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Resumo

O presente artigo expde diferentes modelos de arquitetura de marca e ressalta a importancia
de se conhecer as caracteristicas, potencialidades e fragilidades de cada modelo. O objetivo da
pesquisa consiste em aprimorar procedimentos metodolégicos empregados por Garcia,
Teixeira e Merino (2011) para reavaliar a percep¢do de potenciais consumidores sobre
modelos de arquitetura de marca. Os modelos analisados foram: Marca Mae e Marca Produto.
Para isso, a amostra e andlise foram ampliadas e como procedimento utilizou-se,
principalmente, estatistica descritiva e inferencial, envolvendo andlises bivariadas, tabelas de
contingéncia e o teste qui-quadrado. Dessa forma, aferiu-se quanto e como a percepg¢do do
publico mudou, principalmente, quanto aos dois modelos de arquitetura de marca analisados.
Os principais resultados endossam os conceitos apresentados na literatura. Em primeira
instancia, e apds uma experiéncia positiva com a marca, a tendéncia é de escolha pelo grupo
de uma mesma marca. Porém, quando a experiéncia é negativa o quadro inverte.
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Abstract

The article exposes different models of brand architecture and emphasizes the importance of
knowing the characteristics, potentialities, and fragilities of each model. The objective of the
research is to improve the methodological procedures employed by Garcia, Teixeira, and
Merino (2011) to re-evaluate the perception of potential consumers about brand architecture
models. The models analyzed were Mother Brand and Product Brand. For this, the sample and
analysis were expanded and as a methodological procedure was used, mainly, descriptive and
inferential statistics, involving bivariate analyzes, contingency tables, and the chi-square test.
Thus, it was verified how much and how the perception of the public changed, principally,
concerning the two models of brand architecture analyzed. The main results endorse the
concepts presented in the literature. In the first instance, and after a positive experience with
the brand, the trend is the choice of the same brand by the group. However, when the
experience is negative, the scenario reverses.
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1. Introducgao

As marcas tém papel decisivo na percepcao das pessoas. Consumidores percebem os produtos
e a empresa a partir do que é moldado pela marca (TYBOUT; CALKINS, 2006). Portanto, a
relagao hierarquica entre as marcas, torna-se um dos elementos-chave no processo de gestao.

A arquitetura de marcas trata da relacdo hierarquica entre as marcas de uma
organizacao. Ela determina, inclusive, como a organizacado vai se relacionar com suas marcas e
produtos em diferentes linhas, categorias e segmentos (CHAILAN, 2009). Existem diferentes
modelos de arquitetura de marca. No entanto, antes de se adotar um modelo especifico,
mostra-se importante conhecer caracteristicas, potencialidades e fragilidades de cada um
deles. Para entdo, buscar de forma mais consciente o modelo que melhor concilia a visdo dos
consumidores as estratégias e especificidades da empresa. Pressupondo que, a assinatura
visual (ou a marca grafica)* e os demais elementos de um sistema de identidade visual
influenciam na percepg¢do do consumidor sobre a empresa e seus produtos, faz-se relevante
avaliar os impactos de diferentes modelos de arquitetura de marca na percepgao.

Garcia, Teixeira e Merino (2011) e outras pesquisas correlatas®, tratam da percep¢io
do consumidor quanto a arquitetura de marca. Contudo, tais autores foram os Unicos
encontrados na literatura que tinham proposta andloga ao presente artigo. Eles apresentam a
percepcao de potenciais consumidores em relagdo a dois modelos especificos de arquitetura
de marca®. Com a intencdo de ampliar o respaldo cientifico a abordagem, esse artigo busca
aprimorar e aprofundar a pesquisa, com seguinte o objetivo: aprimorar os procedimentos
metodoldgicos empregados por Garcia, Teixeira e Merino (2011) para reavaliar a percepgao de
potenciais consumidores sobre dois modelos de arquitetura de marca.

Para isso, buscou-se ajustar os procedimentos e os instrumentos cientificos utilizados,
aprimorando desde a preparacdo da pesquisa até a andlise dos resultados. Cabe antecipar
que, além de refinar os procedimentos e o instrumento de coleta, também se ampliou a
amostra. E, com isso, aferiu-se quanto e como a percepc¢do do publico mudou nesse interim,
principalmente, quanto aos dois modelos de arquitetura de marca.

4 Entende-se aqui por assinatura visual (ou marca grafica) o elemento central de um sistema de
identidade visual (normalmente composto por lettering e/ou simbolo). A marca grafica possui fungdo
comercial, histérica e legal. Segundo Mozota (2003), Strunk (2007) e Garcia, Teixeira e Merino (2011),
seu gerenciamento pode ser fator decisivo para o sucesso de uma organiza¢do. Além de identificar, ela
também estabelece significacdo ao que faz referéncia, seja uma empresa, um territério, um produto ou
servico. Pode construir identificacdo e influenciar a percepcao de clientes e consumidores.

> Garcia, Teixeira e Merino (2011) apresentam uma revisdo da literatura sobre termos e conceitos
relacionados a arquitetura de marca. Eles estruturam, como parte do resultado, um quadro que
denominam de “Organizacdo dos conceitos de arquitetura de marca” (Ver Quadro 1).

® Neste manuscrito, priorizou-se referenciar esta publicagdo de Garcia, Teixeira e Merino (2011).
Contudo, cabe salientar que, no mesmo ano de 2011 os pesquisadores publicaram pesquisas correlatas
gue tratavam do mesmo tema: arquitetura de marcas - sdo elas: Garcia et al (2011); Teixeira, Garcia e
Merino (2011). No entanto, a publicacdo de Garcia, Teixeira e Merino (2011) foi a Unica referenciada em
todo o artigo. Pois, além de possuir uma abrangéncia em nivel internacional, a pesquisa é a Unica das
publicacGes do grupo que apresenta os resultados da pesquisa de percepcdo com consumidores cujo os
procedimentos metodoldgicos foram aprimorados neste artigo.
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1.1. Uma Breve Explanag¢ao sobre Modelos de Arquitetura de Marca

Quanto a arquitetura de marcas, ressalta-se primeiramente que, ndo existe, segundo Chailan
(2009), um modelo unico de arquitetura. Inclusive, as principais autoridades cientificas
divergem quanto ao numero de niveis e conceitos relativos a sua hierarquiza¢do. Garcia,
Teixeira e Merino (2011) sintetizaram, os trés modelos mais recorrentes quanto a arquitetura

de marcas. Sdo eles: Marca Mae; Marca do Produto; e Marca Mae e Marca do Produto.

Para permitir entendimento e uma comparac¢do entre os modelos mais pertinentes a
cada organizacgdo, Garcia, Teixeira e Merino (2011), apresentam um quadro com a defini¢do e
as principais potencialidades, fragilidades e exemplos desses trés modelos (Quadro 1).

