma de melhorar o
desempenho dos negocios. No entanto, pouco tem sido estudado acerca de fatores que podem
ampliar a eficicia da estratégia sobre o brand equity percebido dos produtos. Esta pesquisa
diminui essa lacuna, demonstrando que fortalecer as marcas corporativas € um aspecto central

para a construcao da percepcao do consumidor, tanto para o publico B2C quanto B2B.

Este estudo contribui para o avanco cientifico por aliar, em uma mesma investigacédo
experimental, aspectos pouco tratados na literatura sobre branding de ingrediente. Entre eles, a
perspectiva comparativa de percepcdo de brand equity entre diferentes publicos, no caso 0 B2C
versus B2B. Ainda, a associacdo da estratégia do branding de ingrediente com outras estratégias
complementares, no caso o uso de diferentes mensagens publicitarias que evoquem crengas e
atitudes distintas do consumidor. Os avancos tedricos alcancados pelo trabalho, a saber, as
diferencas de magnitude de percepc¢éo por cada tipo de publico, com énfase para o publico B2B;
a baixa influéncia da mensagem publicitaria no contexto apresentado; e as influéncias de
moderacdo da mensagem e do publico sobre indicadores de brand equity do produto contribuem
para aprofundar o conhecimento de teorias que embasam o campo do branding, a teoria da

sinalizacéo e a teoria da integracédo de informacoes.

O achado referente ao efeito da marca corporativa hospedeira sobre 0o CBBE do produto,
se mostrando mais impactante que a marca ingrediente, ndo apenas em termos de magnitude,
mas também sobre os indicadores do CBBE, € altamente relevante. A contribuicdo desse achado
é dupla. Primeiro, para o conhecimento acerca do branding de ingrediente ao evidenciar que
nem sempre a marca ingrediente acarretard o impacto desejado, ou seja, o de ser o elemento
diferencial na estratégia. Apesar da presenca da marca ingrediente acarretar melhora na
percepcao de valor do produto, a marca hospedeira pode ser mais influente, a depender do
contexto. Segundo, contribui para a teoria da sinalizacdo ao demonstrar a diferenca de forga
gue sinais podem ter ao atuarem conjuntamente, no caso as marcas hospedeiras, ingredientes e
as mensagens publicitarias, bem como distintos publicos podem perceber esses sinais. Para a
teoria da integracdo, contribui ao demonstrar a relevancia de interferéncia desses diferentes

sinais ao serem integrados.

O achado referente a diferenca de magnitude de percepc¢édo entre os publicos também
traz a literatura uma alta contribuicdo. A demonstracdo de que o publico B2B, de carater

racional mais significativo que o publico B2C, pode ser mais influenciado que o B2C, tanto
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positivamente quanto negativamente pelo brand equity das marcas, aprofunda a importancia do

branding para esse segmento.

Do ponto de vista gerencial, considerando o contexto analisado, para as empresas, ao
optarem por uma estratégia de branding de ingrediente, é mais vantajoso que a marca
corporativa hospedeira seja forte. A influéncia da marca corporativa ingrediente se mostrou
insuficiente para alterar o impacto que uma marca corporativa hospedeira com alto CBE
acarreta ao CBBE do produto. O pior cenario é quando o CBE da empresa hospedeira € fraco.
Nessa situagdo, mesmo que a marca ingrediente seja forte, o efeito sobre 0 CBBE do produto
ainda sera negativo devido a influéncia da marca da empresa hospedeira. Uma associacao entre
marcas corporativas fracas ndo contribui para ganhos de CBBE do produto, podendo inclusive

acarretar perda de valor.

Além disso, tanto o publico B2C quanto o B2B reagem positivamente a estratégia do
branding de ingrediente quando a associagdo é realizada entre marcas corporativas com CBE
forte. Entretanto, o publico B2B responde de maneira mais critica quanto a percep¢éo de valor,
especialmente quando ha presenca de uma marca fraca na alianca, o que reforca a relevancia de
se investir na construcdo e fortalecimento do CBE da empresa. Ainda, a estratégia pode
favorecer ou piorar indicadores especificos do brand equity do produto, como lealdade,
exclusividade e disposi¢cdo a pagar preco premium, quando marcas corporativas fortes se
associam. Os efeitos se mostraram mais relevantes quando o branding de ingrediente é aplicado
para o publico B2B. Por fim, a estratégia de utilizacdo de diferentes mensagens publicitarias
como forma de potencializar os efeitos do branding de ingrediente se mostrou pouco efetiva,
ou seja, reforca-se o fato de que, neste contexto estudado, investir em branding acarreta mais

beneficios para o negdcio.

