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Resumo

O principal objetivo deste estudo € avaliar o efeito da qualidade percebida da marca-mde e da similaridade
percebida sobre as avaliacdes de extensBes de marcas corporativas de servicos. Adicionalmente, também se
deseja verificar se a elaboragdo das caracteristicas da extensdo contribuem para a sua avaliagcdo. As hipdteses
foram testadas por meio de trés experimentos que envolveram no total 1.131 respondentes. No Estudo 1 foram
utilizadas marcas ficticias como estimulo e verificou-se que a qualidade da marca-méde teve efeito mais
importante que a similaridade percebida sobre as avaliagdes de uma extensdo de marca de servi¢os. No Estudo 2,
utilizando como estimulos marcas reais, 0s mesmos resultados do Estudo 1 foram obtidos. No Estudo 3
verificou-se que a elaboragdo das caracteristicas da extensdo contribuiu positivamente apenas para uma das
extensfes propostas para a marca-mae de alta qualidade, mas ndo teve nenhum efeito para as extensdes propostas
para a marca-mée de baixa qualidade. Tomados em conjunto, os resultados sugerem que a qualidade percebida
da marca-mée tem papel fundamental na avaliacdo de extensdes de marcas corporativas de servigos. O estudo
contribui ainda com diversas hip6teses para estudos futuros e implicacdes gerenciais para gerentes de marcas
corporativas de servicos.

Palavras-chave: extensdo de marcas; servigos; qualidade da marca; similaridade percebida.

Abstract

The main objective of this study is to assess the effect of parent brand perceived quality and perceived similarity
on the evaluation of corporate service brand extensions. It is also the intention of this study to verify whether
providing information cues about the characteristics of the extension contributes to the brand extension
evaluation. The hypotheses were tested by means of three experiments involving 1,131 subjects. The results of
Study 1, conducted with fictitious brands as stimuli, demonstrated that the perceived quality of the parent brand
played a more significant role than perceived similarity on the evaluations of brand extensions. In Study 2, where
real brands were used as stimuli, the results were the same as in Study 1. Study 3 found that providing
information cues about the characteristics of the extensions had a positive effect for one of the extensions of the
high quality parent brand but not for the two proposed extensions of the low quality parent brand. Taken as a
whole, the results suggest that the perceived quality of the parent-brand plays a fundamental role in the
evaluation of corporate service brand extensions. The study also contributes several hypotheses for future studies
and managerial implications for managers of corporate service brands.

Key words: brand extensions; services; brand quality; perceived similarity.
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Introducéo

Uma empresa de servigos que deseja entrar em novos mercados pode utilizar 0 mesmo nome
corporativo para nomear as novas ofertas, criar nomes distintos ou combinar estas duas alternativas. A
primeira estratégia da-se o nome de extensdo de marcas, isto é, utilizar uma marca existente para
langar um produto ou servico em uma nova categoria (Aaker & Keller, 1990). Custos crescentes de
midia, consumidores mais sensiveis a preco e mercados cada vez mais fragmentados tornaram o
lancamento de novos produtos e servicos uma atividade muito mais arriscada e, como resultado, a
estratégia de extensdo de marcas se tornou alternativa muito atraente.

ExtensBes de marcas promovem lembranca imediata, proporcionando uma forma relativamente
facil e barata para entrar em novos mercados (Grime, Diamantopoulos, & Smith, 2002). Além de
facilitar a aceitagdo do novo produto, a utilizacdo de marca conhecida para o langamento de produtos e
servicos também tem efeitos benéficos para a marca-mae: maior eficiéncia dos investimentos em
propaganda (Smith & Park, 1992), melhoria da imagem da marca (Balachander & Ghose, 2003) e 0
aumento da visibilidade da marca-mde (Swaminathan, Fox, & Reddy, 2001). Entretanto estender uma
marca também oferece riscos, como a diluigdo das associagdes centrais da marca (Loken & John,
1993) e a canibalizacéo das ofertas existentes, caso 0s dois servi¢os sejam muito proximos.

A extensdo de marcas corporativas de servicos é relativamente comum para nomear Servicos
similares a atividade principal da marca-mée, como é costume no caso das empresas financeiras:
banco, corretora, seguradora, etc. Entretanto a utilizacdo de uma marca corporativa para o langamento
de categorias de servi¢cos menos similares tem sido menos comum, embora ja comecem a surgir alguns
exemplos. E o caso das redes de hipermercados Carrefour e Extra que hoje estampam suas marcas em
redes de drogarias e postos de gasolina. Por outro lado, marcas internacionais como Disney, Virgin e
Microsoft ja emprestam seus nomes para uma vasta gama de produtos e servigos ha muitos anos.
Entretanto a extensdo de marcas ainda é muito mais usada por marcas de produtos tangiveis.

A extensdo de marcas corporativas de servicos € especialmente atraente porque, dada a
complexidade e intangibilidade dos servigos (lacobucci, 1992), a aquisi¢do de servicos é percebida
como mais arriscada que a de um produto tangivel (lacobucci & Strom, 1996); e a utilizacdo de uma
imagem corporativa bem estabelecida pode aumentar a credibilidade e facilitar a percep¢do de
qualidade do novo servi¢o (Rao, Qu, & Ruekert, 1999). Uma imagem corporativa também pode ser
utilizada para aumentar a eficiéncia da comunicacdo, especialmente se 0 novo servico esta além do
escopo atual de atuacdo da organizacao (Keller & Aaker, 1998).

Devido ao uso crescente desta estratégia a partir dos anos 80, diversos tedricos se debrucaram
sobre as extensdes de marcas, mas a maior parte dos estudos focalizou o estudo de produtos tangiveis
e em marcas individuais (Ruyter & Wetzels, 2000). A despeito da importancia do setor de servicos,
que no Brasil ja representa quase 70% do PIB (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica [IBGE],
2011), séo poucos os estudos que se concentraram em extensGes de marcas corporativas de servicos
(Pina, Martinez, De Chernatony, & Drury, 2006).

Investigar extensdes de marcas de servicos também se justifica pelo fato de que existem razdes
tedricas para acreditar que pode haver diferencas entre a capacidade de estender uma marca
corporativa de servigcos e uma marca de produtos tangiveis. Por exemplo, comparadas com as marcas
de produtos, cujas associacBes sdo mais especificas e relacionadas ao produto fisico, as marcas
corporativas possuem associacfes de natureza mais abstrata (Keller & Aaker, 1998), o que pode tornar
a transferéncia destas associacGes mais dificil em determinadas circunstancias. As caracteristicas
especificas dos servicos — inseparabilidade, heterogeneidade, intangibilidade e perecibilidade — que as
diferenciam de produtos tangiveis (lacobucci, 1998), também sugerem que existam diferencas na
avaliacdo de extensdes de marcas de um tipo e de outro (Riel, Lemmink, & Ouwersloot, 2001).

Ja se reconheceu que os principais determinantes do sucesso de extensdes de marcas sdo a
similaridade percebida entre a marca-mée e a nova extensdo e a atitude do consumidor em relagdo a
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marca-mée (Bottomley & Holden, 2001; Volckner & Sattler, 2006), geralmente operacionalizada por
meio da qualidade percebida da marca-mée. Estudos anteriores das extensdes de marcas de Servicos,
entretanto, relataram resultados conflitantes sobre o papel destas duas variaveis. Por exemplo,
enquanto o efeito da similaridade percebida foi altamente significativo em alguns estudos das
extensGes de marcas de servicos (Lei, Pruppers, Ouwersloot, & Lemmink, 2004; Riel & Ouwersloot,
2005; Riel et al., 2001; Ruyter & Wetzels, 2000), Vdlckner, Sattler, Hennig-Thurau e Ringle (2010)
recentemente argumentaram que a qualidade percebida da marca-mde é o fator de sucesso mais
importante e que a similaridade percebida tem efeito muito pequeno. Por outro lado, Pina, Martinez,
De Chernatony e Drury (2006) descobriram um efeito muito pequeno da qualidade percebida da
marca-mae.