Quadro 1: Organizagao dos conceitos de arquitetura de marcas

MODELO DEFINICAD PROS CONTRAS EXEMPLOS
Os produtos apresentam P;:f?;::‘:;‘;;c::? Problemas na imagem e Virgin
* n:::::ﬂ:’lei:\i;n:rm produtos. Fortalecimento ﬂ::é::i:?:::(:g:" Starbucks
denominagdes gendéricas da marea corporativa. todos os produtos e na American Express
- . g Economias com registro . BRAWY
Marca M3e para diferencia-los. dé marcas de peodibos, imagem da corperagio.
Inwestimentos podem focar
a pr apresents . . Tornam-se onerosos o5
.. e .. cau‘rl:apmunc:lc‘l‘:lop::p'.ris: a“ piblicas alvo especificas, imvestimentos para
- ! Problemas com uma ey P&EG
® ® rnrnrca mie F‘Udt‘ Ser marca/produte nio mnnutenvl;ﬁ_o e publicidade Unilever
o ™ lc.c-s:o:mt:c::l.r pcl.u interferem na imagem da d.e varias mnrcaf. Pepsico
LI Y Du:bl _ED'_C & cumhecida corparagio. Permite o H’E“r!nzf a Dc::f;’;“ do Kraft
prigritariamente pelos desenvalvimento de valor de piblico quanto ac
Marca do Produto investidares. R ———— potencial da coorporagio,
A marca mie ¢ a marca Marca do preduto pode
do produto sio ser favorecida pela Interferéneias negativas Mestlé
evidenciadas, podendo imagem da marca mae. em uma marca afetam a .
uma receber mais Aumento di Sinergia integridade de outros ':kﬂlm
Marca Mie & di:a'l,a_qu_q: de acorde com entre as marcas, Clarera produtos e da empresa. pple
Mares do Produts o5 objetivos da empresa, na oferta de produtos.

Fonte: Garcia, Teixeira e Merino (2011).

Destaca-se que o ultimo modelo - denominado pelos autores de: "Marca Mae e Marca
do Produto", configura-se como um modelo conceitualmente hibrido. Apesar de possuir
pequenas especificidades, o Uultimo modelo mescla caracteristicas, potencialidades e
fragilidades dos outros modelos apresentados. Todavia, os dois primeiros modelos (itens "a" e
"b") tém caracteristicas, potencialidades e fragilidades quase antagonicas, tais fatores
favorecem a pesquisa cientifica. Por esse motivo, foram os modelos escolhidos para a afericdo
junto aos consumidores na presente pesquisa. Além disso, esses modelos também foram
aferidos por Garcia, Teixeira e Merino (2011) e, portanto, permitem estabelecer um confronto

de procedimentos e resultados.

Os dois modelos de arquitetura de marca supracitados, cuja a percepgdo do
consumidor foi avaliada na pesquisa de 2011 e na presente pesquisa, ja sdo bastante
reconhecidos e utilizados, embora aparecam na literatura com diferentes denominagdes.
Inclusive as caracteristicas, potencialidades e fragilidades desses modelos sdo amplamente
divulgadas por autores de reconhecimento nacional e internacional, entre eles vale citar:
Mozota (2003), Tybout e Calkins (2006), Strunck (2007) e Wheeler (2008).

No entanto, até a publicacdo de Garcia, Teixeira e Merino (2011) ndo foram
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encontradas literaturas precedentes que apresentassem pesquisas analogas com andlises
sistemdticas estruturadas sob o ponto de vista cientifico quanto a percepc¢do do consumidor
sobre, mais especificamente, estes dois modelos de arquitetura de marca. Verificou-se que nos
anos subsequentes (de 2012 a 2018) novas pesquisas que tangenciam o assunto foram
publicadas7. Contudo, nenhuma delas eram andlogas ou foram estruturadas, do ponto de vista
cientifico, para avaliar a percepcdo do consumidor sobre tais modelos a partir de
procedimentos similares.

2. Procedimentos Metodoldgicos

Apods sete anos da publicagdo de Garcia, Teixeira e Merino (2011), buscou-se repetir os
elementos-chave da referida pesquisa para refinar os procedimentos metodolégicos e aferir
eventuais mudangas na percep¢do do consumidor.

O questionadrio aplicado para a coleta de dados em 2018 apresentava duas se¢des e
um total de 08 questdes. A primeira se¢do incluia cinco questdes e a segunda sec¢do trés. Os
elementos-chave coletados quanto aos dados sdcio-demograficos, foram: Faixa etaria, Género
e Grau de instrugdao. Quanto a percepgao do consumidor, o questionario apresentava cinco
questdes. Sendo as duas primeiras (ainda na primeira se¢do) perguntas sobre aspectos mais
gerais da percepc¢do do consumidor e as trés ultimas (segunda se¢do) especificamente sobre os
modelos de arquitetura de marca analisados na presente pesquisa. A seguir, na integra, as
ultimas questdes apresentadas aos participantes.

No fim da primeira secdo (apds as trés questdes socio-demograficas), tinha-se as
seguintes questdes:

Questdo 04: Levando em considera¢do marca e fabricante, quais itens influenciam sua
escolha por determinado produto alimenticio?

Questdo 05: Vocé percebe diferenga visual entre os grupos Xe Y?
Na segunda secdo, tinha-se as seguintes questdes:

Questdo 06: Entre os dois grupos de produtos apresentados, qual vocé teria maior
interesse em consumir?

Questdo 07: Considerando que vocé provou e GOSTOU de ambos os sucos "sabor 2", se
tivesse que provar outro sabor de suco, de qual grupo vocé escolheria?

Questdo 08: Agora, considerando que vocé provou e NAO GOSTOU de ambos os sucos
"sabor 2", se tivesse que provar outro sabor de suco, de qual grupo vocé escolheria?

2.1. Aprimorando os Procedimentos de Coleta

Para aprimorar os procedimentos buscou-se: a) ampliar a amostra; b) refinar o instrumento e
os procedimentos; e c) confrontar os resultados da presente pesquisa com a pesquisa de 2011.

Quanto a ampliacdo da amostra: de forma geral que, o tempo de coleta foi maior e o
numero de participantes aumentou, quando comparado a pesquisa feita em 2011;

Quanto ao instrumento e os procedimentos: em relagdo a pesquisa de Garcia, Teixeira

7 Para o levantamento dessas novas publicagdes foi realizada uma revisao assistematica simples a partir do termo
“customer perception” nas seguintes bases de dados: Web of Science, ScienceDirect e Google Scholar.
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e Merino (2011), destaca-se que foram retiradas ou alteradas as questGes avaliadas pelos
atuais pesquisadores como "menos relevantes" para a abordagem da presente pesquisa. Tais
alteracGes serdo detalhadas e justificadas principalmente no item a seguir (2.1.1). Ainda
guanto ao instrumento de coleta (o questionario), cabe ressaltar que, a imagem (o elemento
central do questiondrio) foi repensada com a intengdo de minimizar possiveis erros de
interpretacdo ou inducdes.

Para o confronto de resultados: buscou-se uma amostra mais heterogénea. Dessa
forma, o questiondrio foi divulgado em diferentes meios, a fim de capturar respostas de
diferentes perfis de consumidor. Por fim, buscou-se confrontar os procedimentos e resultados
de Garcia, Teixeira e Merino (2011) com a presente pesquisa e outras pesquisas correlatas
encontradas na literatura nos ultimos sete anos.