O branding de ingrediente pressupde impacto pela agregacéo de valor que um produto
ingrediente de marca pode conferir a oferta (Desai & Keller, 2002; Ghosh & John, 2009;
Giakoumaki et al., 2016; Levin et al., 1996; Rao & Ruekert, 1994), entretanto, é preciso
considerar dois aspectos: primeiro, a énfase que se da a marca corporativa ingrediente na
estratégia e, segundo, que o branding de ingrediente pode néo ser verdadeiramente aplicavel a
todas as categorias de produtos, a exemplo da situacdo estudada neste trabalho (a bebida lactea
para o publico B2C e o ingrediente alimentar para o publico B2B). Em outras palavras, mesmo

que confirmados os efeitos positivos gerais que os CBEs de marcas corporativas conferem aos



61

CBBEs dos produtos, deve-se assumir que um contexto de branding de ingrediente pode nédo

surtir o efeito esperado, que é o da influéncia da marca ingrediente.

Por tal motivo, é fundamental considerar as limitacbes deste estudo. Dentre elas, foi
testada apenas uma marca ficticia para um setor especifico em cada mercado (alimenticio) e,
no caso, uma categoria de produto, a bebida lactea para B2C e o ingrediente alimentar para
B2B. Em complemento, foi testado apenas um aspecto da publicidade, no caso a mensagem.
Ainda, o anuncio publicitario apresentado ndo trouxe diferentes pesos para as marcas, ou seja,
ndo evidenciou mais ou menos as diferentes marcas corporativas, 0 que poderia acarretar
diferentes resultados. Podem ser considerados também outros aspectos da publicidade, tais
como meios e formatos; mensagens institucionais versus mensagens de produtos. Deve-se
considerar também que diferentes formas de apelos de consumo, bem como diferentes formas
de evidenciar as marcas podem alterar a percep¢do do consumidor. Ainda, podem ser realizados
estudos com marcas e produtos reais, antes e depois de uma alianca de branding de ingrediente.

Dado o exposto, pesquisas futuras podem superar essas limitagdes, por exemplo,
ampliando setores, bem como categorias de produtos e ainda diferentes apresentaces das
marcas, 0 que pode vir a acarretar resultados distintos dos trazidos neste estudo, possibilitando

pesquisas que aprofundem diferentes aspectos e alcancem generalizagdes.
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Anexo 1 - Questionarios da pesquisa pré-experimental
a) Tela introdutdria

Pesquisa sobre valor da marca de
empresas fabricantes de bebida lactea e
de chocolate

Meu nome é Fernanda Ottoni, sou mestranda de Administragdo da Universidade de Brasilia (UnB), sob
orientagdo do Prof. Doutor Rafael Porto. Estou realizando uma pesquisa académica para avaliar a percepgdo
de marcas empresariais, especificamente fabricantes de bebida lactea e de chocolate.

Essa pesquisa segue os principios éticos determinados pelo Conselho Nacional de Etica em Pesquisa -
CONEP, garantindo completo anonimato dos respondentes. Os dados serdo analisados de forma agregada
somente para fins dessa pesquisa. Ressalto ainda que nédo ha interesse financeiro ou patrocinio de marcas
comercias.

Sua participagéo € voluntéria e o preenchimento de todas as questdes é fundamental para o sucesso do
trabalho. O questionario é rapido, com duragdo de aproximadamente 10 minutos, mas vocé pode desistir a
qualquer momento, caso se sinta desconfortavel.

Por favor, leia atentamente os enunciados e responda com a maior sinceridade possivel.

Em caso de duvidas, o e-mail para contato é fernanda.ottoni@aluno.unb.br.

