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RESUMO

Este estudo tratou da andlise dos efeitos, na ava-
liacio dos consumidores, de diferentes nomes
de marcas (arbitrdria, descritiva e sugestiva), da
similaridade (alta versus baixa) e da qualidade
percebidas em relagao a extensbes de marcas em
servigos. Foram realizados dois experimentos que
envolveram 1.338 respondentes. No Experimento
1, por meio da andlise de varidncia multivariada
(Manova), verificaram-se efeitos significantes dos
nomes de marcas e da similaridade na atitude e
na inten¢ao de uso dos consumidores. No Experi-
mento 2, adicionada a manipulagdo da qualidade
percebida, verificou-se a transferéncia desta para o

servigo estendido e sua sobreposi¢io aos efeitos da

—_

similaridade e dos nomes de marcas nas extensoes,
indicando que esse construto ¢ mais relevante
na avaliagao das extensbes de marcas em servico
quando os nomes das marcas nio sao reconhecidos

pelos consumidores.

Palavras-chave: Extensio de marcas. Servicos.

Qualidade em servigos. Similaridade percebida.

ABSTRACT

This study analyzed the effects, in consumers’
evaluations, of different brand names (arbitrary,
descriptive, and suggestive), of perceived

similarities (high vs. low) and of perceived
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quality regarding brand extension in services.
We implemented two experiments involving
1,338 respondents. In Experiment 1, by means
of MANOVA, we managed to detect significant
effects of brand names and of similarities in
Attitude and Intention to Use of consumers.
In Experiment 2, we added manipulation of
perceived quality to the sample. We identified
transfer of perceived quality to extended service,
and that perceived quality overweighed effects of
similarity and brand names in extensions, which
indicates that perceived quality is more relevant
in evaluation of brand extension in service when

brand names are not recognized by consumers.

Keywords: Brand extension. Services. Service

quality. Perceived similarity.

RESUMEN

Este estudio trata del anilisis de los efectos en
la evaluacién de los consumidores de distintos
nombres de marcas (arbitraria, descriptiva y
sugestiva), de la similitud percibida en relacién a
extensiones de marcas en servicio. Se realizaron dos
experimentos que abarcaron 1.338 encuestados.
En el Experimento 1, mediante el andlisis de
MANOVA, se han verificado efectos significativos
de los nombres de marcas y la similitud en
la actitud y en la intencién de uso de los
consumidores. En el Experimento 2, sumada a
la manipulacién de la calidad percibida, se ha
verificado la transferencia de esta para el servicio
extendido y su sobreposicién a los efectos de
la similitud y de los nombres de marcas en las
extensiones, indicando que este constructo es
mas relevante en la evaluacién de las extensiones
de marcas en servicio, cuando los nombres de las

marcas no son reconocidos por los consumidores.
Palabras clave: Extensién de marca. Servicios.
Calidad de servicios. Similitud percibida.

1 INTRODUCAO

Nota-se que a grande utilizagido da exten-

sao de marca se d4, principalmente, em raziao dos
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pontos positivos que a marca-mae pode oferecer
a sua extensdo, podendo tornar produtos ou ser-
vicos mais atrativos para consumidores (AAKER,
KELLER, 1990; KELLER, 2003) e despertar a
percepcao de vantagens para a cadeia de forne-
cimento e distribui¢io envolvida, com possiveis
reducées de custos e maiores chances de sucesso,
além da possibilidade de garantir a manutencio
do brand equity (MORRIN, 1999).

O tema extensio de marca tem sido
bastante abordado no que concerne ao setor
de bens (AAKER, KELLER, 1990; KELLER,
2003; BATRA, LENK, WEDEL, 2010). Ape-
sar disso, diversos autores indicam que existe
caréncia de pesquisas relativas ao tema aplicado
ao setor de servicos (MARTINEZ, PINA, 2005;
HERNANDEZ et al., 2011).

Dada a incipiéncia de estudos sobre as ex-
tensoes de marca no setor de servicos (VAN RIEL,
LEMMINK, OUWERSLOOT, 2001), o qual
atualmente representa a maior parte da economia
de diversos paises, incluindo o Brasil, e observada
a importincia e a popularidade da estratégia de
extensdo de marca, torna-se fundamental saber
como o consumidor avalia a extensio no contexto
de servicos (VOLCKNER, SATTLER, 2006).
Diante do exposto, este estudo tem o objetivo de
analisar o efeito de diferentes tipos de nome de
marca (arbitrdria, descritiva e sugestiva) em dife-
rentes niveis de percep¢ao de similaridade entre os
servigos (alta similaridade versus baixa similarida-
de) e diferentes niveis de percepgio de qualidade
dos servigos (alta qualidade versus baixa qualidade)
da marca mae, nas avaliacoes dos consumidores,
no contexto de extensio de marcas. Realizaram-se,
para tanto, dois experimentos de campo, nos quais
foram simuladas situagoes de extensao de marcas
em servicos com diferentes niveis de similaridade
percebida pelos participantes.

Os resultados dos experimentos realiza-
dos estao apresentados nesse artigo, o qual estd
estruturado da seguinte forma: apds esta breve
introducio, a segunda se¢io apresenta a revisio da
literatura na qual sao evidenciados os principais
conceitos tedricos sobre extensiao de marcas e suas
estratégias. Em seguida, realiza-se a formulac¢io

das hipdteses que serao testadas na fase empirica

[@loee)

R. bras. Gest. Neg,, S30 Paulo, v. 16, n. 51, p. 277-298, abr./jun. 2014



Avaliago de Extensdes de Marca: uma pesquisa experimental no setor de servigos

da pesquisa. Na terceira e na quarta se¢ao, apre-
senta-se a concepgio dos experimentos realizados e
os resultados obtidos. Logo apds, na quinta se¢io,
h4 a discussiao dos resultados e a apresentacio das
contribui¢bes académicas e geréncias, além de

sugestoes de direcionamento para estudos futuros.

2 REVISAO DA LITERATURA

Serao apresentados a seguir os principais
conceitos que deram suporte A pesquisa e as hi-

pOteses geradas a partir da literatura.

2.1 Marcas e extensao de marcas

O uso de marcas existe hd milénios, sendo
sua principal finalidade diferenciar bens e servicos
de um fabricante ou prestador de servigos dos de-
mais. Segundo a American Marketing Association
(2014), uma marca pode ser definida como um
nome, termo, simbolo, desenho ou uma combi-
nagio desses elementos, usados para identificar
bens e servicos de um dado fornecedor.

A extensao de marca ocorre quando uma
determinada marca é inserida em produtos ou ser-
vicos de linhas e/ou categorias diferentes daquela
a qual pertence atualmente e pode ser considerada
um artificio utilizado pelas empresas quando elas
j4 contam com uma marca aceita no mercado
(AAKER, 1998; KELLER, MACHADO, 2006;
OLIVEIRA, MATTAR, 2001; NEERAKKAL,
2011). Um exemplo dessa estratégia de branding
nos foi dado pela Nestlé, quando utilizou a marca
Alpino, originalmente de um chocolate em barra,
no lancamento de um sorvete.

Desde o estudo de Aaker e Keller (1990), a
estratégia de extensio de marca comegou a se inten-
sificar, principalmente pelos pontos vantajosos que
pode proporcionar, mas também chamou a aten-
GA0 para os riscos que podem incorrer nesse tipo
de acao (OLIVEIRA, MATTAR, 2001). Como
vantagem, observa-se que a imagem de marca bem
conhecida e bem apreciada cria nos consumidores
determinadas expectativas, as quais sio inferidas
na extensio de marca, melhorando as associacées

positivas percebidas e, em consequéncia, a imagem

da marca. Ainda na mesma linha de pensamento,
pode-se alcangar a diminui¢do da percepgao de
risco pelos consumidores (KELLER, AAKER,
1992; MARTINEZ, PINA, 2005; KELLER,
MACHADO, 2006; NEERAKKAL, 2011) e o
aumento da eficiéncia promocional (SULLIVAN,
1992; SMITH, 1992; SMITH, PARK, 1992),
além de outros tipos de associacao relativas as
extensoes de marcas feitas adequadamente, que
geram percepedes favordveis quanto a credibili-
dade da empresa dona da extensiao (KELLER,
AAKER, 1992; MARTINEZ, PINA, 2005). Por
outro lado, o produto que recebeu a extensio
de marca poderia ser prejudicado caso ocorresse

algum problema com o produto da marca ji es-

tabelecida (AAKER, 1998).
2.2 Estratégias de naming

O nome de marca é uma escolha funda-
mental, sendo muitas vezes a tomada de decisao
mais dificil e aquela que pode tracar diretrizes
para o sucesso ou insucesso do bem ou servico
(KELLER, HECKLER, HOUSTON, 1998).
Este estudo considerou alguns tipos de nomes
de marcas (KELLER, MACHADO, 2006) que
podem ser classificados como descritivos, suges-
tivos, compostos, cldssicos, arbitrdrios e fantasia.
Optou-se pela utilizagao dos tipos de nome de
marca a) descritivo, que descreve literalmente
a func¢io do servi¢o ou atividade da empresa;
b) sugestivo, que sugere um beneficio ou uma
funcio do servigo; e ¢) arbitrdrio, que faz uso de
palavras reais sem nenhum vinculo com o servigo
ou atividade da empresa, por serem os mais usuais

(KELLER, HECKLER, HOUSTON, 1998).