Os resultados contrastantes de estudos anteriores provavelmente se devem ao uso de diferentes
medidas, amostras e desenhos de pesquisa. Independentemente disto, parece evidente que mais
estudos sdo necessarios, antes que se possa concluir com mais seguranca quais os fatores de sucesso
das extensdes de marcas de servicos.

Além da importancia da qualidade percebida da marca e da similaridade percebida, nenhum
estudo anterior de extensdes de marcas de servicos examinou conjuntamente o papel destas duas
variaveis. Esta é, portanto, a primeira contribuigdo deste artigo.

Nossa segunda contribuicdo é avaliar o efeito da elaboracdo dos atributos da extensdo sobre a
avaliacdo da extensdo de marca de servicos. Estudos anteriores (Aaker & Keller, 1990; Boush, 1993;
Klink & Smith, 2001) descobriram que a elaboracdo dos atributos pode melhorar a avaliagdo de uma
extensdo de marcas de produtos tangiveis e nos testamos esta hipdtese no contexto de servigos.
Finalmente, de forma exploratéria, investigamos a influéncia do grau de intensidade do servico
(lacobucci, 1998; Shostack, 1977) sobre a avaliagdo das extensdes de servicos.

Especificamente, no primeiro experimento propomos quatro extensfes para duas marcas
corporativas ficticias de um servigo mais intensivo (hotel) e verificamos a influéncia da qualidade
percebida da marca corporativa e da similaridade percebida. No segundo experimento, aumentamos a
validade externa e a generaliza¢do dos resultados, ao replicar o primeiro experimento, substituindo o
estimulo principal por duas marcas corporativas verdadeiras de um servico menos intensivo (posto de
gasolina). Finalmente, no terceiro experimento, verificamos o efeito da elaboragdo sobre das
caracteristicas da extensdo sobre a avaliacdo das extensfes de duas marcas corporativas de servicos
reais associadas a um servigo menos intensivo (supermercado).

A seguir, inicialmente discutimos o papel da similaridade percebida e da qualidade percebida da
marca-méae sobre a avaliacdo de extensdes. Depois, descrevemos 0s 3 experimentos realizados para
testar as hipéteses e concluimos o estudo com sugestdes de estudos futuros.

O Papel da Similaridade Percebida na Avaliacdo de Extensdes de Marcas

Na literatura de extensdes de marcas, dois termos séo usados indistintamente para indicar o grau
em que a extensdo de marca e a marca-mée sdo semelhantes: adequacéo (do inglés fit) e similaridade
(do inglés similarity). Para Tauber (1988, p. 28), adequac¢do é “quando o consumidor aceita 0 novo
produto como ldgico e esperaria que a marca ja o tivesse langcado”. Ja para Aaker e Keller (1990),
adequacdo é quando um consumidor percebe que 0 novo item é consistente com a marca-mae. De
modo geral, similaridade ou adequac&o referem-se ao grau em que a extensdo e a marca sao parecidas
em termos de caracteristicas, atributos e beneficios (Boush & Loken, 1991; Park, Milberg, & Lawson,
1991).

Segundo a teoria da categorizacdo, perspectiva tedrica mais aceita para explicar o processo de
transferéncia das associa¢des da marca-mée para a extensdo, o conhecimento dos consumidores sobre
produtos e marcas é formado por estruturas parcialmente integradas na memdria que, por sua vez, sao
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compostas por dois elementos: os objetos percebidos como similares (categoria) e o conhecimento
associado a estes objetos. S&o estas estruturas organizadas de conhecimento que permitem aos
individuos identificar novos exemplares (por exemplo, uma extensdo de marca), classifica-los
corretamente em uma das categorias existentes (por exemplo, uma marca) e fazer inferéncias sobre
suas caracteristicas e julgamentos de avaliacdo (Boush et al., 1987).

Desta forma, quando o consumidor percebe que um novo produto de uma marca que ele
conhece se vem adequando de alguma forma ao seu conhecimento prévio daquela marca, o processo
de transferéncia das associacdes da marca para a extensdo € facilitado (Aaker & Keller, 1990). Se a
similaridade percebida € baixa, além de dificultar a transferéncia das crengas e atitudes da marca-mae
para 0 novo produto, o novo produto pode também estimular a formacéo de associacdes indesejaveis
(Aaker & Keller, 1990).

Diversos estudos realizados com produtos tangiveis mostraram o seguinte: quanto maior a
similaridade percebida entre a extensdo e a marca-mae, melhor a avaliacdo da extensdo da marca
(Bottomley & Holden, 2001; Boush & Loken, 1991; Keller & Aaker, 1992; Volckner & Sattler, 2006).
Da mesma forma, a similaridade j& se mostrou um importante determinante do sucesso de novas
extensGes de marcas corporativas de servicos (Lei et al., 2004; Ruyter & Wetzels, 2000). Portanto,
com base na discussdo acima e nos resultados de estudos anteriores, formulamos a seguinte hipotese.

H1: Quanto maior a similaridade percebida entre a marca corporativa de servicos e a extensao,
melhor a avaliagdo da extensdo.

O Papel da Qualidade Percebida da Marca Corporativa de Servi¢cos na Avaliacdo de
Extensdes de Marcas

Qualidade pode ser definida como a avaliagdo global dos consumidores sobre a superioridade
ou exceléncia de um produto ou servico (Zeithaml, 1988). Esta definicdo sugere que a qualidade
percebida possui um nivel superior de abstragdo ao que os atributos especificos relacionados ao
produto ou servico representam.

Parece claro supor que uma marca-mae que nao tem associa¢fes positivas como, por exemplo,
qualidade superior, ndo pode transferir as suas extensGes as associacfes que as favorecam
imediatamente. Entretanto resultados anteriores mostraram que a qualidade da marca, por si s0,
também ndo € capaz de garantir 0 sucesso de uma extensdo. Para Aaker e Keller (1990), quando a
similaridade percebida é baixa, o processo de transferéncia das associagdes da marca-mae para a
extensdo é inibido. Nesta condi¢do, é mais provavel que a avaliacdo da extensdo seja feita apenas com
base nas crencas inferidas no momento do julgamento. A similaridade percebida funciona como
catalisador que facilita a transferéncia das associa¢fes da marca-mae para a extensao (Boush & Loken,
1991).

Estudos anteriores mostraram que hd uma interacdo da qualidade da marca-mde com a
similaridade da extensdo (Aaker & Keller, 1990; Bottomley & Holden, 2001; Wolckner & Sattler,
2006). Este mesmo efeito de interacdo também foi observado em estudos que envolvem marcas de
servicos (Pina et al., 2006; Riel et al., 2001); portanto, formulamos a seguinte hipotese.

H2: Para marcas corporativas de servicos de alta qualidade percebida, as extensfes de alta
similaridade percebida, serdo mais bem avaliadas que as extensbes de baixa similaridade
percebida, enquanto extensdes de marcas corporativas de servicos de baixa qualidade percebida
serdo mal avaliadas, independentemente da similaridade percebida.