Muito obrigada por sua disponibilidade.

fernandamj@gmail.com Alternar conta (%)

£8 Nao compartilhado

* Indica uma pergunta obrigatdria

Vocé concorda em participar? *

Proxima Limpar formulario



b) Tela de questdo

Pesquisa sobre valor da marca de
empresas fabricantes de bebida lactea e
de chocolate

fernandamj@gmail.com Alternar conta &

3 Nio compartilhado

*Indica uma pergunta obrigatéria

Conhecimento de marca

1) Da lista ap| abaixo de emp i de bebida lactea,
indique o quanto cada empresa é conhecida no Brasil.

we O O O O O O
© o o o o o
me O O O O O O
ms O O O O O O
www O O O O O O
we O O O O O O
wms O O O O O O
W« O O O O O O
s O O O O O O
©O O o o 0o o
st ¢ © @ © B ©
i O o o o o o
2) Da lista ap: abaixo de emp i de indiqueo *

quanto cada empresa é conhecida no Brasil.

- (@) @) D] O (@) (@)
Barion @) @) @] O O (@)
Cadbury ®) (@) @) O (@) O
Divine @] O @) O @) (@)
Garto (@ (©) @) @) O O
Hershey's O (@) O O (©) o
Lacta (@) (@) O O O O
nat O (®; @) (@) S O
Melken @) (@) O (@] (®) (@)
Mika @] O O O &) (@)
Montevérgine ®) @) () (@) O @)
Newesver O (@) ) (@) o O
Voltar Proxima Limpar formulario

Nunca envie senhas pelo Formularios G

> pelo Google. Denunciar abuso - Termos de Servico - Politica de
Brivacidade

Google Formularios
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Anexo 2 - Questionarios da analise de juizes
a) Questionario da etapa técnica

Informe o seu grau de concordancia com a afirmacao: o anuncio publicitario apresentado
¢ dirigido a potenciais clientes (outras empresas) da indastria de laticinios.

(1) Discordo totalmente - (5) Concordo totalmente

Informe o seu grau de concordancia com a afirmacéo: o anuncio publicitario apresentado
promove um produto de uma empresa fabricante de aditivos alimentares.

(1) Discordo totalmente - (5) Concordo totalmente

Quantas marcas Vvocé percebeu no anuncio publicitario  apresentado?
(1), (2), (3), (4), (nenhuma)

De acordo com o anuncio publicitario apresentado, informe o nome da empresa que

parece ser a fabricante do aditivo alimentar:

De acordo com o anuncio publicitario apresentado, informe o nome da segunda empresa

gue parece relacionada ao produto anunciado:

O termo '‘saborizante alimentar para bebida lactea™ é tecnicamente adequado para
identificar um  produto que € adicionado para  oferecer  sabor?
(Sim) (N&o) (Talvez)

(Em caso de resposta diferente de SIM) Informe qual(is) seria(m) o(s) termo(s) mais
adequado(s) para substituir ‘‘saborizante alimentar para bebida lactea:
A embalagem do produto anunciado parece compativel com uma situacdo real?
(Sim) (N&o) (Talvez)

(Em caso de resposta diferente de SIM) Informe como a embalagem poderia ser alterada

para representar a realidade deste tipo de aditivo alimentar:

Vocé gostaria de fazer alguma sugestdo para melhoria do antncio apresentado, que nao

tenha sido abordada nas questdes anteriores?
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b) Questionario da etapa teodrica
Orientagdes gerais:

A seguinte analise de juizes objetiva verificar e validar diferentes anuncios publicitarios
dirigidos a consumidores B2C (individuos) e B2B (empresas), contendo mensagens simbélicas

e utilitarias para promoc¢éo dos produtos anunciados.

Estimulos simbdlicos sdo aqueles cuja sinalizacao de beneficios sdo de ordem social, ou
seja, mediados por outras pessoas, indicando que a compra ou consumo faz referéncia ao
desempenho “do consumidor”. Por mensagem simbolica entende-se 0 apelo de comunicagao
de marca que sinaliza ao consumidor os beneficios sociais de status, realizacdo, sofisticacédo e

exclusividade (Oliveira-Castro et al., 2015).

Ja os estimulos utilitarios sdo aqueles cuja sinalizacdo de beneficios sdo de ordem
funcional, ou seja, mediados pelo uso do produto, indicando o desempenho “da oferta”. Por
mensagem utilitaria entende-se o apelo de comunicagdo de marca que sinaliza ao consumidor

os beneficios funcionais de qualidade, eficiéncia e eficacia (Huertas-Garcia et al., 2016).