2.3 A similaridade e a qualidade em extensoes

de marcas em servigos

A literatura indica a constitui¢ao da si-
milaridade no contexto da extensio de marca.
Para Aaker e Keller (1990), a similaridade ¢é
dada por trés atributos: a complementaridade,
a substituibilidade e a transferibilidade. A com-
plementaridade estd associada a possibilidade de

utiliza¢ao de produtos (ou servigos) em conjunto
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ou simultaneamente (por exemplo, gasolina e
aditivos ou alisamento e pintura dos cabelos). A
substituibilidade é associada a possibilidade de
escolha entre um ou outro produto ou servigo
(por exemplo, a escolha entre um doce ou um
sorvete para sobremesa). A transferibilidade, por
sua vez, ¢ identificada quando um provedor utiliza
a mesma estrutura para oferecer dois produtos (ou
servigos) diferentes. Por exemplo, uma fébrica que
pode produzir copos e porta-retratos simultanea-
mente, pois utiliza a mesma matéria-prima (vidro)
ou um hotel que oferece acomodagoes para seus
héspedes e também ¢ utilizado como local para
festas de casamento.

Um estudo desenvolvido por Hernandez
et al. (2011), com o objetivo de avaliar o efeito
da qualidade percebida da marca-mae (definida
pelo autor como a percepgio dos consumidores
acerca da qualidade ou superioridade da marca em
relacdo as marcas concorrentes) e da similaridade
percebida (definida como a percepgao acerca da
similaridade entre o servico original e aquele que
recebeu a extensao de marca) sobre as avaliacoes
de extensoées de marcas corporativas em servigos,
encontrou resultados que sugerem que a quali-
dade percebida da marca-mae apresenta papel
fundamental na avalia¢do de extensoes de marcas
corporativas em servicos. Trazendo evidéncias
contraditérias a estudos anteriores (PINA et al.,
2006; VOLCKNER et al., 2010) demonstraram
que a qualidade percebida da marca-mae ¢é signi-
ficativamente mais importante que a similaridade
percebida no contexto de servigos.

Lopes e Hernandez (2010), diante de
varias questoes acerca das estratégias de extensao
de marcas, realizaram um estudo com o objetivo
de verificar os efeitos de diferentes tipos de nome
de marca na avaliagao dos consumidores. Apés a
anilise dos dados oriundos de uma amostra com-
posta por 170 estudantes universitdrios, os autores
concluiram que: a) o nome de marca carregado
de significado apresenta melhor avaliacio que o
nome de marca inventado, quando a extensio da
marca ocorrer para um formato bastante similar
ao que deu origem 2 extensio; b) o nome de marca
inventado apresenta melhor avaliacio que o nome

carregado de significado, quando a extensio da
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marca ocorrer para um formato pouco similar ao
que deu origem & extensdo; ¢) o nome de marca
préprio apresenta melhor avaliagio que o nome
de marca inventado, quando a extensiao da mar-
ca ocorrer para um formato similar ao que deu
origem 2 extensio; d) o nome de marca préprio
apresenta melhor avaliacao que 0 nome de marca
carregado de significado, quando a extensio da
marca ocorrer para um formato pouco similar ao
que deu origem 2 extensao.

A qualidade percebida e a similaridade
entre a marca-maie e a marca estendida (respecti-
vamente MM e ME, deste ponto em diante) sao as
principais determinantes de uma boa avaliagao de
extensodes de marcas (BOTTOMLEY, HOLDEN,
2001; VOLCKNER, SATTLER, 2006). Pesquisas
tém apresentado, no entanto, diferentes efeitos
dessas duas varidveis na avaliacao de extensées de
marcas em servigos. Alguns estudos encontraram
efeitos altamente significantes da similaridade
em extensoes de marcas (RUYTER, WETZELS,
2000; LEI et al., 2004; MARTINEZ, PINA,
2005; VAN RIEL, OUWERSLOOT, 2005),
ao passo que outros apontaram que a qualidade
percebida da MM apresentou um efeito mais sig-
nificante que o efeito da similaridade nas extensoes
de marcas em servicos (VOLCKNER etal., 2010;
HERNANDEZ et al., 2011).

Apesar de a literatura niao apontar para
um modelo especifico para mensuragiao da qua-
lidade em servicos (CRONIN, TAYLOR, 1992;
LEE, LEE, YOO, 2000), é possivel observar que
a maioria dos modelos faz uso das cinco dimen-
soes gerais (Aspectos Tangiveis, Confiabilidade,
Presteza, Seguranca e Empatia) do Servqual
(PARASURAMAN, ZEITHAML, BERRY,
1990). Pela necessidade da criacao, neste estudo,
das evidéncias de qualidade em servigos, optou-se
pela utiliza¢ao das cinco dimensoes do Servqual,
pois este ¢ o modelo mais utilizado e replicado
para mensuragio da qualidade percebida em ser-
vicos em todo o mundo (LOPES, HENANDEZ,
NOHARA, 2009).

2.4 Formulac¢ao das hipédteses

O nome da marca é uma escolha funda-

mental. Costuma-se utilizar, na escolha do nome,
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termos que sugiram a categoria. Deve-se destacar,
porém, que, quando o nome de marca descreve
ou sugere muito a categoria, pode—se tornar res-

N

tritivo quanto a extensio de marca (KELLER,
HECKLER, HAUSTON, 1998).

Comumente, um maior grau de similarida-
de implica uma melhor avaliagiao de qualquer tipo
de extensao (AAKER, KELLER, 1990; BOUSH,
LOKEN, 1991; RUYTER, WETZELS, 2000).
Por outro lado, os consumidores podem dar
maior atengdo para os atributos da extensio se os
beneficios dela nao oferecerem similaridade com
a MM, independentemente da for¢ca da marca
(BOUSH, LOKEN, 1991). A influéncia da simi-
laridade percebida na avaliagao de extensoes jd foi
analisada sob perspectivas de produtos tangiveis
(AAKER, KELLER, 1990; BOUSH, LOKEN,
1991), de servicos (RUYTER, WETZELS, 2000;
ALLARD, VAN RIEL, OWERSLOOT, 2005;
MARTINEZ, PINA, 2005) e de ambas as visoes
(VAN RIEL, LEMMINK, OUWERSLOOT,
2001). Por conseguinte, esta pesquisa propoe as

primeiras hipdteses a serem testadas.

H1 = A extensio de marca com nome
descritivo serd mais bem avaliada que a
extensio de marca com nome arbitrdrio
quando a similaridade percebida do servi-
co da MM e da ME for alta (versus baixa).

H2 = A extensio de marca com nome
sugestivo serd mais bem avaliada que a
extensio de marca com nome arbitririo

quando a similaridade percebida do servi-
¢o da MM e da ME for alta (versus baixa).

H3 = A extensio de marca com nome
sugestivo serd mais bem avaliada que a
extensio de marca com nome descritivo
quando a similaridade percebida do servi-
co da MM e da ME for alta (versus baixa).

Tanto para marcas de servigos como para as
de produtos existe a influéncia direta da qualidade
percebida na avaliacio de extensdes (SUNDIE,
BRODIE, 1993; VAN RIEL, LEMMINK,
OUWERSLOOT, 2001; ALLARD, VAN RIEL,

OUWERSLOOT, 2005; MARTINEZ, PINA,
2005; HERNANDEZ etal., 2011). A percepgao
de maior qualidade na marca principal pode pro-
piciar uma melhor avaliagdo da extensdo: diante

disso, propoe-se testar a seguinte hipétese:

H4 = A extensio de marca com nome
descritivo serd mais bem avaliada que a
extensio de marca com nome arbitririo
quando a similaridade e a qualidade per-
cebidas no servico entre a MM e a ME

forem altas (versus baixas).

Na atividade de marketing, o uso de marcas
vai além do objetivo de identificar as empresas. As
marcas diferenciam produtos e servicos e agregam
valor aos mesmos, contribuindo para a obtencao
de vantagem competitiva (NEERAKKAL, 2011).
Além disso, ao adquirir um produto ou consumir
um servico, o consumidor nio compra apenas um
bem, mas sim todo o conjunto simbdlico de valo-
res e atributos da marca (LOPES; HERNANDEZ,
2010). O nome de marca sugestivo pode pro-
porcionar ao consumidor a percep¢iao de deter-
minados beneficios, mas, por outro lado, pode
ser restritivo no caso da utilizacio da marca em
uma categoria que apresente pouca similaridade
com a categoria da MM (KELLER; HEKLER;
HOUSTON, 1998). Portanto, formula-se:

H5 = A extensio de marca com nome
sugestivo serd menos bem avaliada que a
extensio de marca com nome arbitrdrio
quando a similaridade e a qualidade per-
cebidas no servico entre a MM e a ME

forem baixas (versus altas).