2.1.1. Principais Altera¢des no Instrumento De Coleta

Como foi dito, na primeira se¢do, as primeiras questdes tinham a finalidade de identificar as
caracteristicas socio-demograficas dos participantes (faixa etaria, género e grau de instrugdo).
Ja nas duas ultimas, uma delas indagava sobre a influéncia da marca e fabricante na decisdo de
compra, a outra (que serd melhor esclarecida no paragrafo a seguir), condicionava a
continuagdo ou o encerramento da pesquisa a resposta informada pelo respondente.

Na ultima questdo da primeira se¢do, uma imagem (Figura 1) com dois grupos era
apresentada ao participante. Na imagem cada grupo de produtos apresentava trés
representagdes visuais de embalagens similares, cada uma delas com um sabor de suco. No
entanto, em um dos grupos - que foi denominado como Grupo X - todos os sabores de sucos
apresentavam uma mesma marca grafica. J4 no Grupo Y, quase todos os demais elementos
visuais eram idénticos ao Grupo X, porém, cada suco apresentava uma marca grafica distinta.

Perguntou-se, ao participante se ele percebia diferenca visual entre os dois grupos.
Caso a resposta fosse “sim”, o respondente era encaminhado para a préxima secao do
guestionario, caso ele respondesse "nao", o questiondrio era encerado. Pois, a percepcdo da
diferenca visual entre os grupos constituia uma condicionante para as demais perguntas.

Figura 1: Grupo X e Grupo Y

GRUPO X GRUPO Y
e

MARCA MARCA MARCA

ﬂt ; MARCA
B B 5 %
@& ' , i o
SABOR 1 SABOR 2 SABOR 3 SABOR 1 SABOR 2 SABOR 3

Fonte: Elaborado pelos autores.
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Quadro 2: Principais diferengas entre os instrumentos de coleta.

Item Abordagem Garcia, Teixeira e Merino (2011) Autores (2018)
1. Quanto aos Itens Os campos de resposta para idade O campo de resposta quanto a
relacionados aos ofereciam faixas de resposta pré- idade, foi deixado aberto para
dados sécio- determinadas. Ex.: 23 a 30 anos; 31 a preenchimento em nimeros.
demograficos 38 anos). As opgoes de resposta para grau de
As opgOes de resposta para grau de instrugdo, foram estruturadas de
instrucdo ofereciam apenas a opgao forma diferente (em relagdo a
de resposta para formagdo concluida. pesquisa de 2011) para que o
Ndo era possivel por exemplo indicar respondente pudesse apontar de
"mestrado em andamento". forma mais precisa seu status.

2. Indagava sobre a Na pesquisa de 2011, a das questdes Na pesquisa de 2018, essa questdo
influéncia da indagava: "A propaganda e foi excluida do questionario.
propaganda e divulgagdo influenciam em sua

divulgagdo na escolha escolha por um produto?"
do produto.
3. Quanto a imagem Grupox Grupo ¥ aawrox . -
comparativa entre os i A =R = A v af\ i 3 a;‘i B
Grupos Xe. . » n m
v : - e | e .
4, Quanto a O Grupo X utilizava um nome Optou-se por utilizar letras do
identificagdo dos especifico: Coofasul. Além disso, para alfabeto grego. Assim, a marca
grupos. identificagcdo também utilizava-se Coofasul foi alterada para Marca B e
letras do alfabeto latino/romano (A, as marcas A,B e C tornaram-se
B e C) para o Grupo Y. respectivamente: y, 6 e a.
5. Quanto as cores das No Grupo X, as marcas estavam Optou-se por utilizar somente uma
marcas no Grupo X. aplicadas com diferentes cores. cor para o Grupo X por representar
produtos de uma marca.

6. Quanto a posicao da A palavra "sabor" estava disposta na Em 2018, optou-se por dispor na

palavra “sabor”. vertical e a direita dos rotulos das horizontal por fora da embalagem e
embalagens de ambos grupos. do rétulo.

7. Plataforma de coleta Foi utilizado o JotForm. Foi utilizado o Google Forms.

e armazenamento.
8. Sobre a predisposi¢ao A ultima questdo, que indagava: Esta passou a ser a primeira questao
de consumo quanto "Entre os dois grupos de produtos da segunda secao.
a0s grupos apresentados, qual vocé teria maior
interesse em consumir?”

Fonte: Elaborado pelos autores.

2.1.2. Esclarecimentos sobre as Principais Alteracées Realizadas no Instrumento

Os procedimentos metodoldgicos adotados por Garcia, Teixeira e Merino (2011) foram
alterados de acordo com os itens mencionados no Quadro 2 do tépico anterior (2.1.1). Aqui,
serdo apresentados os motivos das principais alteragdes realizadas nos procedimentos de
coleta, principalmente, no instrumento conforme o Quadro 2:

Item 1 do Quadro 2: Quanto aos dados sécio-demograficos. Em 2011 os campos de
resposta para idade ofereciam faixas de resposta pré-determinadas, ou seja, estavam
compiladas em montantes de sete anos cada, 15-22 anos, 23-30 anos e assim sucessivamente.
Ja em 2018, o campo de resposta quanto a idade, foi deixado aberto, para preenchimento em
numeros. Com a finalidade de permitir melhor tratamento e andlise de dados, possibilitando
por ex. o cdlculo de: moda e desvio padrdo e permitindo o agrupamento por faixa etaria
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conforme o interesse de exposicdo dos resultados, sem restringir uma coleta na fonte.

Quanto ao grau de instrucdo, as alternativas de resposta em 2011 ofereciam apenas a
opc¢ao para uma formacao ja concluida. Ndo era possivel, por exemplo, indicar "graduacdao em
andamento". Neste caso, ndo se saberia quem estava com a formacdao em andamento. Além
disso, os participantes que estivessem nessa situac¢do: ora iriam antecipar o status, marcando
como a alternativa um nivel de formacdo que sera alcancado apds a conclusdo da capacitacdo;
ora iriam retratar apenas o que ja fora concluido, mesmo que estivesse se capacitando no
momento. Para evitar isso, novas op¢des de resposta para grau de instru¢cdo foram incluidas,
essas novas alternativas eram capazes de indicar uma formagao que estivesse em andamento.

Item 2 do Quadro 2: Quanto a influéncia da propaganda e divulgag¢dao na escolha do
produto. Apds a analise da pesquisa publicada em 2011, concluiu-se que essa questdo era
pouco relevante para o tema central da pesquisa. Ou seja, pouco agregaria sobre a percepgdo
do consumidor quanto a arquitetura de marcas. Por isso, ela foi retirada do questionario.