A seguir descrevemos o primeiro experimento realizado para testar estas duas hipoteses.
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Estudo 1

O Estudo 1 foi desenhado para testar as duas hipoteses no contexto de uma marca ficticia.
Optamos por uma marca ficticia, para evitar efeitos de confusdo decorrentes do conhecimento ou do
afeto em relacdo a marca, além dos efeitos manipulados pelo experimento (Keller, 1993). Também
optamos por utilizar neste estudo uma categoria de servico mais intensivo (hotel), isto é, categoria em
que os servicos tém papel mais preponderante sobre a oferta do que os produtos tangiveis (Shostack,
1977). As extensdes propostas também se caracterizam por serem mais intensivas em servicos e foram
escolhidas de forma a variarem em funcdo do nivel de similaridade percebida. Para a escolha das
categorias das extensdes a serem propostas, realizamos um pré-teste, descrito a seguir.

Selecdo dos estimulos

Estudantes universitarios de grande universidade brasileira (n=59), com idade média de 21 anos,
avaliaram 22 categorias de servigos em termos de similaridade com hotéis. Utilizamos as mesmas
medidas de similaridade utilizadas por Aaker e Keller (1990), isto é, complementaridade,
substituibilidade e transferibilidade. Os sujeitos foram apresentados as definicGes de cada conceito e
solicitados a avaliar, em escala de 7 pontos (1=nada ou quase nada;, 7=totalmente ou quase
totalmente), quanto cada categoria proposta era complementar, substituta ou transferivel em relacéo a
um hotel. As defini¢des foram feitas da seguinte forma:

“Produtos complementares sdo aqueles que podem ser utilizados em conjunto e a0 mesmo tempo (por
exemplo, sorvete e cobertura).

Produtos substitutos sdo aqueles que o consumidor pode comprar um em lugar do outro (por exemplo,
suco e refrigerante).

Produtos transferiveis sdo aqueles para os quais uma mesma empresa tem pessoas, instalaces e
habilidades para fazer os dois produtos ou servigos: por exemplo, isqueiro e caneta podem ser feitos
facilmente pela mesma empresa, porque utilizam o plastico como matéria-prima.”

Uma medida de similaridade global foi calculada, a partir da média dos valores destas 3
medidas e os servicos de restaurante (M=5,1) e escola de idiomas (M=2,5; t(58)=14,1, p<0,1%)
emergiram como bons candidatos para o estudo principal.

Neste mesmo pré-teste, também avaliamos a descricdo de duas marcas ficticias de redes de
hotéis, para verificar se elas eram percebidas de forma diferente em relacdo a qualidade. As descricdes
proporcionadas aos respondentes foram as seguintes (entre paréntesis, as frases que foram modificadas
para compor o estimulo alternativo):

‘Imagine que a rede de hotéis X é bem conhecida e o nivel de servicos prestados sempre
recebeu boas avaliagdes (tem recebido avaliagdes ruins) de seus clientes e das revistas especializadas
em turismo. Provavelmente vocé ja foi uma ou mais vezes a um dos hotéis da rede da marca X e ficou
muito bem impressionado (desapontado) com o bom atendimento (atendimento ruim) e o ambiente
aconchegante (pouco aconchegante). Imagine que a sua impressdo sobre a rede de hotéis X é muito
favoravel (desfavoravel).’

Pedimos aos 59 sujeitos lerem uma destas descri¢des e avaliarem a qualidade do hotel descrito,
numa escala de 7 pontos: 1=péssima qualidade; 7=excelente qualidade. Como esperado, a rede de
hotéis descrita como possuindo alta qualidade (M=5,9) teve média superior de qualidade percebida a
rede de hotéis descrita como possuindo baixa qualidade (M=3,2; t(57)=7,9; p<0,1%).
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Método

Experimentos baseados em cenarios tém sido muito utilizados em estudos de extensdes de
marcas (Boush & Loken, 1991; Fedorikin et al., 2008). Especificamente, neste primeiro experimento
utilizamos um desenho fatorial completo entre sujeitos 2 (similaridade percebida: alta vs. baixa) X 2
(qualidade da marca corporativa de servigos: alta vs. baixa). Oito mil pessoas de um banco de dados
particular receberam um convite por e-mail para participarem de uma pesquisa postada no site
questionpro.com. Um novo convite foi enviado uma semana ap6s o envio da primeira mensagem. Por
se tratar de um experimento entre sujeitos, cada elemento da amostra recebeu o convite para responder
a apenas um dos questionarios. A coleta de dados foi encerrada 15 dias ap6s o envio da segunda
mensagem, quando havia 302 respondentes (3,8% de taxa de resposta).

Em termos de caracteristicas demograficas, a amostra final ficou bem dividida entre os dois
sexos (49% de homens). A idade média dos respondentes foi de 42 anos e, em geral, os respondentes
tinham alto nivel de escolaridade - 30% com curso superior completo e 51% com p6s-graduacao.

Procedimentos e medidas

Inicialmente, pedimos aos respondentes que lessem a descricdo de uma rede de hotéis e
avaliassem a sua qualidade, utilizando escala de 7 pontos: 1=péssima qualidade; 7=excelente
qualidade. A seguir, pedimos a eles que imaginassem que a rede de hotéis estava pretendendo lancar
novo servico, descrito de forma a proporcionar informagdes suficientes para que o respondente
pudesse compreender que se tratava de extensdo e assim poder avaliar o novo servi¢co. No texto da
proposta da rede de restaurantes, podia-se ler o seguinte:

‘A rede de hotéis X pretende langar um novo servico: uma rede de restaurantes. Nos
restaurantes da rede X vocé podera desfrutar de diversos pratos da cozinha internacional, em ambiente
adequado para este tipo de cozinha. Localizadas nas principais capitais do pais, todas as unidades da
rede de restaurantes X contam com 0s servigos comuns aos restaurantes do seu porte.’

Ja para a extensdo de uma rede de escola de idiomas, os respondentes foram solicitados a ler o
seguinte texto:

‘A rede de hotéis X pretende lancar novo servigo: uma rede de escola de idiomas. As escolas de
idiomas X oferecem cursos de inglés, espanhol e francés para adultos, jovens e criangas em diversos
horéarios. Suas unidades, distribuidas por todo o pais, contam com laboratérios de informética e
multimidia e bibliotecas.’

A avaliacdo das extensdes foi operacionalizada de forma similar aquela utilizada por Aaker e
Keller (1990). Os respondentes foram solicitados a avaliar a qualidade da extensdo (‘Eu acho que ...
tera alta qualidade”) utilizando uma escala de Likert de 7 pontos (1=discordo totalmente; 7=concordo
totalmente) e a intencdo de utilizar o servigo, avaliada por uma escala de diferencial semantico de 7
pontos: 1=extremamente improvavel; 7=extremamente provavel. A correlagdo entre as duas medidas
foi de 76% (p<1%), proporcionando um bom nivel de consisténcia interna. Assim, as duas medidas
foram agregadas para compor a atitude em relacdo as extensdes propostas.

Os respondentes avaliaram o grau de similaridade percebida entre hotéis e as extensfes
propostas, utilizando as mesmas escalas do pré-teste (complementariedade, substituibilidade,
transferibilidade) e mais uma medida adicional de similaridade global (Alfa de Crombach=0,73). A
medida de similaridade foi calculada a partir da média dos 4 indicadores.