Keller (2003) afirma que se uma marca
criar associagbes positivas poderd garantir certo
destaque no mercado, ou seja, uma marca que
sugira beneficios, transferibilidade ¢ comple-
mentaridade (AAKER, KELLER, 1990), além
de propiciar bons sentimentos na percepc¢ao do
consumidor a respeito da qualidade, terd maior
chance de sucesso. Diante disso, formula-se a

seguinte hipdtese:
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HG6 = A extensio de marca com nome
sugestivo serd mais bem avaliada que a
extensao de marca com nome descritivo
quando a similaridade e a qualidade per-
cebidas no servigo entre a MM e a ME

forem altas (versus baixas).

A literatura de extensao de marca jd apon-
tou que os principais determinantes de uma boa
avaliacao de extensées de marcas sio a similari-
dade percebida e a qualidade percebida da MM
(BOTTOMLEY, HOLDEN, 2001; VOLCKNER,
SATTLER, 2006). Pesquisas tém apresentado, no
entanto, resultados contraditdrios sobre os efeitos
dessas duas varidveis na avaliacio de extensoes
de marcas em servigos. Ruyter e Wetzels (2000),
Lei et al.,(2004) e Van Riel e Ouwersloot (2005)
encontraram efeitos significantes da similaridade
nas avaliacoes das extensoées de marcas. Vélckner
etal. (2010) e Hernandez etal. (2011) apontaram
que a qualidade percebida da MM apresentou
um efeito mais significante que o efeito da si-
milaridade nas extensées de marcas em servicos.
Provavelmente, esses resultados contraditérios se
justificam pela utilizacao de desenhos de pesquisa
diferentes. Com base nisso, propoe-se testar as

seguintes hipéteses:

H7 = A extensio de marca com nome
descritivo serd menos bem avaliada que
a extensio de marca com nome sugesti-
vo quando a similaridade percebida no
servico entre a MM e a ME for baixa e

a qualidade percebida no servico entre a
MM e a ME for alta.

HS8 = A extensio de marca com nome
sugestivo serd mais bem avaliada que a
extensio de marca com nome arbitrd-
rio quando a similaridade percebida no
servico entre a MM e a ME for alta e a
qualidade percebida no servico entre a
MM e a ME for baixa.

H9 = A extensio de marca com nome

arbitrdrio serd mais bem avaliada que a
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extensio de marca com nome descriti-
vo quando a similaridade percebida no
servico entre a MM e a ME for baixa e
a qualidade percebida no servico entre a
MM e a ME for alta.

3 EXPERIMENTO 1

O Experimento 1 teve como objetivo
testar os efeitos de diferentes tipos de nomes de
marcas e da similaridade percebida na avaliacio
dos consumidores em relacio as extensoes de
marcas, sendo um formato 3x2: 3 tipos de nomes
de marcas [descritivo, sugestivo e arbitrdrio] x 2 si-
milaridade [alta versus baixa]. Neste experimento,
foram testadas as hip6teses H1, H2 e H3.

3.1 Desenvolvimento dos estimulos do

experimento 1

Para o desenvolvimento dos estimulos,
foram realizados processos de brainstorming,
seguidos de classificagoes com utilizagao de
formuldrios de pesquisa. Tanto os processos de
brainstorming como os de classificagdo foram
realizados com estudantes universitdrios do curso
de Administragdo de uma grande universidade
privada. Esses sujeitos, além de serem estudantes,
possuem atividade profissional remunerada, o que
0s caracteriza como responsdveis por suas decisoes
de compra.

O primeiro processo de brainstorming
envolveu um grupo de estudantes (n = 6; M. dade =
27;dp = 3,14) e teve a finalidade de construir uma
lista de tipos de servigos que teriam suas marcas
estendidas. A lista gerada pelo grupo continha 47
tipos de servicos diferentes.

A lista idealizada foi submetida a um novo
grupo de estudantes (n = 40; M, = 31; dp =
6,77), que classificou os tipos de servigos listados
quanto a frequéncia de uso em uma escala de dez
pontos, sendo 1 - nunca utilizo este servico e 10
- sempre utilizo este servico. Para a realizacao do
Experimento 1, considerou-se apenas o servigo
que apresentou a maior média [Supermercado

(M =9,30; dp = 1,30)].
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Selecionado o formato de servico para o
Experimento 1, um novo grupo de estudantes
(n=06; M, =25 dp=2,31), por meio de mais
um processo de brainstorming, idealizou uma
lista de nomes de marca descritivas (n = 12) para
o servico selecionado. Essa lista foi submetida a
outro grupo de estudantes (n = 40; M, .= 28;
dp = 5,59), que a classificou em uma escala de
dez pontos, sendo 1 - este nome de marca nio
descreve o servico de um supermercado e 10 - este
nome de marca descreve totalmente o servico de
um supermercado. A marca Armazém (M = 5,98;
dp = 3,53) obteve a maior média.

O mesmo procedimento foi adotado para
nome de marca sugestiva; portanto, um novo
grupo de estudantes universitdrios (n = 6; M,
= 23; dp = 1,96), por meio de mais um processo
de brainstorming, idealizou uma lista de nomes
de marcas sugestivas (n = 16). Essa lista foi sub-
metida a outro grupo de estudantes universitdrios
(n=40; M, .

em uma escala de dez pontos, sendo 1 - este

= 28; dp = 7,68), que a classificou

nome de marca nio sugere beneficios do servigo
de um supermercado e 10 - este nome de marca
certamente sugere beneficios do servico de um
supermercado. A marca Leve Mais (M = 5,95;
dp = 3,12) apresentou-se como a mais adequada.

Para a escolha do nome de marca arbitré-
ria, foram utilizados os recursos do website names-
tation.com, especifico para a geragdo de nomes e
dominios em diversos idiomas. Foram gerados 15
nomes de marca arbitrdria e um grupo de estu-
dantes (n = 40; M, , = 26; dp = 5,66) os avaliou
em uma escala de dez pontos, sendo 1 - este nome
de marca é muito ruim para um supermercado
e 10 - este nome de marca certamente é muito
bom para um supermercado. A marca Ambra
(M = 5,43; dp = 3,10) apresentou maior média.

Para manipular a similaridade do servico
estendido em relacdo ao servico de origem, foi
realizado mais um processo de brainstorming com
dade = 2% dp =

2,34), que idealizou uma lista de tipos de servicos

um grupo de estudantes (n = 6; M

(n = 36). Essa lista foi submetida a outro grupo
de estudantes (n = 40; M., , =31;dp = 6,28), que
classificou os tipos de servicos listados em relagao

a similaridade a um Supermercado utilizando uma

escala de dez pontos, sendo 1 - nada similar e 10
- muito similar. Os sujeitos que participaram da
classificagdo dos servigos quanto 2 similaridade
foram apresentados as mesmas medidas de simi-
laridade utilizadas por Aaker e Keller (1990), ou
seja, os sujeitos receberem informagoes e orienta-
¢oes sobre complementaridade, substituibilidade
e transferibilidade.

O servico Restaurante foi considerado o
mais adequado para representar alta similaridade
e o servico de Agéncia de Turismo, o mais ade-
quado para ser o servico de baixa similaridade
perante um Supermercado, conforme resultado
do teste ¢ de Student para amostras pareadas
M uanee = 7>31:dp=2,36 € MAgénciadeTurismo =3,73;
dp =2,71;t(38) = 6,903; p < 0,01%) que apontou
diferenca significante da similaridade percebida

entre os formatos.

3.2 Amostra e procedimentos de controle

experimento 1

A amostra foi composta por consumidores
de servigos e colaboradores de uma rede varejista
de materiais de constru¢ao que possui vérias lojas
no estado de Sio Paulo. No total, para realizacio
da pesquisa, optou-se por aplicar os questiona-
rios em nove lojas diferentes. A distribuicao dos
questiondrios para as lojas e para os respondentes
foi feita de maneira aleatéria; contudo, como a
sele¢ao deu-se entre os frequentadores das lojas
em determinado dia, a amostra foi classifica-
da como nao probabilistica por conveniéncia
(FIELD, 2009).

A aplicacao dos questiondrios, desenvol-
vidos no formato de formuldrios de autopreen-
chimento em papel foi feita por pesquisadores
treinados por um dos autores deste artigo.