Item 3 do Quadro 2: Quanto a imagem comparativa entre os Grupos X e Y. Neste item
um par de imagens e apresenta as diferengas entre as imagens das embalagens nas pesquisas
de 2011 e 2018. A imagem que compara os grupos foi totalmente reformulada em 2018. A
principal finalidade da reformulagdo foi em evitar quaisquer indugdes, nas escolhas do
respondente, que nao fossem ligadas a preferéncias quanto ao modelo de arquitetura de
marca. Vale esclarecer que, o Grupo X apresenta diferentes sabores de suco, porém todas as
marcas graficas do grupo sao iguais - representado o modelo de Marca Mae. J4 no Grupo Y,
cada sabor de suco tem uma marca grafica- representando o modelo de Marca Produto. Os
itens a seguir (itens 4, 5 e 6) esclarecem as mudancgas mais significativas na imagem.

Item 4 do Quadro 2: Quanto a identificacgdo dos grupos. Em 2011 o Grupo X era
identificado com um nome especifico: Coofasul. Além disso, eram utilizadas letras do alfabeto
latino/romano para diferenciar as marcas graficas do Grupo Y. Em 2018 esses pontos foram
alterados, com a finalidade de desvincular a possivel lembranga a uma marca por nome, status
ou classe do produto. Entendeu-se que o nome Coofasul poderia sugerir relacgdo com uma
marca de cooperativa e eventualmente induzir respostas. Também optou-se por utilizar letras
do alfabeto grego (julgou-se que seria uma boa alternativa para reduzir a associagdo simbdlica
com status e classe que os latinos fazem com as letras A, B e C). Assim, as marcas A, B e C
tornaram-se respectivamente: y, 6 e a e a marca Coofasul foi alterada para Marca B.

Item 5 do Quadro 2: Quanto as cores das marcas no Grupo X. Optou-se por alterar as
cores das marcas graficas na pesquisa de 2018. Em 2011 as marcas graficas do Grupo X, foram
aplicadas com diferentes cores. Entendeu-se que isso poderia dificultar a compreensdo de que
todos os produtos pertenciam a mesma marca. Em 2018, para reforcar a associacdo a unidade
e pertencimento de grupo, optou-se por utilizar somente uma cor para o Grupo X por
representar produtos de uma mesma marca. Além disso, pelo mesmo motivo, evitou-se outras
variacOes de cores que acompanhavam a marca no rétulo.

Item 6 do Quadro 2: Quanto a posi¢do da palavra “sabor”. Em 2011, a palavra "sabor"
estava disposta na vertical e a direita dos rétulos das embalagens de ambos grupos. Em 2018,
optou-se por dispor na horizontal e fora do rétulo para facilitar a leiturabilidade e a
identificacdo de similaridades e diferencas nas embalagens.

Item 7 do Quadro 2: Quanto a plataforma de coleta e armazenamento dos dados. A
plataforma foi alterada por questdo operacional. Em 2011, foi utilizado o JotForm como
recurso e em 2018 foi utilizado o Google Forms. Para isso, algumas mudangas de menor
importancia, principalmente, na estrutura do instrumento, precisaram ser realizadas. Por
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exemplo, o questionario, por uma questao técnica, precisou ser dividido em duas se¢des.

Item 8 do Quadro 2: Sobre a predisposicdo de consumo. Em 2011, a questdo: "Entre os
dois grupos de produtos apresentados, qual vocé teria maior interesse em consumir?” era a
ultima pergunta do questiondrio. Em 2018, ela foi colocada no inicio da segunda secdo do
guestionario. Pois, entendeu-se que a finalidade era conhecer a preferéncia de consumo do
participante a priori. Ou seja, antes de apresentar ao respondente qualquer experiéncia
hipotética sobre os modelos de arquitetura de marca. Ela tornou-se a primeira pergunta da
segunda se¢do, logo apds ele ter afirmado que percebe diferenca visual entre os dois grupos.

2.2. Andlise dos Dados

A armazenagem dos dados foi feita no Google Planilhas, um recurso vinculado ao Google
Forms. No entanto, para tratamento e andlise dos dados e plotagem dos graficos, foi utilizado
o Microsoft Excel. E, posteriormente, os graficos foram aprimorados quanto ao aspecto visual.

Quanto aos procedimentos e técnicas, pode-se dizer de forma geral as analises
envolveram basicamente: estatistica descritiva e inferencial. Para a estatistica descritiva foram
utilizadas andlises bivariadas, a partir de tabelas dindmicas e de fun¢des como média e desvio
padrdo. Para a estatistica inferencial foi utilizado tabela dinamica e o teste qui-quadrado.

3. Resultados, Discussoes e Confronto com a Literatura

Apds a coleta, foi realizada a analise dos dados e o confronto com a literatura. Em 2018 o
guestionario esteve aberto para preenchimento durante 60 dias. Na pesquisa de Garcia,
Teixeira e Merino (2011) o questionadrio ficou aberto por cinco dias. Esse prazo mais extenso
para preenchimento ocorreu com a finalidade alcangar maior volume de respostas. Com isso,
obteve-se em 2018, o total de 302 participantes. Enquanto em 2011, o total adquirido foi 101.

3.1. Perfil Sdcio-Demografico e Questoes Preliminares (Primeira Segao do Questionario)

A primeira secdo combinava questGes sdcio-demograficas e duas questdes preliminares. A
primeira pergunta referia-se a idade. Entre os participantes, a média geral de idade foi de 29,2
anos, a moda foi 21 anos e desvio padrdo 10,33.

Assim como na pesquisa de Garcia, Teixeira e Merino (2011), a pesquisa realizada em
2018 também foi respondida principalmente por jovens e adultos de até 38 anos. Em 2011,
72,2% dos participantes tinham entre 15 e 38 anos. Em 2018, 81,5% dos participantes tinham
entre 18 e 38 anos. No entanto, em 2018, a idade minima para participacdo era 18 anos. Com
relacdo a idade, pode-se afirmar que o perfil sdcio-demografico permaneceu similar nas
pesquisas de 2011 e 2018, como é possivel verificar na Figura 2.

Para aferir a influéncia da idade na percepcdo dos consumidores (questdo que sera
melhor apresentada no tdpico 3.2.) sobre os modelos de arquitetura de marca avaliados, em
2018, foi realizada por meio da estatistica descritiva, uma andlise bivariada. Sendo uma das
variaveis quantitativa (idade) e outra qualitativa (respostas da Questdo 6).
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Figura 2: Resultados quanto a Idade: 2011 (a esquerda) e 2018 (a direita).
Questdo 1: Resultados quanto a idade
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Carpenedo, Bartholomei e Teixeira (2018)

Fonte: Elaborado pelos autores.

Tabela 1: Questao 06. Média e desvio padrao de idade por resposta.

Questdo 06: Entre os dois grupos de produtos apresentados, qual Média de Desvio padréo
vocé teria maior interesse em consumir? idade
Grupo X (de apenas uma marca) 27,6 9,2
Grupo Y (de varias marcas) 29,9 9,8
Nao tem preferéncia 28,7 10,8
TOTAL (entre os 264 respondentes acima®) 28,7 9,8

Fonte: Elaborado pelos Autores.