Como corroboram Orth e De Marchi (2007), a sinalizacdo dos beneficios simbolicos
estd relacionada com as vantagens mais extrinsecas do consumo do produto e geralmente
correspondem a atributos ndo associados ao produto e sim com necessidades subjacentes de
aprovacao social, expressao pessoal e auto-estima. A sinalizacdo dos beneficios funcionais esta
relacionada com as vantagens mais intrinsecas do consumo do produto e geralmente

correspondem aos atributos do produto.

Séo duas ofertas a serem promovidas em dois diferentes anuncios. A primeira € uma
bebida lactea voltada para o consumidor B2C. A segunda é um saborizante alimentar voltada
para o consumidor B2B.

Bloco 1 - mensagens simbdlicas dirigidas ao consumidor B2C

Considerando as caracteristicas do estimulo simbdlico de mensagem publicitaria para

promocéao de uma bebida lactea de chocolate, analise cada anincio a seguir:

Obs.: Estimulos simbolicos sdo aqueles cujos beneficios séo de ordem social, ou seja, mediados

por outras pessoas, indicando que a compra ou consumo faz referéncia ao desempenho “do
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consumidor”. Por mensagem simbolica entende-se 0 apelo de comunicacdo de marca que

sinaliza ao consumidor os beneficios sociais de status, realizacdo, sofisticacéo e exclusividade.

Anuncio 1 Anuncio 2 Anuncio 3

Selecione a frase mais adequada aos principios conceituais de um estimulo simbdlico:
( ) Sabor premium para quem tem bom gosto
( ) Sabor requintado para quem tem bom gosto
( ) Bom gosto tem sabor de exclusividade e sofisticacdo

() Nenhuma das opcGes

(Em caso de resposta “Nenhuma das opgdes”) Explique os problemas identificados nas
frases. Indique outras palavras que possam substituir alguma das palavras usadas, ou até

mesmo uma nova configuracdo de frase que melhor expresse o estimulo simbolico:
Bloco 2 - mensagens utilitarias dirigidas ao consumidor B2C

Considerando as caracteristicas do estimulo utilitdrio de mensagem publicitaria para

promocao de uma bebida lactea de chocolate, analise cada anuncio a seguir:

Obs.: Estimulos utilitarios sdo aqueles cujos beneficios sdo de ordem funcional, ou seja,
mediados pelo uso do produto, indicando o desempenho “da oferta”. Por mensagem utilitaria
entende-se 0 apelo de comunicacdo de marca que sinaliza ao consumidor os beneficios

funcionais de qualidade, eficiéncia e eficacia.

Anuncio 4 Anlncio 5 AnUncio 6

Selecione a frase mais adequada aos principios conceituais de um estimulo simbdlico:
( ) Chocolate pronto para beber em qualquer lugar
( ) Praticidade e qualidade na dose «certa para o seu dia a dia
() Achocolatado  pratico e gostoso para facilitar a sua  rotina

() Nenhuma das opcdes

(Em caso de resposta “Nenhuma das opgdes”) Explique os problemas identificados nas
frases, bem como indique outras palavras que possam substituir alguma das usadas, ou

até mesmo uma nova configuracéo de frase que melhor exprima o estimulo utilitario:
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Bloco 3 - mensagens simbdlicas dirigidas ao consumidor B2B

Considerando as caracteristicas do estimulo simbdlico de mensagem publicitaria para

promocéao de um saborizante alimentar, analise cada andncio a seguir:

Obs.: Estimulos simbdlicos séo aqueles cujos beneficios sdo de ordem social, ou seja, mediados
por outras pessoas, indicando que a compra ou consumo faz referéncia ao desempenho “do
consumidor”. Por mensagem simbolica entende-se 0 apelo de comunicacdo de marca que

sinaliza ao consumidor os beneficios sociais de status, realizacdo, sofisticacéo e exclusividade.