A amostra final do Experimento 1 contou
com 279 respondentes e representou retorno de
93% dos 300 questiondrios aplicados, sendo
composta por 125 respondentes do sexo mascu-
lino (44,8%) e 154 do sexo feminino (55,2%),
com idade média de 33 anos (dp = 10,55).
Foram descartados 21 questiondrios (7% do
total), que retornaram sem preenchimento ou

com missing values.
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3.3 Plano de andlise dos dados do experimento 1

Pelo fato de ser este estudo do tipo pesqui-
sa experimental, utilizaram-se as técnicas de esta-
tistica descritiva de Andlise Fatorial Exploratdria
(AFE) e de Andlise de VariAncia Multivariada (Ma-
nova). Para tratamento dos dados, foi utilizado o

software estatistico SPSS for Windows versao 15.

3.4 Instrumento de coleta de dados do

experimento 1

Os instrumentos de coleta de dados foram
estruturados em trés partes. Os formuldrios apre-
sentaram poucas diferengas entre si, as quais, na
primeira parte, foram decorrentes da manipulagao
das varidveis envolvidas. Utilizaram-se seis formu-
larios contendo estimulos diferentes. O Apéndice
1 apresenta a operacionaliza¢io dessa manipulagao.

Na segunda parte dos formuldrios, tratou-se
da mensuracao da avaliacao das extensées de mar-
ca e da verificagio da eficiéncia da manipula¢io
dos estimulos, por meio de uma escala Likert de
7 pontos, sendo 1 — Discordo Totalmente e 7 —
Concordo Totalmente. Como em estudos expe-
rimentais anteriores (LOPES, HERNANDEZ,
2010; SHEERAN, HARRIS, EPTON, 2014),
a avaliacdo foi mensurada por meio da atitude e
da intencio de uso do servico de ME. Ao total
foram utilizadas 12 afirmativas, sendo oito para
mensurar a atitude e quatro para a intengao de
uso (Apéndice 2), adaptadas de Lopes e Hernan-
dez (2010). Para realizar a checagem do tipo de
nome de marca, da similaridade e da qualidade
percebida da MM, foram utilizadas trés afirma-
tivas, uma para cada varidvel (Apéndice 2). Vale
ressaltar que foi realizado um pré-teste com um
grupo de estudantes do curso de Administracio
(n = 36) que ratificou a eficdcia do instrumento de
pesquisa e possibilitou pequenos ajustes. A terceira
parte dos formuldrios solicitava dados categéricos

aos respondentes.
3.5 Resultados do experimento 1

para verificar a eficiéncia da manipula-

¢ao dos tipos de nomes de marca, realizou-se o
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teste Qui-Quadrado. O resultado do teste (2 =
112,637/12 g.l.; p < 0,01) indicou que os parti-
cipantes identificaram a diferenca entre as marcas
sugestiva, descritiva e arbitrdria. Da mesma forma,
o teste ¢ de Student para amostras independentes
apontou diferenca significante na percep¢ao dos
respondentes na manipulagdo da similaridade
(“A atividade de um(a) <Formato do Servico
de ME> ¢é certamente muito similar a atividade

Agéncia de Turismo = 2’82;

=3,58;dp =2,01; t(271) =

de um Supermercado” / M
dp = 2,03 ¢ My rame
3.097; p < 0,01).

Realizada a verificagio da manipulacgio
dos estimulos, partiu-se para a verificacao das
afirmativas de avaliacao. A AFE foi realizada com
rotagio obliqua Oblimin (nao ortogonal) (HAIR
et al., 2005; FIELD, 2009). A adocao desse mé-
todo de rotacio justifica-se pelo fato de existir
alta correlacio tedrica entre atitude e intencao de
uso (AAKER, KELLER, 1990). A AFE utilizou
a andlise de componentes principais, apontando
para a bidimensionalidade dos itens das varidveis
dependentes. A consisténcia interna dos fatores foi
adequada, pois identificou-se o indice de Alfa de
Cronbach de 0,867 para os itens do fator atitude
e 0,759 para os itens do fator inten¢io de uso
(HAIR et al., 2005; FIELD, 2009). As cargas fa-
toriais foram adequadas, sendo superiores a 0,50,
e cargas cruzadas (entre fatores) inferiores a 0,30.
Do mesmo modo, o KMO (0,916) apontou que
a amostra é adequada para a utilizagdao da técnica
de AFE (HAIR et al., 2005; FIELD, 2009). A
andlise do teste de esfericidade de Bartlett nao foi
utilizada, assim como em outros estudos experi-
mentais, pois o teste é muito sensivel ao tamanho
da amostra (FIELD, 2009).

Partiu-se, entiao, para a verificagio por
meio da Manova, para se observar os efeitos das
estratégias de extensio de marcas na atitude e na
inten¢ao de uso dos respondentes. Como espe-
rado, a Manova identificou efeito de interacio
entre Marca e Similaridade com atitude (F(2,278)
=9,831; p < 0,01) e Marca e Similaridade com
inten¢ao de uso (F(2,278) = 5,918; p < 0,01).
Os resultados encontrados sio demonstrados nos
Grificos 1 e 2.
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Verificou-se diferenca significante na atitu-
de em relacgao a extensio entre as marcas descritiva
e arbitrdria com manipulagio de similaridade alta
(MDescritiva Similaridade Alta 5,10 MArbitréria Similaridade Alta
4,55; t(93) = 2,259; p < 0,05). Como se previa,
a marca descritiva foi mais bem avaliada que a
arbitrdria, quando a similaridade percebida entre a
MM e a extensio foi alta. Quando a similaridade
percebida foi baixa, também se verificou diferenca
significante entre a avaliagao das marcas (M,___..
= 4,33 ¢ M i Simiaridade Baisa = 22285
t(88) = 3,383; p < 0,01); contudo, na percepgao

Similaridade Baixa

de similaridade baixa, a marca arbitrdria foi mais
bem avaliada que a marca descritiva.

Da mesma maneira, a marca sugestiva
apresentou diferenca significante em relagio a
marca arbitrdria quando a percepc¢ao da similari-
dade foi alta (MSugestiva Similaridade Alta 5,29 ¢ MArbi(ra’ria
Similaridade Al = 4595 €(91) = 3,040; p < 0,01) e baixa
(MSugestiva Similaridade Baixa 4,77 e MArbitréria Similaridade Baixa
= 5,28; t(90) = 1,949; p < 0,10). Observou-se
que a marca sugestiva foi mais bem avaliada que
aarbitrdria quando a similaridade foi alta e menos
bem avaliada que a marca arbitrdria quando a

percepcio da similaridade foi baixa.

Atitude em relacio as extensdes de marcas

Similaridade baixa

Arbitraria

B Descritiva B Sugestiva

Similaridade alta

Similaridade / Marca  Arbitraria

Baixa 5,28
Alta 4,55

Descritiva Sugestiva
4,33 4,77
5,10 5,29

GRAFICO 1 — Experimento 1 — atitude em relacio as extensées

Fonte: Dados da pesqusia, elaborado pelos autores.

Intenciio em relaciio as extensdes de marcas

Similaridade baixa

Similaridadealta

Arbitraria B Sugestiva
Similaridade / Marca  Arbitrdria  Descritiva Sugestiva
Baixa 4,01 3,22 3,84
Alta 3,33 3,89 4,44

GRAFICO 2 — Experimento 1 — Inten¢ao em relacdo as extensoes

Fonte: Dados da pesquisa, elaborado pelos autores.
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A atitude em relagdo 4 marca sugestiva
comparada & marca descritiva com percepgao de
similaridade alta ndo apresentou diferenca signifi-
cante (MSugestiva similaridade Ala = 229 € M (i Similaridade
A= 2>10; t(86) = 0,811; p = n.s.). Por outro lado,
quando a percepcao da similaridade foi baixa, a
comparagio entre as médias das marcas sugestiva

e descritiva apresentou diferenca significante

(MSugestiva Similaridade Baixa 4’77 ¢ MDescritiva Similaridade Baixa

= 4,33; t(96) = 1,684; p < 0,10), tendo sido a
marca sugestiva mais bem avaliada que a marca
descritiva.

Verificou-se também diferenca significante
na atitude em relacio a extensio de marca arbitra-
ria quando existe percepcao de similaridade baixa
(versus alta), entre o formato da MM e o formato
estendido (MArbitréria Similaridade Alta 4,55 € MArbi(réria
o= 5,285 F(1,90) = 7,807 p < 0,01).
A atitude ¢ mais positiva quando uma marca
arbitriria é estendida em um formato de simila-
ridade baixa. Verificou-se, também, a existéncia
de diferenca significante na atitude em relagio

a extensao de marca descritiva (M

Descritiva Similaridade

Alta = 5’ 1 0 € MDescritiva Similaridade Baixa = 4’33; F(1’9 1)
= 8,592; p < 0,01) e de marca sugestiva (MSugeS(iva
=529eM = 4,77;

Similaridade Alta Sugestiva Similaridade Baixa

F(1,91) = 4,581; p < 0,05), quando feita a mani-
pulagio da similaridade (alta versus baixa), sendo
que tanto a marca descritiva quanto a sugestiva
foram mais bem avaliadas quando o formato da
extensdo apresentou similaridade alta em relagao
ao formato do servico da MM.