Quanto a média, a partir da Tabela 1, pode-se notar que a média de idade total e a
média de idade por resposta, sdo similares. Quanto aos desvios-padrées, nota-se que no
Grupo Y e no grupo das pessoas que ndo indicaram preferéncia, o desvio-padrdo é maior ou
igual ao desvio-padrao geral da idade. No Grupo X, o desvio-padrdo é menor que a média, mas
a diferenca é de apenas 0,6 pontos. Ou seja, os dados aparentam estar espalhados, sem que se
possa indicar associacdo com seguranca.

Quanto ao género, na pesquisa de 2018, 63% dos participantes se autodeclaram do
género feminino e em 2011 o género feminino representava 53% do total. Diante disso,
considerou-se importante aferir se o género influenciou na percep¢do dos consumidores
guanto os modelos de arquitetura de marca avaliados. Sobretudo, para verificar se a diferenca
proporcional de respostas do género feminino nado influenciou a distribuicdo geral da amostra.

Entdo, foi realizada uma analise para verificar uma possivel associagcdo entre duas

8 Quanto aos dados-sécio-demograficos, nota-se que, o valor da média e desvio padrdo na Tabela 1 é diferente da
média e desvio padrdo geral da pesquisa. Motivo: a pesquisa teve um total de 302 participantes. No entanto, as
questdes 06, 07 e 08 tiveram 264 respondentes. Pois, na pergunta 05, o questionario era encerrado para os
respondentes que indicavam que ndo percebiam diferenca visual entre os grupos X e Y.
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variaveis qualitativas categoricas. A partir da tabela de contingéncia (apresentada a seguir) e
do teste qui-quadrado, considerando género e a questdo 06, pode-se esclarecer que:

e O valor de N (264) representa a quantidade de respondentes que perceberem
diferenca visual entre as imagens, ou seja, aqueles que avancaram para a segunda
secdo do questionario;

e O valor "p" do teste qui-quadrado foi: 0,535. Ou seja, maior que o referencial
apontado na literatura como limite de associagdo (que é de 0,05). Portanto, pode-
se dizer que ndao ha uma evidéncia de associagao entre género e a percepgao dos
consumidores sobre os modelos de arquitetura de marca avaliados na situagdo
colocada na questdo 06.

Tabela 2: Questao 06 e a distribuicdao de resposta por género.

Questdo 06: Entre os dois
grupos de produtos

apresentados, qual vocé Feminino Masculino Outro Total
teria maior interesse em
consumir?
Grupo X (de apenas uma 64 (64,64% do 34 (34,34% do 1(1,01% 99 (37,50%
marca) Grupo X) Grupo X) do Grupo X) do total)
Grupo Y (de varias marcas) 60 (59,41% do 41 (40,59% do | 0(0,00% do | 101 (38,58%
GrupoY) GrupoY) GrupoY) do total)
Ndo tem preferéncia 43 (67,19% entre 21 (32,81% 0 (0,00% 64 (24,24%
0s que nao entre os que entre os que do total)
indicam nao indicam nao indicam
preferéncia) preferéncia) preferéncia)
Total 167 96 1 264

Fonte: Elaborado pelos autores.

A terceira questdo apontava o grau de instrucdo dos participantes da pesquisa.
Comparando os resultados das pesquisas de 2011 e 2018 (Figura 3) nota-se que houveram
alteragdes no perfil geral da amostra quanto ao grau de instrucdo. Lembra-se que, as opgoes
de coleta foram alteradas (ver item 1, topicos 2.1.1 e 2.1.2). Contudo, ressalta-se que a
proporcao de participantes com graduagdo continua alto, que o percentual em nivel de pos-
graduacdo aumentou e a propor¢do de participantes com ensino médio diminuiu.

Também foi analisado se ha associacdo entre o grau de instrucdo e sua influéncia na
percepcdo dos consumidores quanto os modelos de arquitetura de marca avaliados na
guestdo 06. A partir da tabela e do grafico apresentado a seguir, foi possivel notar que, a
proporcdo de escolha entre as respostas é diferente por grau de instrucdo. Ou seja, as
variaveis aparentam ter associacdo e pode haver influéncia do grau de instrugdo na
preferéncia por um modelo de arquitetura de marca. No entanto, ainda ndo é possivel afirmar
isso com a presente pesquisa, por conta da estratificagdo das respostas, uma vez que 4
categorias apresentam um volume baixo de respondentes (Ensino médio 9, Técnico 3,
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Especializagdo 24 e Mestrado 29) e uma das categorias com um volume maior, Doutorado 56.

Figura 3: Resultados quanto ao Grau de instrugdo: 2011 (a esquerda) e 2018 (a direita).

Questdo 3: Grau de Instrugdo

DOUTORADO # 3%
MESTRADO =z 7%

ESPECIALIZACAO wwmm 13%

GRADUACAO wzmamami

HHRIRERIE 18%
CURSO TECNICO % 5%
ENSINO MEDIO it 24%

ENSINO FUNDAMENTAL 7 1%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Garcia, Teixeira e Merino (2011)

Doutorado

Mestrado

Especializagdo

Grau de Instrugdo

Curso Técnico

Ensino Médio

I 1 /5%

I 12,01%

I 0 57%

I 0,99%

M 353%

Carpenedo, Bartholomei e Teixeira (2018)

Fonte: Elaborado pelos autores.

Quantidade

Gradus o (R 1,5, %

Tabela 3: Grau de Instrugdo e a distribuicdo de respostas por modelo de marca (Questdo 06).

Questdo 06: Entre os dois grupos de produtos
apresentados, qual vocé teria maior interesse em

consumir?
Grau de Instrugdo:

Grupo X Gr’u;.)o Y N3o tem

(uma (varias . . Total

preferéncia

marca) marcas)
Ensino Médio 3 4 ) 9
(completo/em andamento/incompleto)
Curso Técnico

. 0 2 1 3

(completo/em andamento/incompleto)
Graduacdo
(completo/em andamento/incompleto) >8 >0 35 143
Especializagdo . 12 5 7 2
(completo/em andamento/incompleto)
Mestrado
(completo/em andamento/incompleto) 14 ? 6 29
Doutorado . 12 31 13 56
(completo/em andamento/incompleto)
Total 87 66 49 202

Fonte: Elaborado pelos autores.
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Figura 4: Grau de Instrugdo e a distribuigdo de respostas por modelo de marca - em porcentagem.

Grau de Instruggo e a distribuicdo de respostas quanto ao modelo de marca em
porcentagem

Doutorado (completo/em andamento/fincompleto)
Mestrado (completo/em andamentofincompleto) 48,30% 31% 20,70%
Espedalizagdo (completo/em andamento/incompleto) 29,20%
Graduacdo (completo/em andamentofincompleto) 40,50%

Curso Técnico (completo/em andamento/incompleto)

Ensino Médio (completo/em andamentofincompleto) 3 44,40%

B GrupoX HEGrupoY M Sem preferéncia

Fonte: Elaborado pelos autores.

Nota-se (Tabela 4), aparentemente, uma razdo inversamente proporcional nas
escolhas dos Grupos X e Y. Mas, para verificar se hd associacdo entre grau de instrucdo e
preferéncia de escolha por modelos de marca foi realizado o teste qui-quadrado e o valor de
"p" foi: 0,368, valor maior que o referencial apontado na literatura como limite de associagdo.
Portanto, pode-se dizer que ndo ha uma evidéncia de associacdo entre formacdo e a
percepc¢ao dos consumidores sobre os modelos de arquitetura de marca avaliados na situacgao
colocada na questdo 06.