Anuncio 7 Anuncio 8 Anuncio 9

Selecione a frase mais adequada aos principios conceituais de um estimulo simbdlico:
( ) Tecnologia premium também leva bom gosto
( ) A melhor opgdo que alia  superioridade e  bom gosto
( ) Aditivo exclusivo SO pode ter muito bom gosto

() Nenhuma das opcGes

(Em caso de resposta “Nenhuma das op¢des”) Explique os problemas identificados nas
frases, bem como indique outras palavras que possam substituir alguma das usadas, ou

até mesmo uma nova configuracao de frase que melhor exprima o estimulo simbdlico:
Bloco 4 - mensagens utilitarias dirigidas ao consumidor B2B

Considerando as caracteristicas do estimulo utilitirio de mensagem publicitaria para

promocéao de um saborizante alimentar, analise cada andncio a seguir:

Obs.: Estimulos utilitarios sdo aqueles cujos beneficios sdo de ordem funcional, ou seja,
mediados pelo uso do produto, indicando o desempenho “da oferta”. Por mensagem utilitaria
entende-se o0 apelo de comunicacdo de marca que sinaliza ao consumidor os beneficios

funcionais de qualidade, eficiéncia e eficacia.

Anuncio 10 Anuncio 11 Anuncio 12

Selecione a frase mais adequada aos principios conceituais de um estimulo simbdlico:
( )  Praticidade 2 em 1. qualidade no aditivo e no  sabor

() Qualidade e praticidade na dose certa para a sua fabricacdo
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( ) Fabricaghio de achocolatado: praticidade com muito mais qualidade

() Nenhuma das opcGes

(Em caso de resposta “Nenhuma das opgdes”) Explique os problemas identificados nas
frases, bem como indique outras palavras que possam substituir alguma das usadas, ou

até mesmo uma nova configuracao de frase que melhor exprima o estimulo utilitario:
Bloco 5 - aspectos visuais dos anuncios

Analise novamente os anuncios agora sem as frases:

Anuncio 1 (B2C) Anuncio 1 (B2B)

Informe o seu grau de concordancia com a afirmacéo: as imagens utilizadas conferem
clareza a respeito dos produtos anunciados.

(1) Discordo totalmente - (5) Concordo totalmente

Informe o seu grau de concordancia com a afirmacéo: a construcdo visual dos anuncios
esta compativel com a pratica de mercado.
(1) Discordo totalmente - (5) Concordo totalmente

@) aspecto visual dos anuncios necessita alteracéo:
(Sim) (Nao)

(Em caso de resposta NAO) Informe como o aspecto visual dos anuncios pode ser

aprimorado:
Bloco 6 - Consideracdes gerais

Vocé gostaria de fazer alguma sugestao para melhoria dos anuncios apresentados, que

nao tenha sido abordada nas questdes anteriores?
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a) Anuncio publico B2C - Mensagem simbdlica
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¢) Anuncio publico B2B - Mensagem simbolica
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Anexo 4 - Anuncios publicitarios finais usados no experimento

a) Anuncio publico B2C
Marca corporativa
Marca corporativa ingrediente forte

b) Anuncio publico B2C
Marca corporativa

Marca corporativa ingrediente forte

Mensagem

hospedeira

Mensagem

hospedeira
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simbélica

forte

utilitaria

forte



c) Anuncio publico B2C
Marca corporativa
Marca corporativa ingrediente forte

requintado parad

d) Anuncio publico B2C
Marca corporativa
Marca corporativa ingrediente forte

Mensagem

hospedeira

Mensagem

hospedeira
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simbélica

fraca

utilitaria

fraca



e) Anuncio publico B2C
Marca corporativa
Marca corporativa ingrediente fraca
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g) Anuncio publico B2C - Mensagem simbdlica
Marca corporativa hospedeira fraca
Marca corporativa ingrediente fraca

: ara
Sabof te?n bom gosto:

h) Anuncio publico B2C - Mensagem utilitaria
Marca corporativa hospedeira fraca
Marca corporativa ingrediente fraca

saho
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i) Anudncio publico B2B - Mensagem simbdlica
Marca corporativa hospedeira forte
Marca corporativa ingrediente forte

to tem sabof
Bom gosto sofisticagao
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k) Anudncio publico B2B
Marca corporativa
Marca corporativa ingrediente forte
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I) Andncio publico B2B
Marca corporativa
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m) Anuncio publico B2B - Mensagem simbdlica
Marca corporativa hospedeira forte
Marca corporativa ingrediente fraca
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p) Anuncio publico B2C
Marca corporativa
Marca corporativa ingrediente fraca

Mensagem

hospedeira

Mensagem

hospedeira

Dol

89

simbélica

fraca

utilitaria

fraca



90

Anexo 5 - Questionario do experimento B2C

Pesquisa sobre valor da marca

Meu nome é Fernanda Ottoni, sou mestranda de Administragdo da Universidade de Brasilia (UnB), sob
orientagéo do Prof. Doutor Rafael Porto.