Os resultados observados na intencao de
uso dos respondentes quanto as extensdes de mar-
cas foram bastante semelhantes aos observados na
atitude. Observou-se diferenca significante na in-
tencdo de uso em relacgio a extensao entre as mar-
cas descritiva e arbitrdria com percep¢ao de alta
similaridade (M,__.... similaridade Al = 3282 € M
o= 3,335 1(93) = 2,212; p < 0,05). Do
mesmo modo que ocorreu com a atitude, a marca
descritiva foi mais bem avaliada que a arbitrdria
quando a similaridade percebida entre a MM e a
extensao foi alta. Quando a similaridade percebida
foi baixa, também se verificou diferenca signifi-

cante entre as marcas (M =3,22

Descritiva Similaridade Baixa
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e M = 4,01; t(88) = 2,297;
p < 0,05). Na percepcao de similaridade baixa, no

Arbitrdria Similaridade Baixa

entanto, a marca arbitrdria foi mais bem avaliada.

A marca sugestiva apresentou diferenca
significante em rela¢do & marca arbitrdria quando
a percepgio da similaridade foi alta (MSugestiva Simi
tardade Al = 4% € My Simtaridade At = 35333 €O 1)
=3,640; p <0,01). J4d na percepgao de similaridade
baixa (MSugestiva Similaridade Baia = 370% € M 11 Giniaridade
s = 4,015 1(90) = 0,491; p = n.s.), observou-se
que nio h4 diferenca significante, resultado di-
ferente do que se pretendia encontrar ¢ do que
ocorreu com a atitude.

A intencido de uso em relacio a marca
sugestiva comparada & marca descritiva com per-
cepgao de similaridade alta apresentou diferenca
significante (MSugestiva Similaridade Al = D44 € Mp o
= 3,895 €(86) = 1,766 p < 0,10).

Da mesma maneira se observou diferenca
significante quando a percep¢iao da similaridade
foi baixa entre as médias das marcas sugestiva e
descritiva (MSugestiva Similaridade Baia = 3284 € M
Similaridade Baixa= 3’22; t(88) = 2’297; p < 0’05)' A

marca sugestiva foi mais bem avaliada que a des-

Descritiva

critiva tanto na percepcio de similaridade baixa
quanto na percepgao de similaridade alta.
Identificou-se também diferenca signifi-
cante na intengio de uso em relacio a extensio
de marca arbitrdria quando existe percepgao de
similaridade baixa (vs. alta), entre o formato do
servico da MM e o formato estendido (M, . .-
Similaridade Al= >33 € M 4,01;
F(1,90)= 4,546; p<0,05). A intengdo de uso tam-

bém ¢ mais positiva quando uma marca arbitrdria

Arbitrdria Similaridade Baixa

é estendida em um formato de similaridade baixa.
Verificou-se, ainda, a existéncia de diferenga signi-
ficante na intenc¢ao de uso em relacio a extensio
de marca descrltlva (MDescritiva Similaridade Alta = 3’89

¢ MDescritiva Similaridade Baixa 3’22; F(l ’9 1) = 5’759;
p< 0’05) ¢ de marca SugeStlva (MSugestiva Similaridade Alta —

4,44eM = 3,84; F(1,91) = 3,190;

p < 0,10) quando feita a manipulagio da simila-

Sugestiva Similaridade Baixa

ridade (alta versus baixa). Tanto a marca descritiva
quanto a sugestiva foram mais bem avaliadas
quando o formato da extensio foi de similaridade

alta em relacao ao formato do servico da MM.
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3.6 Discussao dos resultados do experimento 1

Os resultados encontrados ratificam estudos
anteriores (KELLER, HECKLER, HOUSTON,
1998; KELLER, MACHADO, 2006), pois se ob-
servou que nomes de marca descritivos e sugestivos
apresentaram melhor avaliacio, tanto da atitude
quanto da intengao de uso, quando a similaridade
da extensio foi alta entre o formato estendido e o
formato da MM. Um nome de marca que sugere
beneficios de um servico ou que o descreve pode
facilitar a interpretagao por parte do consumidor a
respeito da marca (MOORE, LEHMANN, 1982;
LOPES, HERNANDEZ, 2010).

Por outro lado, as pesquisas sobre exten-
soes de marcas jd verificaram que nomes de marcas
que sugerem ou descrevem muito a categoria a que
pertencem podem ser bastante restritivos quanto
a extensio (KELLER, HECKLER, HOUSTON,
1998; KELLER, MACHADO, 2006; LOPES,
HERNANDEZ, 2010). Os resultados do Experi-
mento 1 confirmaram esses achados. Verificou-se
que, quando a manipulagiao da similaridade do
formato da extensio foi baixa em relaciao ao
formato do servico da MM, o nome de marca
arbitrdria foi mais bem avaliado que os nomes
de marca descritiva e sugestiva. Assim, como
foi observado nos resultados do Experimento 1,
pode-se dizer que a H1 foi aceita completamente.

Os resultados aferidos apontam que nao
existiu diferenca significante entre as marcas ar-
bitrdria e sugestiva apenas em relacio a inten¢io
de uso com manipula¢io de similaridade baixa.
Apesar de se observar determinada tendéncia para
a aceitagiao da Hipdtese 2 ao se verificar as avalia-
coes atribuidas aos nomes de marca, tomou-se a
decisdo de rejeitd-la parcialmente.

Entre os nomes de marca descritiva e
sugestiva, os resultados apontaram nio existir
diferenca significante entre elas apenas em relagao
a atitude quando a manipulagio da similaridade
foi alta. Tal ocorréncia pode ser resultante do fato
de que tanto a marca descritiva quanto a marca
sugestiva apresentam determinado significado
para o consumidor, o que as torna bastante seme-
lhantes no momento de realizar uma avaliac¢ao.
No entanto, observou-se uma tendéncia para a

aceitacao da Hipdtese 3, visto que no construto

intenc¢io de uso existiu diferenca significante entre
as referidas marcas. Mesmo assim, optou-se por

rejeitar parcialmente a H3.

4 EXPERIMENTO 2

O Experimento 2 teve como objetivo me-
dir os mesmos efeitos do Experimento 1 somada
a manipulacido da qualidade percebida. Teve for-
mato 3x2x2, sendo 3 tipos de nomes de marcas
[descritivo, sugestivo e arbitrdrio] x 2 similaridade
[alta versus baixa] x 2 qualidade percebida da MM
[alta versus baixa]. O Experimento 2 e testou as
hipbteses H4 a HI.

4.1 Desenvolvimento dos estimulos
experimento 2

O formato de servico da MM utilizado
neste segundo experimento também foi resul-
tado do primeiro brainstorming realizado para
o Experimento 1. Como descrito na secao 3.1,
a lista gerada e posteriormente analisada iden-
tificou que o formato de servico mais utilizado
pelos estudantes universitdrios participantes era
o Supermercado (utilizagao mensurado por meio
da escala de dez pontos sendo 1 - nunca utilizo
este servico e 10 - sempre utilizo este servigo). O
segundo formato mais utilizado foi o Posto de
Combustiveis (M - 7,13; dp - 2,31)

Definido o formato, passou-se para o
desenvolvimento dos nomes de marca para um
Posto de Combustiveis.

Os mesmos procedimentos descritos no
Experimento 1 foram adotados para o desenvol-
vimento dos estimulos do Experimento 2. Apds a
realizacio dos processos de brainstorming, os tipos
de nomes de marcas descritiva, sugestiva e arbi-
trdria foram também expostos a diferentes grupos
de estudantes para serem classificados, sendo os
tipos de nomes de marcas com as maiores médias.

Para o nome de marca descritiva,
Gasolina&Companhia (M = 5,62; dp = 3,34)
teve a melhor adequagio. Para o nome de marca
sugestiva, Tanque Cheio (M = 7,03; dp = 2,95)
se apresentou como o mais bem avaliado; para o
nome de marca arbitrdria, Pacific (M = 5,15; dp

= 3,27) mostrou-se o mais adequado.
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Para a manipula¢io da similaridade perce-
bida no Experimento 2, adotou-se processo seme-
lhante ao utilizado no Experimento 1. O formato
de servico Lava Réapido (M = 8,17; dp = 2,27)
se mostrou o mais adequado para a similaridade
alta e o servigo Livraria (M = 2,37; dp = 2,47)
foi o mais adequado para a baixa similaridade
em relacao a um Posto de Combustiveis. O teste
t de Student para amostras pareadas demonstrou
diferenca significante ao nivel de 1% entre a simi-
laridade percebida em relagdo aos servicos Lava
Rdépido e Livraria (¢(35) = 8,810; p < 0,01).