Tabela 4: Grau de Instrugao e a distribuigcdo de respostas por modelo de marca entre graduagao e poés-
graduacgdo (Questdo 06).

Grau de Instrugdo Grupo X Grupo Y Ndo tem Total
(uma marca) (vdrias marcas) preferéncia de respondentes
Graduac3o 58 (40,5%) 50 (35%) 35 (24,5%) 143 (56,75%)
P6s-Graduacio 38 (34,8%) 45 (41,3%) 26 (23,9%) 109 (43,25)
Total 96 95 61 252 (100%)

Fonte: Elaborado pelos autores.

A Questdo 04 indagava o participante da pesquisa sobre os itens que mais o
influenciavam na escolha por um determinado produto alimenticio. Existiam quatro
possibilidades de resposta, e o participante poderia indicar mais de uma alternativa. Veja na
Figura 5 a diferenca quanto a distribuicdo das respostas nas pesquisas de 2011 e 2018.
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Figura 5: Questdo 04. Levando em consideragdo marca e fabricante, quais itens influenciam sua
escolha por determinado produto alimenticio?

Questdo 4: Levando em consideragdo marca e fabricante, quais itens influenciam
sua escolha por determinado produto alimenticio?
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Carpenedo, Bartholomei e Teixeira (2018)
Fonte: Elaborado pelos autores.

Ao comparar os volumes de distribuicdo de respostas na Questao 04, nota-se que 2018
aponta uma mudanga nos itens de preferéncia. Uma vez que, a pesquisa mais recente (2018)
registra uma inclinagao significativa na preferéncia quanto ao conhecimento prévio de outros
produtos da mesma marca. Na pesquisa mais antiga (2011), observa-se o volume de resposta
distribuido de forma mais homogénea, ainda assim, o fator mais levado em considera¢do na
hora de escolher um produto alimenticio havia sido o conhecimento prévio do fabricante e
produtor.

Ainda quanto a questdo 04. A pesquisa de 2018, conforme o pardgrafo anterior,
endossa os conceitos apresentados na literatura (ver tépico 1.1.). Segundo Garcia, Teixeira e
Merino (2011) hd um consenso na literatura, que foi reapresentado neste artigo (Quadro 1) de
gue, em primeira instancia a tendéncia é de escolha pelo grupo de uma Unica marca, isso pode
ser verificado por meio das respostas na Questdo 04. Segundo a literatura, a Marca Mae
favorece a promogao dos produtos em primeira instancia.

A pergunta seguinte, Questdo 05, foi elaborada para condicionar a continuidade do
respondente. Dessa forma, perguntou-se ao participante se ele percebia diferencga visual entre
os grupos Xe'Y.

Caso o participante respondesse que nao percebia diferenca visual, sua participagdo na
pesquisa encerrava naquela questdao. Contudo, os participantes que perceberam diferenca
visual nos grupos seguiram para a proxima etapa do questionario.

A pesquisa, no levantamento mais recente (2018), denota diferentes possibilidades,
sdo elas: a) a percepcdo visual esta mais acurada; b) as alteracbes na imagem apontadas no
item 3, 4, 5 e 6 do Quadro 2 melhoraram a percepcdo das diferencas; ou c) ambas
possibilidades. Essas possibilidades emergem, pois, em 2018, apenas 12,5% ndo perceberam
diferenga visual entre os grupos, diferente de 2011, no qual este nimero corresponde a 39,6%.
Com essa diferenca, obteve-se em 2018 proporcionalmente: 3,2 vezes mais participantes nas
guestdes centrais do questionario.
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Figura 6: Questdo 05. Vocé percebe diferenga visual entre os grupos X e Y? Resultados: 2011 (a
esquerda) e 2018 (a direita).

Questdo 5: Vocé percebe diferenca visual entre os grupos X e Y?

HSim ®Nio

39,60%

60,40%

N

B Sim & Ndo

Garcia, Teixeira e Merino (2011)

Carpenedo, Bartholomei e Teixeira (2018)

Fonte: Autores (2018).

3.2. Questodes Principais (Segunda Se¢do do Questionario)

Apds a coleta das respostas sécio-demograficas e as duas questdes preliminares, sendo uma
delas condicionante para a continuidade (Questdo 05), o universo de participantes diminuiu
para 264 respondentes na segunda etapa do questiondrio. As perguntas da referida secdo
buscavam estabelecer situa¢des hipotéticas para a reflexdo do pesquisado a partir da imagem
apresentada (Figura 1), dessa forma buscava-se isolar o objeto da analise, os dois modelos de
arquitetura de marca. Para isso, alterou-se apenas elementos-chave quanto aos modelos. A
Questdo 06 indaga qual dos dois grupos apresentados o participante teria maior preferéncia
em consumir a priori (Figura 7).

Embora a distribuicdo das respostas mostrou-se mais equilibrada em 2018. Quanto ao
Grupo X (grupo de uma uUnica uma marca) houve uma mudanga de cenario significativa. Pois,
entre as respostas obtidas em 2018, 37,2% dos respondentes apontaram maior interesse em
consumir uma unica marca. Em 2011, a porcentagem era de 55,7%. Quanto ao grupo de varias
marcas (Grupo Y), em 2018, 38,7% dos participantes demonstraram interesse em consumir a
priori. Em 2011 este valor era equivalente a 31,15%.

Figura 7: Questdo 06. Entre os dois grupos de produtos apresentados, qual vocé teria maior interesse
em consumir? Resultados: 2011 (a esquerda) e 2018 (a direita).

Questdo 6: Entre os dois grupos de produtos apresentados, qual vocé teria maior interesse em consumir?
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20,00% 25,00% 24,10%

13,15%
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10,00%
marca marcas preferéncia

Garcia, Teixeira e Merino (2011)

Grupo X (de umamarca)  Grupo Y (de duas Nio tem preferéncia
marcas)

Carpenedo, Bartholomei e Teixeira (2018)

Fonte: Elaborado pelos autores.
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A situacao descrita no paragrafo anterior parece apontar uma mudanca de percep¢ao
do consumidor. Uma das hipédteses, a ser aferida em pesquisas futuras, é se o consumidor
atual estd ficando mais habituado com as extensdes de marcas e de linhas no mercado, nao
tendo mais preferéncia por grupos de uma uUnica marca em primeira instancia, como
demonstrava a pesquisa de 2011.

Vale destacar que, a Questdo 06 é substancialmente diferente das questées que serao
apresentadas a seguir (Questdes 07 e 08). Pois, ela indaga a preferéncia do respondente a
priori, ou seja, antes de considerar qualquer outra experiéncia sensorial (além da visual) que
ele possa ter a priori com a(s) marca(s) do grupo. Ou seja, trata apenas de sua preferéncia a
partir das diferencas visuais ja percebida entre os grupos.