Resultados

Para checar a manipulacéo das variaveis, rodamos duas ANOVA 2 (similaridade percebida: alta
vs. baixa) X 2 (qualidade percebida da marca-mae: alta vs. baixa) sobre as medidas de similaridade
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percebida e qualidade percebida da marca-mde. Como esperavamos, para a varidvel dependente
similaridade percebida, observamos apenas um efeito principal da similaridade percebida
(F(1,298)=124,7, p<0,1%) e nenhum outro efeito. Por outro lado, para a variavel dependente qualidade
percebida da marca-méde, observamos apenas um efeito principal da qualidade percebida
(F(1,298)=1079,7, p<0,1%) e nenhum outro efeito.

Para testar a Hipotese 1, também rodamos uma ANOVA 2 (similaridade percebida: alta vs.
baixa) X 2 (qualidade percebida da marca: alta vs. baixa) sobre a variavel dependente avaliacdo da
extensdo. Observamos um efeito principal da qualidade percebida (F(1,298)=30,54, p<0,1%), um
efeito principal da similaridade percebida (F(1,298)=158,88, p<0,1%) e um efeito significativo de
interacdo (F(1,298)=10,06, p<1%). Desta forma, ndo podemos rejeitar nem H1 nem H2.

Anélises post-hoc mostraram que para a marca-mae de baixa qualidade percebida, a avaliagdo
da extensdo de alta similaridade percebida (M=3,1) ndo foi significativamente diferente da avaliacéo
da extensdo de baixa similaridade percebida (M=2,7); t(158)=1,6, p>10%). Entretanto, para a marca-
mée de alta qualidade percebida, a avaliacdo da extensdo de alta similaridade percebida (M=5,5) foi
significantemente maior que a avaliacdo da extensdo de baixa similaridade percebida (M=4,2;
t(140)=6,4, p<0,1%). O gréafico a seguir ilustra os resultados das avaliacdes de cada extensdo obtidas
no Estudo 1.

Baixa Qualidade Percebida Alta Qualidade Percebida

u Baixa Similaridade Percebida (Escola de Linguas)

OAlta Similaridade Percebida (Restaurante)

Figura 1. AvaliacOes das Extensfes Propostas do Estudo 1.
Discussao

No Estudo 1 verificamos que a qualidade percebida da marca-mde teve papel mais
preponderante que a similaridade percebida sobre a avaliacdo de extensdes de marcas de servicos, ja
que a similaridade percebida ndo teve nenhum efeito, quando a qualidade da marca-mée era baixa. Por
outro lado, a extensdo de maior similaridade percebida foi mais bem avaliada, quando a qualidade
percebida da marca-mae era alta.

Embora ndo sejam diretamente compardveis com os resultados de estudos anteriores de
extensdes de marcas de servigos, dadas as diferencas metodolégicas, os resultados do Estudo 1 estdo
em linha com aqueles obtidos por Riel e Ouwersloot (2005) e Riel, Lemmink e Ouwersloot (2001),
porquanto eles encontraram um efeito de interacdo entre qualidade percebida e algumas dimensdes de
similaridade percebida. Entretanto, os resultados sdo diferentes daqueles encontrados por Pina et al.
(2006) e Volckner et al. (2010), visto que eles ndo observaram este mesmo efeito de interacéo.

Os resultados do Estudo 1 séo similares aqueles verificados no estudo de Keller e Aaker (1992),
no contexto de produtos tangiveis e, assim como eles, concluimos que marcas de servi¢os de alta
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gualidade tém maior capacidade de extensibilidade que marcas de baixa qualidade. Este resultado é
importante na literatura de servicos, porque esclarece evidéncias contraditérias obtidas em estudos
anteriores sobre o papel da similaridade percebida e da qualidade percebida da marca-mée sobre a
avaliacdo de extensdes.

Apesar dos resultados satisfatorios do Estudo 1, a utilizagdo de marcas ficticias ameaca a
validade externa do experimento. Para eliminar esta limitacdo, no Estudo 2 replicamos o Estudo 1,
utilizando marcas reais como estimulo.

Estudo 2

O objetivo do Estudo 2 é replicar os efeitos obtidos no Estudo 1, em contexto de marcas reais e
em categoria de servicos diferente. De modo geral, utilizamos 0s mesmos procedimentos e medidas
utilizadas no Estudo 1 e, para facilidade da leitura, descrevemos em detalhes apenas as diferencas
entre cada estudo.

Selecionamos como categoria de servigos para o estimulo da marca-mée uma rede de postos de
gasolina, por se tratar de servico menos intensivo, devido a comercializacdo de produtos tangiveis:
gasolina e derivados. Por termos utilizado marcas reais, ao invés de marcas ficticias, incluimos na
analise duas covariaveis: familiaridade com a marca (Broniarczyk & Alba, 1994) e apego emocional
(Fedorikhin, Park, & Thomsom, 2008). Optamos por apego emocional ao invés de outras medidas de
afeto, porque Fedorikhin, Park e Thomsom (2008) mostraram que apego emocional esta além das
dimensdes afetivas de atitude e desempenha papel independente na avaliacdo de extensGes de marcas.
Logo, o uso de apego emocional proporciona um teste mais estrito para as nossas hip6teses. Tanto as
marcas de alta e baixa qualidade quanto as categorias de servi¢os das extensdes propostas como
estimulos foram obtidas a partir de 2 pré-testes, descritos a seguir.

Selecdo dos estimulos

Submetemos 8 marcas (Ale, BR Petrobras, Via Brasil, Esso, Ipiranga, Repsol, Shell e Texaco) a
avaliacdo de 40 estudantes de graduacdo (idade média = 21). Solicitamos a eles que indicassem numa
escala de 7 pontos (1=péssima qualidade; 7=excelente qualidade) a qualidade de cada uma das redes
de postos de gasolina que eles conhecessem.

A partir dos resultados desta coleta de dados, selecionamos as marcas BR Petrobras (M=5,2) e
Via Brasil (M=2,5; t(24)=6,2; p<1%). Embora a rede BR Petrobras fosse conhecida por todos 0s
respondentes, a rede de postos Via Brasil era conhecida por apenas 63% dos respondentes.

Em seguida, solicitamos a outros 30 alunos de graduagdo (idade média = 21) que indicassem o
grau de similaridade percebida entre postos de gasolina e 17 tipos de servigos. Com base nestas
respostas, selecionamos para estimulo uma rede de lojas de servigos automotivos (M=4,8) e uma rede
de livrarias (M=3,1; t(29)=8,8; p<0,01).

Método

Utilizamos um desenho fatorial completo entre sujeitos 2 (similaridade percebida: alta vs. baixa)
X 2 (qualidade percebida da marca-mée: alta vs. baixa). Foram enviados 2 convites por e-mail para 8
mil pessoas que ndo haviam participado do Estudo 1, com intervalo de uma semana; a coleta de dados
se encerrou 15 dias ap6s o segundo envio. A amostra final foi composta por 250 respondentes (3,2%
de taxa de resposta), com ligeira preponderancia de pessoas do sexo masculino (54%). A idade média
foi 35 anos e, como no Estudo 1, os respondentes tinham alto nivel de escolaridade - 27% tinha curso
superior completo e 44% tinha pds-graduacao.