Estou realizando uma pesquisa académica para avaliar a percepgéo do valor da marca. Sigo os principios
éticos determinados pelo Conselho Nacional de Etica em Pesquisa - CONEP, garantindo completo anonimato
dos respondentes. Os dados serdo analisados de forma agregada somente para fins dessa pesquisa. Ressalto

ainda que néo ha interesse financeiro ou patrocinio de marcas comercias.

Sua participagéo é voluntaria e o preenchimento de todas as questdes é fundamental para o sucesso do
trabalho. O questionario é rapido, bastante simples e leva cerca de 2 minutos.

Em caso de duvidas, o e-mail para contato é fernanda.ottoni@aluno.unb.br.

Muito obrigada por sua disponibilidade!

fernandamj@gmail.com Alternar conta [

£ Nao compartilhado

* Indica uma pergunta obrigatéria

Vocé concorda em participar? *

Préxima Limpar formulario



Pesquisa sobre valor da marca

fernandamj@gmail.com Alternar conta )

£a Nao compartilhado

* Indica uma pergunta obrigatéria

Escolha abaixo a alternativa que contenha a data do seu aniversario para *
prosseguir.

01/01 a 14/02
15/02 a 31/03
01/04 a 15/05
16/05 a 29/06
30/06 a 13/08
14/08 a 27/09
28/09a11/11

12/11a31/12

O OOO0OO0OO0OO0O0

Voltar Proxima Limpar formulario
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Pesquisa sobre valor da marca

fernandamj@gmail.com Alternar conta (o)

2 Né&o compartilhado

* Indica uma pergunta obrigatéria

1. Qual a frequéncia mensal de consumo de bebida lictea na sua residéncia? *
O Zero

O Entre 1 e 4 vezes por més

Entre 5 e 10 vezes por més

Entre 11 e 20 vezes por més

o O O

Mais de 21 vezes por més

2. Quando foi a dltima vez que vocé ou alguém da sua residéncia comprou *
bebida lactea?

O Em até 7 dias atrds
O Entre 8 e 30 dias atrds
Entre 31 e 60 dias atrds
Entre 67 e 90 dias atras
Ha mais de 91 dias
Nao lembro

Nunca comprei / nunca compraram

OO0 00O

3. Vocé ja ouviu falar nas bebidas lacteas da DANONE? *

O Sim
O Nao

O Nio lembro

4, Vocé ja ouviu falar nos chocolates LACTA? *
QO sm

O nao

(O Naolembro

Voltar Proxima Limpar formulario



A
Pesquisa sobre valor da marca

fernandamj@gmail.com Alternar conta (%)

£3 Nao compartilhado

* Indica uma pergunta obrigatéria

Agora, observe atentamente o antincio abaixo.

Responda as perguntas seguintes com base neste anincio:

1. No anuncio acima, qual palavra mais chamou a sua atengao? *

Sua resposta

2. Qudo conhecida a marca CACAULATTE (DANONE + LACTA) aparenta ser? *

O Nada conhecida

O Pouco conhecida
Moderadamente conhecida
Muito conhecida

Extremamente conhecida

O O0OO0

3. Qual o grau de qualidade a marca CACAULATTE (DANONE + LACTA) aparenta *

O Baixissima qualidade

Baixa qualidade

Alta qualidade

O
O Qualidade moderada
O
O

Altissima qualidade



4. Que imagem a marca CACAULATTE (DANONE + LACTA) aparenta ter? *

O Muito negativa
O Negativa

O Neutra - nem positiva, nem negativa
O Positiva
O

Muito positiva

5. Como vocé avalia a exclusividade que a marca CACAULATTE (DANONE + *
LACTA) aparenta gerar para as pessoas gue a compram?

o Ndo é exclusiva
O Pouco exclusiva
Moderadamente exclusiva

O
O Bem exclusiva
O

Muito exclusiva

6. Considerando 10 idas ao mercado para comprar bebida lactea, quantas vezes *
vocé acha que as pessoas comprariam uma unidade de 1 litro da marca
CACAULATTE (DANONE + LACTA)?