Na Questdo 07, uma situagao hipotética era apresentada ao pesquisado. Pedia-se para
gue ele considerasse que provou e GOSTOU de um sabor especifico de suco em ambos grupos.
Diante disso, perguntava-se: "Se tivesse que provar outro sabor de suco, de qual grupo vocé
escolheria?"

Figura 8: Questao 07. Considerando que vocé provou e GOSTOU de ambos os sucos "sabor 2", se
tivesse que provar outro sabor de suco, de qual grupo vocé escolheria? Resultados: 2011 (a esquerda)
e 2018 (a direita).

Questdo 7: Considerando que vocé provou e GOSTOU de ambos os sucos "sabor
2", se tivesse que provar outro sabor de suco, de qual grupo vocé escolheria?

B Grupo X (de apenas uma marca) M Grupo Y (de vdrias marcas)

24,60%

75,40%

63,50%

= Grupo de uma marca ~ Grupo de véarias marcas

Garcia, Teixeira e Merino (2011)

Carpenedo, Bartholomei e Teixeira (2018)

Fonte: Elaborado pelos autores.

Em ambas pesquisas (2011 e 2018) obteve-se, na Questdo 07, uma predilecdo pelo
Grupo X (grupo de uma Unica marca). Porém, a distribuicdo das respostas estd mais
equilibrada na atual pesquisa, quando compara-se os resultados em relacdo a 2011. Ainda
assim, quanto aos resultados, tanto os de 2011 como os de 2018 corroboram com a literatura
ao apontar que, quando ha uma experiéncia positiva existe uma tendéncia pela predilecdo de
grupos de uma Unica marca, ou melhor dizendo, uma predilecdo pela Marca Mae.

Os resultados da Questdo 06, e principalmente da Questdo 07, indicam que ainda ha
um interesse significativo pela Marca Mde em um primeiro contato e, principalmente, quando
ha uma experiéncia prévia positiva. No entanto, a comparacdo entre os resultados das duas
pesquisas (2011 e 2018) expde que na pesquisa mais recente (2018) a diferenga na distribuicdo
das respostas diminuiu. Pois, ha crescimento significativo na propor¢do de respondentes que
preferem o grupo de varias marcas. A interpretacdo deste cendrio, leva a seguinte hipdtese: O
consumidor atual estaria mais predisposto a experimentar marcas diferentes? Se sim, a
vantagem estratégica deste modelo de arquitetura marca para estes fatores diminuiu?
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Por fim, a Questdo 8, apresentava uma situacdo hipotética inversa a questdo anterior.
Pois que, era apresentada ao pesquisado o mesmo cendrio. Porém, desta vez pedia-se para o
pesquisado que ele considerasse que provou e NAO GOSTOU de um sabor especifico de suco
em ambos grupos.

Figura 9: Questdo 08. Considerando que vocé provou e NAO GOSTOU de ambos os sucos "sabor 2", se
tivesse que provar outro sabor de suco, de qual grupo vocé escolheria? Resultados: 2011 (a esquerda)
e 2018 (a direita).

Questdo 8: Considerando que vocé provou e NAO GOSTOU de ambos os sucos "sabor 2",
se tivesse que provar outro sabor de suco, de qual grupo vocé escolheria?

W Grupo X (de apenas uma marca) M Grupo Y (de varias marcas)
18,00%

82,00%

® Grupo de uma marca N Grupo de varias marcas

Garcia, Teixeira e Merino (2011)

Carpenedo, Bartholomei e Teixeira (2018)
Fonte: Elaborado pelos autores.

Nota-se que a diferenca quanto a distribuicdo de respostas entre as pesquisas de 2011
e 2018 foi pouco significativa, apenas 3%. Portanto, a percepg¢ao do consumidor diante de uma
experiéncia negativa foi bastante similar. Vale destacar que, ambas pesquisas corroboram com
a literatura quanto as potencialidades (prés) de modelo de arquitetura de Marca Produto e as
fragilidades (contras) de um modelo de Marca Mae.

3.2.1. Fluxo das Respostas-Chave

O diagrama apresentado a seguir (Figura 10), expde a clusterizacdo de respostas-chave do
guestionario a partir das respostas anteriores, iniciando pela Questdo 06. Para ver o fluxo de
distribuicdo das respostas fez-se em formato de Diagrama de Ishikawa. Vale lembrar que:

e A Questdo 05, refere-se a uUltima questdo da primeira se¢do de perguntas: “Vocé
percebe diferenca visual entre os grupos X e Y?”. Como ja foi dito, avangam para a
proxima secdo, apenas respondentes que afirmaram perceber diferencas.

e A Questdo 06, indaga: “Entre os dois grupos de produtos apresentados, qual vocé
teria maior interesse em consumir?”

e A Questdo 07, relata uma hipdtese: “Considerando que vocé provou e GOSTOU de
ambos os sucos "sabor 2", se tivesse que provar outro sabor de suco, de qual grupo
vocé escolheria?”; e
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e A Questdo 08, refere-se a ultima pergunta do questionario, também relata uma
hipétese. “Agora, considerando que vocé provou e NAO GOSTOU de ambos os sucos
"sabor 2", se tivesse que provar outro sabor de suco, de qual grupo vocé
escolheria?”.

A partir do diagrama a seguir (Figura 10), foi possivel acompanhar a distribui¢do das
respostas dos participantes. Notou-se que, na maior parte das respostas a distribuicdo
demonstra coeréncia. A saber: a maioria (em todas as trilhas - trilha I: 93,9%, Trilha Il: 86,1%, e
Trilha 1ll: 96,9%°), aparentemente, ndo preencheu as questdes principais de forma leviana ou
de forma aleatdria. Além disso, o acompanhamento também endossa o que é colocado pela
literatura quanto aos pros e contras do modelo. Alinhando-se também a légica de distribuicao
de respostas de Garcia, Teixeira e Merino (2011).

Figura 10: Diagrama das respostas-chave.

Sem preferéncia
64

Fonte: Elaborado pelos autores.

Ao observar o diagrama acima, nota-se que, a partir da Questdo 7 ha uma certa
predilecdo do respondente em escolher o grupo de uma Unica marca. Contudo, ao confrontar
a situacdo com um cendrio negativo (Questdo 08), a maioria dos participantes opta por
explorar o grupo de varias marcas, reforcando o que fora colocado pela literatura.

3.3. Confronto com Outras Literaturas

Como ja foi exposto (ver topico 1.1.) até a publicacdo de Garcia, Teixeira e Merino (2011), ndo
foram encontradas literaturas precedentes que apresentassem (de forma andloga ao que foi
tratado aqui) a percepc¢do do consumidor especificamente sobre estes dois modelos de

9 Para aferir esses valores usou a seguinte légica: aparentemente, ndo faz sentido, entre os respondentes que
diante de uma experiéncia positiva (Questdo 07) optaram pelo grupo de vérias marcas escolham, em experiéncia
negativa, o grupo de uma Unica marca. Ou seja, mudar de marca em uma situagdo positiva e manter-se fiel a marca
em uma experiéncia negativa. No entanto, esse tipo de resposta foi minoria (respectivamente: trilha I: 6,1%, Trilha
11: 13,9%, e Trilha llI: 3,1%).
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arquitetura de marca.