Para manipulagio da qualidade percebida,
idealizou-se um texto contendo a descricio do
tipo de servigo selecionado e, conforme descrito
anteriormente, foram utilizadas as dimensées da
qualidade da Servqual para evidenciar a qualidade
percebida da MM. Para que a redagao do texto
fosse adequada para o experimento, seu teor foi
encaminhado por correio eletrénico para dez
professores doutores em administragdo com linha
de pesquisa em marketing. Eles foram convida-
dos a classificar, em uma escala de dez pontos, a
presenca de cada uma das cinco dimensées da
qualidade percebida de servigos, sendo 1 - esta
dimensao da qualidade nao estd presente no texto
e 10 — certamente esta dimensio da qualidade estd
presente no texto. Dos dez professores doutores
convidados a realizar a validacio de conteddo,
oito responderam. As médias quanto a presenca
das dimensées da qualidade percebida de servigos
no texto foram: Aspectos Tangiveis (n = 8; M =
9,69; dp = 0,70), Seguranca (n = 8; M = 8,63;
dp = 8,63), Confiabilidade (n = 8; M = 8,25; dp
= 1,67), Presteza (n = 8 M = 7,64; dp = 1,94)
e Empatia (n = 8 M = 7,75; dp = 2,92). A ope-
racionaliza¢io dessa manipulagao, que resultou
na elaboragio de 12 questiondrios diferentes,
¢ apresentada no Apéndice 3. Para a qualidade
percebida baixa, foi utilizado um texto semelhante

ao utilizado no Experimento 1.

4.2 Amostra e procedimentos de controle do

experimento 2

A distribui¢ao dos questiondrios foi reali-
zada nas mesmas nove lojas utilizadas no Expe-
rimento 1 pelos mesmos pesquisadores treinados

por um dos autores deste estudo. Contudo, como
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houve perda de 7% dos questiondrios no primeiro
experimento, os pesquisadores foram orientados
a descartar os questiondrios deixados em branco
ou com missing values, considerados invdlidos.
Ap6s a finalizagdo da coleta dos dados, apenas
um formuldrio foi descartado pois o respondente
assinalou duas alternativas simultaneamente em
um dos itens da avaliacio da extensio de marca.

A amostra final do Experimento 2 foi de
599 respondentes, sendo composta por 305 res-
pondentes do sexo masculino (50,9%) ¢ 294 do
sexo feminino (49,1%), com idade média de 31

anos (dp = 9,36).
4.3 Resultados do experimento 2

Iniciou-se a checagem da eficiéncia das
manipulagées com o teste Qui-quadrado (32 =
181,513/12 g.l.; p < 0,01), que demonstrou a
eficiéncia na manipulagdo dos nomes de marcas.
Referente a verificagao da eficiéncia da manipula-
¢ao da similaridade percebida, o teste t(M_ . -
Baixa 2,92; dp =2,04e MsilnilaridadeAlta: 4,26; dp =
2,06; t(595) = 7.964; p < 0,01) indicou haver di-
ferenca significante na percep¢ao da similaridade
entre os formatos. A manipulagao da qualidade
percebida da MM também teve éxito, de acordo
com o teste £ (Mg, i are = 4,005 dp = 1,84 ¢

Qualidade Baixa = 3215 dp = 1,935 t(595) = 4.453;
p <0,01), que indicou haver diferenca significante
na percep¢io da manipulagio da qualidade.

Seguiu-se com a AFE, que foi realizada
com rotagio nio ortogonal obliqua e andlise de
componentes principais. Da mesma maneira que
correu no Experimento 1, a andlise apontou para
a bidimensionalidade dos itens das varidveis de-
pendentes. Os Alfas de Cronbach para os itens de
atitude (0,911) e de intencdo de uso (0,786) garan-
tiram a consisténcia dos fatores. As cargas fatoriais
foram adequadas sendo superiores a 0,60 e cargas
cruzadas (entre fatores) inferiores a 0,35. Da mesma
maneira, o KMO (0,929) apontou que a amostra é
adequada para utiliza¢ao da técnica de AFE (HAIR
etal., 2005; FIELD, 2009). A Manova identificou
efeito principal da similaridade percebida com
inten¢ao de uso (F(1,593) = 3,085; p < 0,10) e
da qualidade percebida com atitude (F(1,593) =
7,305; p < 0,01). Os resultados encontrados sao

demonstrados nos Graficos 3, 4, 5 e 6.
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Atitude em relaciio as extensdes de marcas -
qualidade baixa
5,50
5.00 - 4,88
; 4,44 4,42 4.49
450 —
4,00 —
3,50 —
3,00 —
2,50 —
2,00
Similaridade baixa Similaridade alta
Arbitraria M Descritiva B Sugestiva
Similaridade / Marca Arbitraria Descritiva Sugestiva
Baixa 4,59 4,06 4,44
Alta 4,42 4,49 4,88

GRAFICO 3 — Experimento 2 — atitude em relagio as extensées
— qualidade baixa

Fonte: Dados da pesquisa, elaborado pelos autores.

Intenciio em relagiio as extensdes de marcas -
qualidade baixa

5,50

5,00

4,50 421

4,00

3,50

3,00

2,50

2,00

Similaridade Baixa Similaridade Alta
Arbitraria M Descritiva B Sugestiva

Similaridade / Marca Arbitraria Descritiva Sugestiva
Baixa 3,73 3,31 3,53
Alta 3,68 3,65 421

GRAFICO 4 — Experimento 2 — inten¢iao em relagdo as extensoes

— qualidade baixa

Fonte: Dados da pesquisa, elaborado pelos autores.

A andlise apontou diferenga significante baixa na atitude dos respondentes (M

Arbitrdria
nas relacoes entre as marcas arbitrdria e sugestiva 4,42 e MSugemva, = 4,88; t(97) = 1,721; p < 0,10),
com percepgio de similaridade alta e qualidade tendo sido a marca sugestiva mais bem avaliada
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que a arbitrdria, como j4 se esperava. A mesma
diferenca foi encontrada entre as marcas arbitrdria
e descritiva com percepgao de similaridade baixa
e qualidade baixa (M, . . =459 eM_ . =
4,006; t(96) = 1,728; p < 0,10) e observou-se que
a marca arbitrdria foi mais bem avaliada que a
marca descritiva.

Quanto a intengio de uso dos responden-
tes em relacio as extensbes de marcas, observou-se
diferenca significante entre as marcas arbitrdria e
sugestiva com percep¢iao de similaridade alta e
qualidade baixa (M =3,68eM 4.21;
t(97) = 1,830; p < 0,10), sendo a marca sugestiva

Arbitrdria Sugestiva

mais bem avaliada que a arbitrdria, da mesma
maneira que ocorreu na atitude, observadas as
mesmas condi¢oes. Verificou-se, ainda, diferenca
significante entre as marcas descritiva e sugestiva
com percepgao de similaridade alta e percepgao de
qualidade baixa (M =3,65eM =4,21;
t(96) = 1,790; p < 0,10), sendo a marca sugestiva

Descritiva Sugestiva

mais bem avaliada que a descritiva.
Houve diferenca significante entre as mé-

dias atribuidas para a marca sugestiva com variagiao

da percep¢ao de similaridade (alta versus baixa).
A marca sugestiva foi mais bem avaliada quando
a percepcio da similaridade foi alta, mantidas as
condi¢oes de percepcao de qualidade baixa na
intenc¢io de uso dos respondentes em relagao as ex-
tensoes de marcas em servigos (M
=3,53 & M i similaridade baisa
5,325; p < 0,05).

O Gréfico 5 apresenta as avaliacoes refe-

Sugestiva Similaridade Alta

= 4,21; F(1,98) =

2

rentes 2 atitude dos respondentes em relagio as
extensdes com percepciao de qualidade alra. Foi
observado que nenhuma das comparagoes entre
as médias apresentou diferenca significante.

O Grifico 6 apresenta os resultados da
inteng¢do de uso dos respondentes em relagao
as extensdes com a percepcio de qualidade alea.
Observou-se que os efeitos da qualidade percebida
da MM se mostraram relevantes também quanto
a inten¢io de uso dos respondentes. Nenhuma
das comparagbes apresentou diferenca significante
quando a percep¢ao de qualidade foi alta, da mes-

ma maneira que ocorreu com a atitude.

Atitude em relagio as extensdes de marcas -
qualidade alta
30 5,01
500 — ? 467 479 476 471 4,83
4,50 —
4,00 —
3,50 —
3,00 —
2,50 —
2,00
Similaridade Baixa Similaridade Alta
Arbitraria M Descritiva B Sugestiva

Similaridade / Marca Arbitraria Descritiva Sugestiva
Baixa 4,67 4,79
Alta 4,71 4,83

GRAFICO 5 — Experimento 2 — atitude em relagio s extensées

— qualidade alta

Fonte: Dados da pesquisa, elaborado pelos autores.
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Inten¢do em relacio as extensdes de marcas-
qualidade alta

5,50
5,00
4,50
4,00 3,64
350 —

376
5

3,00 —
2,50 —
2,00

Similaridade Baixa Similaridade Alta

Arbitraria M Descritiva B Sugestiva

Similaridade / Marca Arbitraria Descritiva Sugestiva
Baixa 3,64 3,83 3,60
Alta 3,76 3,83 3,85

GRAFICO 6 — Experimento 2 — intengio em relagio as extensoes

— qualidade alta

Fonte: Dados da pesquisa, elaborado pelos autores.