RAC, Curitiba, v. 15, n. 4, art. 1, pp. 561-579, Jul./Ago. 2011 www.anpad.org.br/rac



J. M. da C. Hernandez, T. de M. Menck, D. M. G. Lopez, L. F. T. Mocellin 570

Procedimentos e medidas

Inicialmente, os respondentes foram solicitados a indicar a qualidade das marcas de postos de
gasolina e o grau de familiaridade com cada marca, numa escala de diferencial semantico de 7 pontos
(1=ndo conhego nada; 7=conhego muito bem). Em seguida, cada respondente avaliou o grau de apego
emocional em relacdo a marca, utilizando a mesma escala de Fedorikhin et al. (2008). Os itens da
escala foram traduzidos para o portugués e, na sua forma final, ficaram da seguinte maneira: ‘Eu me
sinto ligado(a) emocionalmente a ...”, ‘A marca ... é apaixonante’, ‘Eu sou leal a ...”, ‘A marca ... é
cativante’ e ‘A marca ... € encantadora’. O Alfa de Crombach para os 5 itens foi igual a 0,94 e a
medida consolidada foi obtida a partir da média dos 5 indicadores.

A seguir, cada respondente leu um texto que lhes solicitava imaginar que a marca que eles
estavam avaliando pretendia lancar um novo servico. O texto para a rede de lojas de servigos
automotivos era o seguinte:

‘A rede de postos Via Brasil (BR Petrobras) pretende langar um novo servico: uma rede de lojas
de servicos automotivos. Nesta nova rede de lojas de servigos automotivos Via Brasil (BR Petrobras)
vocé poderd trocar os pneus, amortecedores, freios, suspensdo e escapamento do seu veiculo, além de
poder contar com varios outros servicos como balanceamento, alinhamento e troca de 6leo. As lojas de
servicos automotivos Via Brasil (BR Petrobras) também estardo preparadas para fazer uma revisao
completa no seu carro.’

Ja o texto para a rede de livrarias podia ser lido da seguinte forma:

‘A rede de postos Via Brasil (BR Petrobras) pretende langcar um novo servi¢o: uma rede de
livrarias. Nas livrarias da rede Via Brasil (BR Petrobras) vocé tera acesso a um vasto acervo literario,
incluindo livros académicos, infantis e de fic¢do, além de dicionarios. Nas livrarias da Via Brasil (BR
Petrobras) vocé também encontrard uma papelaria e um grande acervo de revistas.’

A correlacdo entre a qualidade percebida da extensao e a intengdo de frequentar a extensao foi
igual a 74% (p<0,01) e as duas medidas foram consolidadas em uma Unica varidvel. Em seguida, os
respondentes avaliaram o grau de similaridade percebida entre postos de gasolina e as extensGes
propostas, utilizando os mesmos procedimentos ja descritos no Estudo 1.

Resultados

Para checar a manipulacdo das variaveis, rodamos duas ANOVA 2 (similaridade percebida: alta
vs. baixa) X 2 (qualidade percebida da marca-méae: alta vs. baixa) sobre as medidas de similaridade
percebida e qualidade percebida da marca-mae. Como esperdvamos, para a variavel dependente
similaridade percebida, observamos apenas um efeito principal da similaridade percebida
(F(1,246)=76,87, p<0.1%) e nenhum outro efeito. Por outro lado, para a varidvel dependente qualidade
percebida da marca-méde, observamos apenas um efeito principal da qualidade percebida
(F(1,246)=157,4, p<0,1%) e nenhum outro efeito.

Para testar as Hipdteses 1 e 2, rodamos uma ANOVA (similaridade percebida: alta vs. baixa) X
2 (qualidade percebida da marca: alta vs. baixa) sobre a variavel dependente avaliagdo da extensdo e
com as covariaveis mencionadas: familiaridade com a marca-méae e apego emocional. Observamos um
efeito principal da qualidade percebida (F(1,244)=5,9, p<5%), um efeito principal da similaridade
percebida (F(1,244)=3,0, p<,10%) e um efeito significativo de interagdo (F(1,244)=3,2, p<10%). Estes
resultados ndo nos permitem rejeitar nem H1 nem H2. Também verificamos forte efeito de apego
emocional (F(1,244)=56,9, p<0,1%), mas nenhum efeito de familiaridade com a marca-méae
(F(1,244)=2,1, p>10%).

Anadlises post-hoc mostraram que para a marca-méde de baixa qualidade percebida, a avaliacdo

da extensdo de alta similaridade percebida (M=3,1) ndo foi significativamente diferente da avaliacdo
da extensdo de baixa similaridade percebida (M=3,1); t(113)=0,9, p>10%). Entretanto, para a marca-
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mae de alta qualidade percebida, a avaliacdo da extensdo de alta similaridade percebida (M=4,4) foi
significativamente maior que a avaliagdo da extensdo de baixa similaridade percebida (M=4,0;
t(133)=1,7, p<10%). O grafico a seguir ilustra os resultados das avaliacdes de cada extensdo obtidas
no Estudo 2.

7,0 -
6,0
50 -
4,0 -
3,0 -

2,0 -

1,0 -
Baixa Qualidade Percebida (Via Brasil) Alta Qualidade Percebida (BR Petrobras)

= Baixa Similaridade (Livraria) OAlta Similaridade (Loja de Servigcos Automotivos)

Figura 2. AvaliacBes das Extens6es Propostas do Estudo 2.
Discussao

No Estudo 2, encontramos 0os mesmos resultados que ja haviamos encontrado no Estudo 1, isto
¢, ndo observamos diferencas nas avaliagdes das extensdes propostas para uma marca-mae de baixa
qualidade percebida, mas verificamos que a similaridade percebida teve efeito positivo para as
avaliacOes das extensdes propostas da marca-mae de alta qualidade percebida.

O Estudo 2 proporciona evidéncias ainda mais fortes que o Estudo 1, no sentido de que a
qualidade percebida da marca-mae exerce papel mais importante que a similaridade percebida sobre a
avaliacdo de extensdes de marcas. No Estudo 1, pode-se argumentar que a importancia da qualidade
percebida foi mais saliente, dada a manipulacdo da qualidade percebida das marcas ficticias,
resultando uma diferenca maior entre a qualidade percebida das marcas (Ms=5,7 vs. 2,0,
respectivamente, para as marcas-mée de alta qualidade e baixa qualidade) e que as extensdes avaliadas
eram mais similares em relacdo a categoria da marca-mae (Ms=4,1 vs. 2,6, respectivamente, para as
extensdes propostas de maior similaridade e menor similaridade). Entretanto este argumento nédo €
valido no Estudo 2, ja que a diferenca de qualidade percebida diminuiu sensivelmente em relacdo ao
Estudo 1 (Ms=5,4 vs. 3,3, respectivamente, para as marcas-méae de alta qualidade e baixa qualidade),
enquanto as extensdes propostas eram menos similares em relagdo a categoria da marca-méae (Ms=3,1
vs. 2,1, respectivamente, para as extensdes propostas de maior similaridade e menor similaridade).

Além disso, o Estudo 2 aumenta a validade do Estudo 1 de duas formas: primeiro, ao
utilizarmos marcas reais, aumentamos a validade externa; segundo, ao invés de usar um servi¢co mais
intensivo (hotel), usamos um servi¢o menos intensivo (posto de gasolina).