Contudo, apresenta-se brevemente neste tdpico duas pesquisas que tangenciam o
assunto e que foram publicadas nos anos subsequentes (entre 2012 e 2018) e mais uma
pesquisa de 2008 que ndo aparece na publicacdo de Garcia, Teixeira e Merino (2011).

A publicagdo de Fernandes e Prado (2017), analisa como os elementos estéticos de
identidades visuais das marcas se relacionam aos sentidos do receptor, principalmente, no que
diz respeito a percepcdo visual. No entanto, ndo é possivel confrontar resultados, pois o
manuscrito trata de questdes sobre a compreensdo dos elementos que compdem a identidade
visual de uma marca e as relagdes que tais elementos estabelecem com seus usudrios, sem
abordar temas relacionados a modelos de arquitetura de marca.

A publicacdo de Strebinger (2014), permite alguns confrontos com o presente artigo,
na medida em que apresenta uma comparacao entre os modelos académicos de estratégias de
marcas e os modelos de estratégias que de fato sdo aplicados em grandes industrias. O autor
analisou 75 empresas lideres no mercado, sendo 57 dessas empresas de porte internacional. A
pesquisa constatou que, em média cada empresa possui cerca de 11,2 produtos ou linhas de
produtos.

Ao final, Strebinger (2014) conclui que: 23% da variancia de estratégias de branding
para produtos, é determinada pela industria propriamente dita, e 28% é determinada pela
estratégia global da empresa, jd a varidncia restante pertence as decisGes em niveis de
produtos, desviando das anteriores. Dessa forma, segundo o autor, empresas que fazem uso
de estratégias de uma Unica marca (Marca Mae) tendem a abrir mao de cerca de 49% das
decisdoes da empresa sobre a gestdo da marca. Ao confrontarmos isso com os resultados da
presente pesquisa (realizada em 2018) podemos acrescentar aos pontos da coluna "contra" do
Quadro 1 que: Modelos de uma marca (Marca Mae) dificultam a tomada de decisdo no
processo de gestdo da marca e, além disso, atualmente ndo sdo mais tdo relevantes para as
escolhas a priori, a0 menos nesta categoria (de produtos alimenticios). Embora ainda sejam
muito efetivos para a extensdo da marca, especialmente quando a experiéncia prévia foi
positiva.

A pesquisa de Devlin e Mckechnie (2008), estd fora da janela de busca
supramencionada (2012 a 2018). No entanto, a publicacao foi encontrada apds a investigacao
de referéncias citadas em outros artigos da busca. A proposta declarada no artigo é: investigar
atitudes de consumidores em relacdo as diferentes estratégias que organizagdes de servicos
financeiros podem adotar na gestdo das marcas. O estudo procura investigar se os
consumidores sdo indiferentes a essas vdrias estratégias ou se determinadas preferéncias
emergem. Contudo, apds a pesquisa concluiu-se que os consumidores geralmente nao
consideram ter relagGes significativas com marcas de servicos financeiros. Portanto, optar por
trabalhar com Marca Mae ou Marca Produto, segundo os autores, ndo trard grandes
influéncias na relacdo com seus consumidores. Resultados bem diferentes dos que foram
vistos na presente pesquisa.

Apesar dos apontamentos e confrontos realizados neste tépico, ressalta-se que
nenhuma dessas pesquisas, além de Garcia, Teixeira e Merino (2011), foi estruturada, do
ponto de vista cientifico, para avaliar a percep¢cdo do consumidor sobre tais modelos, pelo
menos ndo da forma que abordada a presente pesquisa.
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4. Consideragoes Finais

Ao final desta pesquisa pode-se afirmar que, idade e género nao influenciaram na predilecdo
por nenhum dos dois modelos de marca. Além das analises apresentadas que foram utilizadas
para refutar uma possivel associacdo entre idade e género e a Questdo 06, também foram
realizadas tais analises para as mesmas varidveis nas Questdes 07 e 08. No entanto, ndo ha
condicOes de expor todo o processo de analise no manuscrito. Porém, vale esclarecer que
também ndo foram encontradas evidéncias de associacdo entre idade ou género e a percepgao
dos consumidores sobre os modelos de arquitetura de marca nem para uma experiéncia
positiva (Gostou) e nem para uma experiéncia negativa (Ndo Gostou).

Como foi dito, a proporcao de escolha entre as respostas é diferente por grau de
instrucao. As varidveis aparentam ter associagdo e pode haver influéncia do grau de instrugdo
na preferéncia por um modelo de arquitetura de marca. No entanto, por conta da
estratificagdo das respostas, ndo é possivel afirmar isso, pois algumas categorias apresentam
um volume baixo de respondentes. Por isso, recomenda-se estudos futuros.

A pesquisa de 2018 (assim como a pesquisa de 2011), por meio das respostas das
Questdoes 07 e 08, endossa os conceitos apresentados na literatura. A saber: apdés uma
experiéncia positiva com a marca ha uma tendéncia de escolha pelo grupo de uma mesma
marca (Marca Mae), e apds uma experiéncia negativa a situagdo se inverte, ou seja, apds uma
experiéncia negativa a tendéncia é pela escolha pelo grupo de varias marcas (Marca Produto).

Quanto aos procedimentos metodoldgicos, inicialmente buscou-se alcancar uma
amostra mais heterogénea. Para isso, o convite de resposta ao questionario foi divulgado em
diferentes meios, a fim de capturar respostas de diferentes perfis de consumidor. Contudo, os
pesquisadores encontraram dificuldades para atingir um volume mais significativo de
participantes. Entdo, em um segundo momento, com a finalidade de alcangar um maior
volume de respostas, optaram por divulgar o questiondrio também nas suas redes de contatos
de nivel pessoal. Acredita-se que isso acabou influenciando a amostra a ter um perfil mais
académico. Vale ressaltar que, tomou-se o cuidado de evitar a divulgacdo do questionario
comunidades de cursos de design e demais dreas que poderiam estar mais relacionadas a drea
do branding.

Sugere-se aqui a realizacdo de outras pesquisas a partir de novas hipdteses, oportunidades,
fragilidades e demais tematicas que foram percebidas durante a pesquisa:

e Refazer a pesquisa com amostras ainda maiores, ou ao menos com amostras mais
heterogéneas;

e Verificar se o grau de instrucdo de fato influéncia na preferéncia por modelos de
arquitetura de marca;

e Avaliar se de fato o consumidor atual estd mais predisposto a experimentar marcas
diferentes;

e Verificar se o consumidor atual esta ficando mais habituado com as extensdes de
marcas e de linhas;

e Aplicar a ldgica dessa pesquisa para outros segmentos que nao estejam
relacionados a alimentacdo. Ora com o ticket médio mais alto, como: imdveis,
veiculos, eletronicos etc., ora com ticket médio mais baixo, como: sabonetes,
remédios e etc. Com a finalidade de verificar se ha influéncia quanto a ideia de
custo do produto na distribuicdo das respostas em diferentes modelos.
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