4..4. Discussao dos resultados do experimento 2

Os resultados encontrados apontam que
o efeito da qualidade percebida da MM interfere
na avalia¢io dos consumidores a respeito das ex-
tensoes, tanto na atitude quanto na intengdo de
uso. A influéncia direta da qualidade percebida
na avaliacao de extensées tem sido observada em
diversos estudos (SUNDIE, BRODIE, 1993;
VAN RIEL, LEMMINK, OUWERSLOOT,
2001; ALLARD, VAN RIEL, OUWERSLOOT,
2005; MARTINEZ, PINA, 2005; LOPES,
HERNANDEZ, 2010; HERNANDEZ et al.,
2011) e, como dito anteriormente, uma percepgao
de maior qualidade na MM pode interferir na
avaliacao da extensdo de marca, visto que pode
ocorrer transferéncia da qualidade percebida para
o novo produto ou servigo estendido.

Notou-se que, quando observadas as con-
dicoes de percepgao de similaridade e qualidade
altas, nao existiu diferenca significante entre os
nomes de marcas arbitrdria e descritiva, diferen-
temente do que se previa. No entanto, quando a

percepcao de similaridade foi baixa, assim como

a percepgio de qualidade, verificou-se diferenca
significante entre as marcas arbitrdria e descritiva,
sendo a marca arbitrdria mais bem avaliada do
que a descritiva. Mesmo assim, a hipétese H4
foi rejeitada.

Ao se observar as condi¢des de compara-
¢ao da avaliacio dos consumidores entre a marca
sugestiva e a marca arbitrdria em condicées de
percepcao de similaridade baixa e qualidade baixa,
verificou-se que, mesmo que exista uma tendéncia
para uma melhor avaliacdo da marca arbitrdria em
comparagio com a marca sugestiva e que nomes
de marca sugestivas podem apresentar restri¢oes
quando a extensdo de marca ocorre para forma-
tos de baixa similaridade percebida (KELLER,
HEKLER, HAUSTON, 1998), nao ocorreu
diferenca significante entre as marcas. Da mesma
maneira, também nao ocorreu diferenca quando
comparadas as marcas sugestiva e arbitrdria com
percepcao de similaridade alta e qualidade perce-
bida alta. Fica, portanto, rejeitada a hipétese H5
e evidente a relevincia dos efeitos da manipulagiao
da qualidade se sobrepondo as demais varidveis

manipuladas nesse experimento.
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A hipétese H6 propds que a marca su-
gestiva seria mais bem avaliada que uma marca
descritiva, quando a similaridade percebida da
extensdo fosse alta e a qualidade percebida da
MM também o fosse. No entanto, observou-se a
nao existéncia de diferenca significante entre as
avaliagoes atribuidas pelos respondentes nas con-
di¢oes descritas, diferentemente do que se previa.
Também nao foi observada diferenca significante
entre as marcas sugestiva e descritiva, com percep-
¢ao de similaridade baixa e percepgio de qualidade
baixa. Portanto, rejeitou-se também a H6.

Conforme comentado anteriormente,
a literatura de marketing aponta a similarida-
de percebida da extensio para com a MM e a
qualidade percebida da MM como os principais
determinantes para uma boa avalia¢ao das ex-
tensdes de marcas (BOTTOMLEY, HOLDEN,
2001; VOLCKNER, SATTLER, 2006). Ao se
observar os resultados obtidos nas comparagoes
das marcas descritiva e sugestiva com percep¢io
de similaridade baixa e qualidade percebida alta,
esperava-se que a marca sugestiva fosse mais
bem avaliada que a descritiva, como proposto
na hipétese H7. No entanto, foi verificado que
nio existiu diferenca significante entre as marcas,
rejeitando-se, portanto, a H7. Por outro lado,
quando a percepgio de similaridade do servigo
estendido foi alta em relaciao ao servico da MM e
a qualidade percebida foi baixa, a marca sugestiva
foi mais bem avaliada que a marca descritiva na
inten¢do de uso dos respondentes no que se re-
fere a extensiao de marca. Também foi mais bem
avaliada que a marca arbitrdria tanto na atitude
quanto na intengao de uso dos sujeitos da amostra
a respeito das extensbdes de marcas em servigos.
Diante disso, aceitou-se a hipétese HS.

A marca sugestiva, como ja se previa, foi
mais bem avaliada em condic¢ées de similaridade
alta e percepcio de qualidade baixa, quando com-
parada com as condigbes de similaridade baixa e
mantidas as condi¢oes de percepgio de qualidade
baixa. Os resultados apontaram que nio existiu
diferenca significante entre as marcas arbitrdria
e descritiva em condicoes de similaridade baixa
do servigo estendido e qualidade percebida alta.

Assim, rejeita-se a hipétese HO.
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Percebeu-se, com os resultados do Expe-
rimento 2, que, quando ocorreu percepgio de
qualidade alta, os efeitos dos nomes de marca
(arbitrdria, descritiva e sugestiva) e da similaridade
(alta versus baixa) foram anulados. Os responden-
tes, diante de uma percepgio de alta qualidade,
avaliaram as extens6es de marcas em servigos sem
levar em conta os nomes e a similaridade. Tais evi-
déncias colaboram com os achados dos estudos de
Volckner et al. (2010) e Hernandez et al. (2011).

Deve-se destacar, aqui, que os efeitos
verificados estio em um contexto de marcas nao
reconhecidas, pois todas as marcas utilizadas
foram desenvolvidas para os Experimentos 1 e
2, conforme descrito nos itens que trataram do
desenvolvimento dos estimulos. Portanto, as ava-
liagoes dos consumidores poderiam diferir diante

da manipula¢ido de marcas reconhecidas.

5 DISCUSSAO GERAL DOS RESULTADOS

Estimulado pela caréncia de pesquisas so-
bre extensio de marcas em servicos na literatura de
marketing, este estudo teve como objetivo analisar
os efeitos de tipos de nomes de marca (arbitrdria,
descritiva e sugestiva), manipulados juntamente
com a percepgio de similaridade (alta versus baixa)
e a percepgao de qualidade da MM (alta versus
baixa), nas avaliagoes dos consumidores, a respeito
de extensées de marcas em servigos.

Por meio da aplicagio de questiondrios
estruturados, 460 individuos foram convidados
a desenvolver os estimulos utilizados nos experi-
mentos e 878 consumidores, a avaliar as extensoes
de marcas em servigos, totalizando, portanto, um
total de 1.338 sujeitos. No Experimento 1, com
os resultados encontrados, percebeu-se que o con-
sumidor tende a apresentar determinada destreza
na interpretagio a respeito da marca quando ela
facilita a ligagdo do servigco com seus atributos ou
beneficios. Essa aplicacio valida estudos realiza-
dos que envolveram manipula¢io de nomes de
marcas (MOORE, LEHMANN, 1982; LOPES,
HERNANDEZ, 2010) e de similaridade percebi-
da da extensdo para com a MM (HERNANDEZ
etal., 2011; NEERAKKAL, 2011).
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No Experimento 2, acrescentou-se a
manipula¢io da qualidade percebida da MM. A
presenca das dimensdes da qualidade de servicos
nos estimulos criados para o Experimento 2 fi-
zeram que as extensoes fossem avaliadas levando
em consideragio apenas a qualidade percebida.

De modo geral, os resultados encontrados
nesta pesquisa indicam que a similaridade da exten-
sao de marca em servicos perante a MM apresenta
efeitos significantes nas avaliagoes dos consumi-
dores tanto na atitude quanto na intenc¢io de uso.

Quanto aos nomes, notou-se que a exten-
sio de marca com nome de marca arbitrdria em
servigos é mais bem avaliada quando a similarida-

de da extensao é baixa. E a extensio de marca com

TABELA 1 — Teste das hipéteses

nome de marca descritiva ou sugestiva em servicos
¢ mais bem avaliada quando a similaridade da
extensdo ¢ alta, apresentando efeitos significantes
tanto na atitude quanto na intengao de uso dos
consumidores. Quando se manipulou a qualidade
percebida da MM, constatou-se que ocorreu a
transferéncia desta para a extensdo de marca em
servigos, tanto nos casos com similaridade perce-
bida alta quanto baixa. Os efeitos da percep¢ao de
alta qualidade da MM se sobrepoem aos efeitos
da similaridade (alta versus baixa) e dos nomes
de marcas nas extensées de marcas em servicos,
tanto na atitude quanto na intengdo de uso dos
consumidores. A Tabela 1 apresenta o resultado

do teste das hipéteses.