Outro ponto interessante a observar é que o efeito do apego emocional afeto em relagdo a marca
foi bastante significativo. Estes resultados estdo em linha com aqueles observados por Fedorikhin et
al. (2008) e Yeung e Wyer (2005), sugerindo que, em determinadas circunstancias, o apego emocional
em relacdo a marca pode ser mais preponderante que a propria similaridade percebida. Ja o
conhecimento da marca néo teve nenhum efeito, levando a supor que a utilizacdo de marcas reais ndo
ameacou a validade do experimento.
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Estudo 3

Em situacbes de compras reais, 0os consumidores costumam ter mais informacGes sobre as
extensdes do que apenas a marca e a categoria de servicos (Aaker & Keller, 1990; Klink & Smith,
2001). A propaganda de uma nova extensdo de marca pode aumentar a saliéncia das associacdes da
marca que ajudam o consumidor a fazer inferéncias sobre as caracteristicas e os beneficios da extenséo
e, portanto, compreender a possivel similaridade existente entre a marca-mae e a extensdo (Vo6lckner
& Sattler, 2006). Estudos anteriores das extensdes de marcas mostraram que as suas avaliagdes podem
modificar-se ao se proporcionar mais informagfes dos atributos dos produtos estendidos (Aaker &
Keller, 1990; Boush, 1993; Klink & Smith, 2001). Entretanto, Aaker e Keller (1990) descobriram que
proporcionar informacdes dos atributos de qualidade da marca-mée nédo funcionou tdo eficientemente
quanto proporcionar informacdes adicionais dos atributos da extensdo. A elaboragdo dos atributos da
extensdo tornou a similaridade entre as categorias mais saliente, contribuindo para a avaliacdo da
extensdo.

Também ja se demonstrou que pode haver diferengas individuais que dificultam a percepc¢do da
similaridade entre a marca-mée e a nova extensdo. Por exemplo, Kim e John (2008) mostraram que
individuos que interpretam seu ambiente em niveis superiores, em termos de caracteristicas abstratas
ou generalizadas, atribuem mais importancia a similaridade percebida do que individuos que
interpretam seu ambiente em niveis inferiores, em termos de caracteristicas concretas e
contextualizadas. Para estes Ultimos, se a similaridade ndo for tornada mais clara, a dificuldade em
estabelecer uma relacdo entre a marca-mae e a extensdo é maior, contribuindo para a pior avaliacdo da
extensao.

Entretanto, assim como foi argumentado anteriormente, a elaboracdo das caracteristicas da
extensdo pode ndo funcionar, quando a marca é de baixa qualidade, ja que ndo ha atitudes positivas a
serem transferidas para a nova extensdo. Da mesma forma, € mais provavel que esta elaboragdo
funcione melhor para uma extensdo de média similaridade percebida, ja que uma extensdo de baixa
(alta) similaridade percebida tendera a ser menos bem (mais bem) avaliada, tornando mais dificil
verificar o efeito da elaboragdo das caracteristicas da extensdo numa condicdo experimental. Logo, a
seguinte hipdtese pode ser formulada.

H3: Para marcas-mae de alta qualidade, a avaliacdo de uma nova extensdo de marca de média
similaridade percebida ¢ melhor, quando se proporcionam informacgdes sobre os atributos da
nova oferta do que quando ndo se proporcionam estas informacdes, mas esta diferenca nao se
verifica para marcas-mae de baixa qualidade.

No Estudo 3, a hipdtese acima foi testada em contexto de marcas reais e utilizando, como
estimulo, diferentes categorias para as extensfes (servicos mais e menos intensivos) de marca
associada com categoria de servico menos intensivo (supermercados), isto €, além da marca, também
manipulamos a intensidade de servicos da extensdo de marca e a elaboragéo dos atributos da extensao.

Selecdo dos estimulos

Pedimos a 31 estudantes de graduacdo que indicassem a qualidade percebida de 16 marcas de
supermercados e, com base nos resultados, selecionamos as marcas Pdo de Acucar (M=6,5) e Dia%
(M=4,0; t(27)=9,8; p<0,1%) para o experimento.

Também solicitamos a eles que indicassem a similaridade percebida entre supermercados e 29
categorias de servigos, escolhidas propositadamente para variarem em termos de intensidade de
servigos. A similaridade percebida variou entre 1,3 (escritério de advocacia) e 5,2 (lanchonete), numa
escala de 7 pontos. Com base nestes resultados, escolhemos duas categorias de servigos que possuiam
média similaridade percebida em relacdo a supermercados. A primeira, mais intensiva em servicos, foi
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0 servico de entregas rapidas (M=3,6) e a segunda, menos intensiva em servicos, foi uma rede de
livrarias (M=3,8; t1(30)=0,8; p>10%.).

Método

Utilizamos um desenho fatorial completo entre sujeitos 2 (qualidade percebida da marca-mae:
alta vs. baixa) X 2 (intensidade do servico: mais intensivo vs. menos intensivo) X 2 (elaboragdo dos
atributos da extensdo: com vs. sem). Enviamos 15 mil convites para as pessoas responderem a um
guestionario postado na Internet (questionpro.com). Apds uma semana, novo convite foi enviado e a
coleta de dados se encerrou 15 dias ap6s o envio deste ultimo convite.

A amostra final foi composta por 572 respondentes (3,8% de taxa de resposta), tendo ficado
bem dividida entre os dois sexos (48% de homens). A idade média dos respondentes foi de 35 anos e
com alto grau de escolaridade - 27% tinha curso superior completo e 54% tinha pds-graduacao.

Procedimentos e medidas

Inicialmente os respondentes foram solicitados a indicar a qualidade, a familiaridade e o apego
emocional em relagdo as marcas-méde de supermercado, utilizando as mesmas escalas do Estudo 2. Em
seguida, cada respondente foi solicitado a imaginar que a marca que eles estavam avaliando pretendia
lancar um novo servi¢o. Para a extensdo de entregas rapidas, um dos textos elaborou sobre o
conhecimento de logistica da rede de supermercados, a qualidade do atendimento nas lojas e os locais
em que as entregas poderiam ser feitas. Os textos com e sem a elaboracdo das caracteristicas da
extensdo de entregas rapidas apresentados aos respondentes foram os seguintes (em negrito, a
elaboracdo sobre as caracteristicas da extensdo):

‘A rede de supermercados Pao de Aglcar (Dia%) pretende langar um novo servigo: Entregas
Répidas P&o de Acucar (Dia%). (Utilizando todo o seu conhecimento em logistica, o Pdo de Ac¢ucar
(Dia%o) pretende proporcionar um servi¢co com a mesma qualidade que vocé ja esta acostumado
a encontrar em suas lojas. As remessas poderao ser feitas em qualquer uma das varias lojas da
rede presentes em diversas cidades brasileiras). Com este novo servico, vocé poderd enviar
documentos e objetos para qualquer lugar do mundo de forma réapida e confiavel.’

Para a extensdo de livrarias, um dos textos elaborou sobre a experiéncia em negociacdo das
redes de supermercados, a qualidade do atendimento e a proximidade das lojas de cada rede. Os textos
para a extensdo de livrarias com e sem elaboracdo podiam ser lidos da seguinte forma (em itélico, a
elaboracdo sobre as caracteristicas da extensao):

‘A rede de supermercados Pdo de Acucar (Dia%) pretende lancar um novo servigo: Livrarias
Pdo de Agulcar (Dia%). (Utilizando a sua vasta experiéncia em negociagdo com fornecedores e no
varejo de produtos de consumo, 0 Pao de Aclcar (Dia%) pretende oferecer um servi¢co com a
mesma qualidade que vocé ja esta acostumado a encontrar em suas lojas. Assim como 0s
supermercados da rede Pao de Aglcar (Dia%), vocé encontrara uma livraria Pdo de Acucar
(Dia%) sempre perto de vocé). Com este novo servico, VOcé terd acesso a uma grande variedade de
titulos de livros, CDs, DVDs, games, softwares e revistas.’

A atitude em relacdo as novas extensfes foi operacionalizada por meio de uma medida de
qualidade da extensdo e intencdo de utilizar o servico (r=0,59; p<1%). Os respondentes avaliaram o
grau de similaridade percebida entre supermercados e as extens@es propostas, utilizando as mesmas
medidas dos outros dois estudos.