O Nenhuma
O De1a2vezes

De 3 a4vezes

De 7 a 8 vezes

O
O vesabvezes
O
O

De9al10vezes

7. Em média, o prego do litro de bebida lactea é RS 8,00 (oito reais). *

Qual parece ser o maior prego que as pessoas pagariam por uma unidade de 1
litro da marca CACAULATTE (DANONE + LACTA)?

(Obs.: Digite apenas numeros inteiros - sem decimais.)

Sua resposta

Voltar Proxima Limpar formulario
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Pesquisa sobre valor da marca

fernandamj@gmail.com Alternar conta fo

E@ MNéo compartilhado

* Indica uma pergunta cbrigatdria

Informagdes sociodemograficas

Informe a sua idade: *

Sua resposta

Informe seu género: *

(O Masculing
O Feminino

O Prefiro ndo informar

O Outro:

Informe o seu grau de escolaridade completa: *

O Sem nenhuma escelaridade completa
O Ensino infantil

Ensino fundamental

Ensino meédio

Ensino superior

Especializagio

Mestrado

Doutorado

O O0OO0OO0OO0O0

Informe a sua renda bruta mensal: *

Sem renda no momento

O

Até 1 saldrio minimo (RS 1.320,00)

De 1 a & saldrios minimos (RS 1.320,01 a 7.520,00)

De 6 a 12 saldrios minimos (RS 7.920,01 a 15.840,00)

De 12 a 18 saldrios minimos (RS 15.840,01 a RS 23.760,00)

O O0OO0OO0O0

Mais de 18 salarios minimos (acima de RS 23.760,01)

Informe o estado em que vocé reside: *

Escolher hd

Voltar m Limpar formulario
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Anexo 6 - Questionario do experimento B2B

Pesquisa sobre valor da marca

Meu nome é Fernanda Ottoni, sou mestranda de Administragdo da Universidade de Brasilia (UnB), sob
orientagéo do Prof. Doutor Rafael Porto.

Estou realizando uma pesquisa académica para avaliar a percepgéo do valor da marca. Sigo os principios
éticos determinados pelo Conselho Nacional de Etica em Pesquisa - CONEP, garantindo completo anonimato
dos respondentes. Os dados serdo analisados de forma agregada somente para fins dessa pesquisa. Ressalto

ainda que néo ha interesse financeiro ou patrocinio de marcas comercias.

Sua participagéo é voluntaria e o preenchimento de todas as questdes é fundamental para o sucesso do
trabalho. O questionario é rapido, bastante simples e leva cerca de 2 minutos.

Em caso de duvidas, o e-mail para contato é fernanda.ottoni@aluno.unb.br.

Muito obrigada por sua disponibilidade!

fernandamj@gmail.com Alternar conta [

£ Nao compartilhado

* Indica uma pergunta obrigatéria

Vocé concorda em participar? *

Préxima Limpar formulario



Pesquisa sobre valor da marca

fernandamj@gmail.com Alternar conta )

£a Nao compartilhado

* Indica uma pergunta obrigatéria

Escolha abaixo a alternativa que contenha a data do seu aniversario para *
prosseguir.

01/01 a 14/02
15/02 a 31/03
01/04 a 15/05
16/05 a 29/06
30/06 a 13/08
14/08 a 27/09
28/09a11/11

12/11a31/12

O OOO0OO0OO0OO0O0

Voltar Proxima Limpar formulario




Pesquisa sobre valor da marca

fernandamj@gmail.com Alternar conta [y

£ Nédo compartilhado

* Indica uma pergunta obrigatéria

Responda abaixo:

1. Nos Ultimos 3 anos, com qual frequéncia a empresa em que vocé trabalha  *
realizou negécios com empresas fabricantes de saborizantes alimentares?

O Nunca realizou

Menos de 1 vez por ano
Entre 1 e 3 vezes por ano
Entre 4 e § vezes por ano

Mais de 7 vezes por ano

OO O0OO0OO0

Néo sei informar
Window Help
J pDiss x | Ed scor x Fthe x | @ Micr x | fScitat x [ conc x | G trane x

FIRiIACalEyF089adw5GpwIPyFydmhy-T1BIWw/formResponse

Neste més

Entre 2 e 5 meses atras
Entre 6 e 11 meses atras
Entre 12 e 24 meses atrds
Hé mais de 25 meses

Néo sei informar

OO OO0O0OO0

3. Vocé ja ouviu falar nos saborizantes alimentares da BASF? *
O sm

(O nao

O N&o lembro

4. Vocé ja ouviu falar nos chocolates GAROTO? *
O sim

O nao

(O Naolembro

Voltar Proxima Limpar formulario
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Pesquisa sobre valor da marca

fernandamj@gmail.com Alternar conta ()

£% Nao compartilhado

* Indica uma pergunta obrigatéria

Agora, observe atentamente o antincio abaixo.