Resultados

Para checar a manipulacgdo, rodamos duas ANOVA 2 (qualidade da marca-mée: alta vs. baixa)
X 2 (intensidade de servico da extensdo: alta vs. baixa) X 2 (elaboracéo de atributos: com vs. sem). A
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primeira, utilizando como variavel dependente qualidade percebida da marca-mae, revelou apenas um
efeito principal da qualidade da marca-mae (F(1,564)=331,0, p<0,1%) e nenhum outro efeito. A
segunda, utilizando como variavel dependente a similaridade percebida ndo revelou nenhum efeito,
significando que as duas extens@es tinham a mesma similaridade percebida; portanto concluimos que
tanto a manipulacéo da qualidade da marca-mae quanto da similaridade funcionaram.

Para testar a Hipdtese 3, rodamos uma ANOVA 2 (qualidade da marca-mée: alta vs. baixa) X 2
(intensidade de servico da extensdo: alta vs. baixa) X 2 (elaboracdo de atributos: com vs. sem),
incluindo as duas covaridveis mencionadas (familiaridade com a marca-mée e apego emocional em
relacdo a marca-mae) e como variével dependente a avaliagdo da extensdo de marca.

Os resultados mostraram um efeito principal da marca-mae (F(1,562)=32,3, p<0,1%) e um
efeito principal da elaboracdo de atributos (F(1,562)=10,2, p<1%). Ao contrario do que haviamos
previsto em H2, ndo verificamos efeito de interacdo da marca com a elaboracdo. Entretanto mais
interessante foi verificar um efeito de interacdo da marca com a elaboracéo e intensidade de servicos
(F(1,562)=5,0, p<5%). Também verificamos forte efeito do apego emocional (F(1,562)=90,1, p<0,1%)
e efeito da familiaridade (F(1,562)=8,1, p<1%).

A seguir, investigamos mais de perto a natureza da interacdo das 3 varidveis. Analises post-hoc
mostraram que, para o0 servico menos intensivo (livraria), a elaboragéo dos atributos ndo melhorou a
avaliacdo das extensdes propostas. Especificamente, para a marca de baixa qualidade percebida
(Dia%), nao houve diferencas entre as avaliacOes das extensdes com e sem elaboragdo (Ms=2,9 vs.
3,0, 1(139)=0,3, p>10%); e o mesmo resultado foi observado para as extensfes da marca de alta
qualidade percebida (Pdo de Acucar), isto é, ndo houve diferenca entre as avaliacdes das extensfes
com e sem elaboracdo (Ms=3,7 vs. 3,7, t(134)=0,4, p>10%). Por outro lado, para 0 servico mais
intensivo (entregas rapidas), a elaboracdo dos atributos melhorou a avaliagdo da extensdo da marca de
alta qualidade (Pdo de Acucar) (Ms=3,4 vs. 4,1, t(145)=4,5, p<0,1%); mas ndo melhorou a avaliacdo
da extensdo da marca de baixa qualidade (Dia%) (Ms=2,7 vs. 2,9, t(146)=1,3, p>10%). A Figura 3
resume as avaliacdes das extensfes propostas no Estudo 3.

ExtensBes Propostas de Livrarias Extensdes Propostas de Entregas
7,0 Réapidas
6.0 1 70 1
50 4 6,0 -
40 50 1
4,0 -
3,0 A
3,0 A
2,0 A 20 -
1,0 1,0 T
Baixa Qualidade Percebida  Alta Qualidade Percebida Baixa Qualidade Percebida  Alta Qualidade Percebida
(Dia%) (Péo de Agucar) (Dia%) (Péo de Agucar)
® Sem Elaboragéo OCom Elaboragéo ‘ ‘ ® Sem Elaboragéo OCom Elaboragdo

Figura 3. AvaliacGes das Extensfes Propostas do Estudo 3.

Para compreender melhor o papel da elaboracdo dos atributos da extensdo, isolamos as
extensdes da marca-mée de alta qualidade e comparamos as avaliagdes. Percebemos que, quando ndo
houve elaboracdo, a extensdo para 0 servico menos intensivo foi mais bem avaliada que a extensdo
para o servico mais intensivo (Ms=3,7 vs. 3,4, t(130)=1,9, p<10%) ao passo que, quando houve
elaboracdo, a extensdo para o servico menos intensivo foi mais bem avaliada que a extensdo para o
servico mais intensivo (Ms=3,7 vs. 4,1, t(149)=3,1, p<1%). Se lembrarmos que o0s supermercados
representam uma categoria menos intensiva de servicos, ainda que de forma exploratoria, estes
resultados sugerem uma relacdo interessante: na auséncia de elaboragdo, uma extensdo de servigo
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menos intensivo é mais bem avaliada quando a marca-méde estd associada a um servico menos
intensivo, ou seja, por terem graus similares de intensividade, a extensdo seria mais facilmente
compreendida como extensao mais légica.

Quando a categoria da extensdo ndo tem o mesmo grau de intensidade da categoria da marca-
mée, o consumidor ndo estabelece uma relacdo imediata entre os dois e faz uma avaliacdo menos
positiva da extensdo. Na presenca da elaboracdo, o consumidor compreende mais facilmente a relacédo
entre as duas categorias e melhora a sua avaliacdo. Isto explicaria por que a extensdo mais intensiva
(entregas rapidas) foi mais bem avaliada que a categoria de servicos menos intensiva (livraria) na
presenca da elaboracéo.

Discussao

No Estudo 3, verificamos novamente o importante papel que a qualidade percebida da marca-
mae desempenha na avaliacdo de suas extensGes de marcas. Na condi¢cdo da marca-méde de baixa
qualidade percebida, a elaboracdo dos atributos da extensdo ndo teve nenhum efeito sobre a avaliacdo
das extensdes. Resultados similares foram encontrados nos Estudos 1 e 2, isto €, marcas-mae de baixa
qualidade tém capacidade reduzida de se estenderem.

Embora ndo tenhamos observado o efeito de interacdo da qualidade percebida da marca-mée
com a elaboracdo dos atributos da extensdo, observamos um resultado mais interessante, j& que o
efeito da elaboracdo foi diferente para os dois servicos (mais e menos intensivos). Para 0 servico
menos intensivo (livraria), a elaboracdo dos atributos da extensdo ndo teve nenhum efeito sobre as
avaliagBes. Ja para o servico mais intensivo (entregas rapidas), a elaboracdo melhorou a avaliagdo das
extensdes propostas para a marca-méae de alta qualidade percebida, mas ndo a avaliacdo das extensdes
propostas da marca-mée de baixa qualidade percebida.

Uma explicagdo plausivel para este padrdo de resultados é que os sujeitos perceberam a
extensdo proposta de livrarias como mais légica para um supermercado e proporcionar mais
informacBes sobre a extensdo ndo melhorou a avaliacdo da extensdo. Tanto € assim que, sem
elaboracdo, a extensdo livraria foi mais bem avaliada que a extensdo entregas rapidas para a marca de
alta qualidade. Por outro lado, a extensdo de entregas rapidas pode ter sido percebida como menos
l6gica como extensdo de um supermercado e as informac@es adicionais esclareceram que habilidades
um supermercado teria, para poder lancar um servigo de entregas rapidas. Neste caso, a extensdo
entregas rapidas passou a ser mais bem avaliada, até mesmo que a extensdo de livrarias.

Estudos sobre impressdo de informacgbes (Lichtenstein & Srull, 1987) podem explicar este
fendbmeno: quando os sujeitos sdo expostos a uma informacdo considerada diagnostica (um
supermercado estendendo-se para uma livraria), ele desconta as informagGes subsequentes (elaboracédo
dos atributos da extensdo) e a primeira unidade de informacéo fornecida influencia mais o julgamento.
Isto explicaria por que a elaboracdo dos atributos ndo teve nenhum efeito sobre a avaliagdo da livraria
para a marca-mae de alta qualidade. Entretanto, quando a primeira unidade de informacdo ndo é
diagnostica (um supermercado estendendo-se para entregas rapidas), informacfes adicionais
(elaboragdo dos atributos) tém maior influéncia sobre o julgamento do individuo de tal forma que os
dois conjuntos de informacg@es influenciam conjuntamente o julgamento. Isto explicaria por que a
avaliacdo da extensdo entregas rapidas da marca-méae de alta qualidade melhorou com a elaboracéo
dos atributos.

Concluséao

Estimulados pela relativa auséncia, na literatura de marketing de estudos sobre extens@es de
marcas de servicos, nosso objetivo com este estudo era avaliar o papel da qualidade da marca-mée e da
similaridade percebida sobre as avaliagdes de extensdes de marcas corporativas de servicos.
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Exploratoriamente, também investigamos diferentes categorias de servicos, variando em grau de
intensidade (Shostack, 1977).

Por meio de 3 experimentos, submetemos diversas extensdes de marcas corporativas de servigos
a avaliacdo de 1.131 consumidores. Nos dois primeiros experimentos, a similaridade percebida mais
alta s6 melhorou a avaliagdo das extensdes propostas para as marcas-mae de alta qualidade. No
terceiro experimento, a elaboracdo dos atributos da extensdo s6 melhorou a avaliacdo da extensdo
proposta da marca-mée de alta qualidade percebida, quando a extensdo pertencia a um servigo mais
intensivo, mas ndo quando a extensdo pertencia a um servigo menos intensivo.

Existem evidéncias contraditorias em estudos anteriores de extensdes de marcas de servicos
sobre o papel da qualidade percebida da marca-mée e da similaridade percebida (Pina et al., 2006;
Volckner et al., 2010). Nossos estudos mostram claramente que o papel da qualidade percebida da
marca-mae € significativamente mais importante que a similaridade percebida no contexto de servicos.

Para gerentes de marcas de servigos, 0s resultados apenas ressaltam a importancia dos
investimentos na construcdo e manutencdo do brand equity das marcas de servicos. Embora estudos
anteriores ndo tenham encontrado evidéncias de que a marca seja mais importante para servi¢os do
que é para produtos tangiveis (Krishnan & Hartline, 2001), os resultados relatados aqui demonstram
claramente que marcas de servicos de alta qualidade percebida tém muito mais facilidade de se
estenderem do que marcas de baixa qualidade percebida. Neste sentido, os resultados estdo muito
préximos daqueles encontrados por Keller e Aaker (1992).

Como é costume em experimentos, manipulamos a qualidade percebida da marca-méde e a
similaridade percebida apenas em dois niveis (alto e baixo). Estudos futuros poderiam superar esta
limitacdo, manipulando niveis intermediarios para se descobrir qual a sensibilidade da avaliagdo das
extensGes de marcas a diferentes niveis de qualidade percebida da marca-mde e similaridade
percebida.

Também verificamos que a elaboragdo dos atributos da extensdo funcionou apenas para a
extensao de um servigo mais intensivo (entregas rapidas) de uma marca-méae de alta qualidade (Pao de
Acucar) associada a um servico menos intensivo (supermercado). De acordo com a nossa
interpretacdo, a elaboracdo funcionou apenas porque a extensdo de um servi¢go mais intensivo possa ter
sido percebida como menos ldgica para uma marca associada a um servico menos intensivo, levando
os respondentes a questionarem as habilidades da marca-mde em oferecer o novo servigo. Este
resultado sugere duas hipdteses que merecem ser estudadas no futuro.

A primeira é que a intensidade de servigcos pode indicar as habilidades e capacidades de uma
marca corporativa de servigos, bem como as suas fronteiras de extensdo. Por exemplo, um varejista de
eletronicos, servico que pode ser considerado menos intensivo, poderia usar com maior probabilidade
de sucesso sua experiéncia em negociacdo, logistica e pessoal para estender sua marca para outro tipo
de varejo (também um servigo menos intensivo) do que, por exemplo, para servigco de TV a cabo (um
servico mais intensivo). Estudos futuros poderiam examinar mais atentamente quais as associacfes
gue emergem em diferentes condicbes de extensdes de marcas de servigcos para diferentes tipos de
intensidade de servigos e como estas associagdes se relacionam a avaliagdo da extensao.

A segunda hipotese € que a elaboracdo dos atributos da extensdo funciona apenas quando 0s
consumidores ndo conseguem imediatamente conectar a marca-mae a categoria da extensdo. Neste
caso, é mais provavel que os consumidores tentem resolver a inconsisténcia e estejam mais abertos a
novas informacdes proporcionadas pela propaganda. Por outro lado, se a conexdo é prontamente
estabelecida, os consumidores ndo estardo dispostos a prestar atengdo em mais informacdes e a
elaboragdo dos atributos ndo funcionard. Embora os resultados obtidos aqui sejam apenas de natureza
exploratdria, parece-nos que esta hipotese também mereca estudos futuros.

Para gerentes de marcas de servicos, a implicacdo é que a mensagem de uma propaganda de
extensdes de marcas deve estar adequada as condi¢des de similaridade percebida. Por exemplo, se as
extensdes sdo muito similares, talvez valha mais a pena convencer o consumidor das vantagens do
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novo servico do que tentar convencé-lo de que o novo servigo é legitimo. Entretanto, se as extensdes
sdo menos similares, é aconselhavel antes tentar convencer o consumidor de que a nova extensao é
legitima.

No terceiro experimento, ao isolarmos os resultados das extensbes da marca-mae de alta
qualidade percebida, observamos que a extensdo de um servigo menos intensivo foi mais bem avaliada
gue a extensdo de um servi¢o mais intensivo antes da elaboracdo dos atributos da extensdo. Baseados
neste resultado, sugerimos que extensfes de servicos mais intensivos sdo mais bem avaliadas, quando
estendidas por marcas-mde associadas a servi¢os mais intensivos enquanto extensdes de servigos
menos intensivos sdo mais bem avaliadas, quando estendidas por marcas-mée associadas a servicos
menos intensivos. Esta hipdtese é diferente daquela sugerida por Lei, Pruppers, Ouwersloot e
Lemmink (2004), segundo a qual extenses mais intensivas em servigos sdéo mais bem avaliadas do
que extensdes menos intensivas em servigos. Ainda que baseada em resultados exploratérios, nossa
hipbtese estd baseada no pressuposto de que a intensidade de servicos implica certas habilidades e
capacidades de uma marca que podem ser transferidas mais facilmente para outras categorias que
compartilhem o mesmo grau de intensidade de servigos. Estudos futuros poderiam testar esta hipotese
com desenhos experimentais, em que tanto a intensidade da categoria de servicos da marca-mae
guanto as extensfes propostas sao manipuladas.

Finalmente, cumpre destacar o importante papel que o apego emocional desempenhou nos 2
estudos em que se utilizaram como estimulos marcas reais. Acreditamos que mais estudos sejam
necessarios para se identificar o significado que o apego emocional desempenha em extensdes de
marcas de servicos.

Artigo recebido em 02.07.2010. Aprovado em 09.05.2011.
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