Responda as perguntas seguintes com base neste antincio:

1. No antincio acima, qual palavra mais chamou a sua atengao? *

Sua resposta

2. Quao conhecida a marca CACAULATTE (BASF + GAROTO) aparenta ser? *

O Nada conhecida
O Pouco conhecida
O Moderadamente conhecida
O Muito conhecida
O

Extremamente conhecida

3. Qual o grau de qualidade a marca CACAULATTE (BASF + GAROTO) aparenta *
ter?

Baixissima qualidade

Baixa qualidade

Alta qualidade

O
@)
(O aualidade moderada
O
©)

Altissima qualidade



4. Que imagem a marca CACAULATTE (BASF + GAROTO) aparenta ter? *

O Muito negativa
O Negativa

Neutra - nem positiva, nem negativa

@)
O Paositiva
O

Muito positiva

5. Como vocé avalia a exclusividade que a marca CACAULATTE (BASF +
GAROTO) aparenta gerar para as empresas fabricantes de bebida lactea que a
compram?

o Nao é exclusiva
o Pouco exclusiva

O Moderadamente exclusiva
o Bem exclusiva

O

Muito exclusiva

6. Considerando 10 oportunidades de negécios para comprar saborizantes
alimentares por empresas fabricantes de bebida lactea, quantas vezes vocé
acha que as empresas comprariam 10 unidades de 25 quilos da marca
CACAULATTE (BASF + GAROTO)?

Nenhuma

De1a2vezes
De 3 a4 vezes
De 5 a6 vezes
De 7 a8 vezes

De 9 a 10 vezes

OO O0OO0OO0OO0

7. Em média, o prego de 1 unidade de 25 quilos de saborizante alimentar é RS
500,00 (quinhentos reais).

Qual parece ser o maior prego que as empresas fabricantes de bebida lactea
pagariam por 1 unidade de 25 quilos da marca CACAULATTE (BASF +
GARQTO)?

(Obs.: Digite apenas ndmeros inteiros - sem decimais.)

Sua resposta

Voltar Proxima Limpar formulario
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Pesquisa sobre valor da marca

fernandamj@gmail.com Alternar conta &

B2 Nao compartilhado

* Indica uma pergunta obrigatéria

Informagdes sociodemograficas

Vocé trabalha ou trabalhou em alguma das empresas apresentadas? *

O sim
O Nao

Qual o porte da empresa em que vocé trabalha atualmente? *

O Microempresa (até 19 empregados)
O Pegueno porte (de 20 a 99 empregados)
(O Meédio porte (de 100 a 499 empregados)

O Grande paorte (500 ou mais empregados)

Em que departamento vocé atua na empresa em que trabalha? *

Sua resposta

Qual o segmento de atuagao da empresa em que trabalha? (Exemplo: laticinios) *

Sua resposta

Informe a sua idade: *

Sua resposta

Informe seu género: *

O Masculino
o Feminino

O Prefiro ndo informar

O Outro:
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Informe o seu grau de escolaridade completa: *

O Sem nenhuma escolaridade completa
O Ensino infantil

Ensino fundamental

Ensino médio

Ensino superior

Especializagao

Mestrado

©CO0OO0OO0OO0OO0

Doutorado

Informe a sua renda bruta mensal: *

O Sem renda no momento

Até 1 salério minimo (RS 1.320,00)

De 1 a 6 saldrios minimos (R$ 1.320,01 a 7.920,00)
De 6 a 12 salarios minimos (R$ 7.920,01 a 15.840,00)

De 12 a 18 saldrios minimos (R$ 15.840,01 a R$ 23.760,00)

©OOO0OO0O0

Mais de 18 salarios minimos (acima de R$ 23.760,01)

Informe o estado em que vocé reside: *

Escolher v

Voltar Limpar formulario