Hipéteses Conclusao Hipéteses Conclusao Hipéteses Conclusao
H1 Nio rejeitada H4 Rejeitada H7 Rejeitada
H2 Rejeitada parcialmente H5 Rejeitada H38 Nio rejeitada
H3 Rejeitada parcialmente H6 Rejeitada H9 Rejeitada

Fonte: Dados da pesquisa, elaborado pelos autores.

Grande parte das hipéteses testadas foi
rejeitada, pois a percep¢ao de alta qualidade dos
servicos da MM anularam os efeitos das MEs na
avaliacao dos consumidores. Ainda que as marcas
nio reconhecidas tenham sido usadas nos expe-
rimentos, observou-se transferéncia de qualidade
percebida da MM para a extensido de marca em
servicos, resultado diferente do encontrado por
Aaker e Keller (1990) em extensées de produtos
tangiveis e também distintos dos encontrados
por Pina et al. (2006) e Volckner et al. (2010)
em extensoes de marcas em servicos. Com isto,
acredita-se que um novo gap foi identificado: a
qualidade percebida da MM pode influenciar a
avaliacao da ME em contextos especificos, como
no caso de servigos puros.

Ainda sobre os efeitos da qualidade perce-
bida nas avaliacoes das extensoées de marcas em ser-
vigos, os resultados encontrados se assemelham aos
de Hernandez et al. (2011), que demonstraram
que servigos que possuem alta qualidade percebida

tém maior probabilidade de langar extensées de

marca bem sucedidas. Tais estudos, porém, nao
manipularam tipos de nomes de marca, como foi
realizado neste estudo. Espera-se, portanto, que
esse esforco, no sentido de compreender melhor
como os consumidores percebem e avaliam as
extensdes de marcas em servigos, possa servir de

base para novas pesquisas na mesma linha.
5.1 Implicacbes gerenciais

Como os resultados demonstraram, nomes
de marca arbitrdria podem apresentar melhor
aceitacao em extensbes de baixa similaridade,
ao passo que nomes de marcas sugestivas ou
descritivas podem apresentar melhor aceitagao
em extensdes de marca com alta similaridade,
quando nio se observa alta qualidade percebida.
Por exemplo, a extensio de marca em condi¢oes
de baixa similaridade entre a MM e a ME tende
a ser favorecida quando a marca é arbitrdria, pois,
nesse estudo, a extensio da marca Supermercado

Ambra foi mais positiva que as demais quando
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utilizada em uma Agéncia de Turismo. Por outro
lado, a extensio da MM para a ME em condigoes
de alta similaridade percebida tende a ser mais
bem avaliada quando a MM ¢ sugestiva (nessa
aplicagao a extensiao do Supermercado Leve Mais
para o Restaurante Leve Mais).

De maneira geral, os profissionais de
marketing que lidam com marcas no setor de
servigos, em um contexto de marcas nao reconhe-
cidas, devem se dedicar a fazer que suas marcas de
servigos apresentem alta percepcio de qualidade,
pois ficou retratado pelos resultados observados
que a percepgao de qualidade alta se sobrepoe aos
efeitos dos nomes de marcas e da similaridade
percebida nas avaliagdes das extensoes de marcas

em servigos.

5.2 Limitagcdes da pesquisa e sugestdes para

estudos futuros

Por se tratar de uma pesquisa experimen-
tal, mesmo tomados vdrios cuidados na elaboracao
dos estimulos e em sua manipulagio, admite-se
que o efeito dos estimulos pode nao ter sido
interpretado igualmente pelos participantes do
experimento, afetando sua validade interna. Para
mitigar esse limite, sugere-se a replicacdo desse
estudo como forma de validar seus achados.

Outra limitaciao foi a nio utilizagiao de
nomes de marcas reais e reconhecidas. Abre-se
aqui a possibilidade de novas replicagdes com o
uso de marcas reconhecidas pelos consumidores e
posterior manipulacido (ou mensuragio) da qua-
lidade percebida nesses casos. Com isso, haveria
confirmacio da validade interna dos experimentos
e maior validade externa de seus resultados.

A caracteristica nao probabilistica da
amostra foi outro limite identificado. Mesmo que
sejam muito utilizadas em pesquisas experimen-
tais (LOPES, HERNANDEZ, 2010), em razao,
principalmente, das restri¢bes orcamentdrias e
de tempo para realizagiao dos estudos académicos
(HAIR et al., 2005), essa caracteristica impede a
generalizacdo dos resultados para o universo.

Uma limitacdo inerente ao método ado-
tado ¢ a falta de comparabilidade do comporta-

mento das varidveis por meio da observagao de
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um grupo de controle. Mesmo que a falta de um
grupo de controle nio invalide os resultados en-
contrados, sua inclusio daria mais forca a eles. Sob
esse aspecto, sugere-se que as proximas iniciativas
no avango do estudo deste tema incluam grupos
de controle em seus desenhos experimentais.
Sugere-se que pesquisas futuras tratem da
investigacdo, niao apenas das varidveis envolvidas
neste estudo, mas também de outras, como a
manipulacio de formatos de servicos e marcas
que envolvam canais eletrdnicos, a fim de verificar
se os resultados encontrados apresentam validade
diante de novos canais de prestagiao de servigos.
Recomenda-se, também, a manipula¢io de marcas
reconhecidas, conforme dito anteriormente, e a
realizacio de estudos para mensurar os efeitos do
apego emocional e do envolvimento do consumi-
dor diante de estratégias de extensdes de marcas

em servigos.

* Os autores agradecem sinceramente por todas as
sugestoes de melhoria realizadas pelos avaliadores

andénimos deste periédico.
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Avaliago de Extensdes de Marca: uma pesquisa experimental no setor de servigos

APENDICE A — Manipulagio das varidveis do experimento 1

Prezado(a) consumidor(a),

Estamos assessorando uma Rede de Supermercados sediada em Sao Paulo, que atualmente
possui um grande nimero de lojas. Trata-se do SUPERMERCADO <marca>. As lojas do SU-
PERMERCADO <marca> oferecem variedade de produtos bastante adequada para sua clientela,
contando com géneros alimenticios, laticinios, carnes, paes, bebidas, hortifriti e congelados, além
de produtos de higiene, limpeza e beleza entre outros. Opera com qualidade e pratica precos justos.
Mantém os produtos separados por categorias em prateleiras dispostas de maneira a oferecer espa-
¢o para circulagio dos clientes em suas lojas, possui estacionamento e boa localiza¢ao garantindo
conveniéncia a todos os clientes.

Visando diversificar sua atuacdo no mercado, este varejista pretende abrir um(a) <RESTAU-
RANTE / AGENCIA DE TURISMO> que se chamard <RESTAURANTE MARCA / AGENCIA
DE TURISMO MARCA->.

[a] Na AGENCIA DE TURISMO <marca> vocé encontrard uma diversidade de escolhas
de destinos para suas viagens em um ambiente bastante adequado. As unidades das AGENCIAS
DE TURISMO <marca> serao bem localizadas e contardo com servigos comuns as agéncias de
turismo do seu porte.

[ou b] No RESTAURANTE <marca> vocé poderd desfrutar de uma diversidade de pratos
em um ambiente bastante adequado. As unidades do RESTAURANTE <marca> serdo bem loca-
lizadas e contarao com servigos comuns aos restaurantes do seu porte.

Gostarfamos de saber sua opinido sobre o <RESTAURANTE MARCA / AGENCIA DE
TURISMO MARCA->. Todas as respostas sio estritamente confidenciais e serdo analisadas apenas de
maneira agregada. Leia as afirmativas a seguir e classifique-as atribuindo-lhes notas, sendo 1 - Dis-
cordo totalmente e 7 - Concordo totalmente. Caso sua resposta seja intermedidria, pedimos que
vocé assinale um dos nimeros entre 2 e 6. Nao existem repostas certas ou erradas, apenas queremos
saber a sua opiniio sobre o(a) <RESTAURANTE MARCA / AGENCIA DE TURISMO MARCA>.

APENDICE B — Varidveis da escala de mensuracio da avaliacio das extensées de marca em servigos —

decomposta em atitude e intengio.

7

Construto Céd. Afirmativa

Al O(A) <FORMATO DO SERVICO + MARCA> serd vidvel.

A2 O(A) <FORMATO DO SERVICO + MARCA> serd excelente.

A3 O(A) <FORMATO DO SERVICO + MARCA> serd um sucesso.

A4 O(A) <FORMATO DO SERVICO + MARCA> terd grande aceitacio dos consumidores.

Atitud
rade A5 Sou muito favordvel 4 inauguragio do(a) <FORMATO DO SERVICO + MARCA>.
A6 Eu certamente recomendaria o(a) <FORMATO DO SERVICO + MARCA> para parentes e amigos.
A7 Euadoraria frequentar o(a) <FORMATO DO SERVICO + MARCA>.
A8  Certamente consideraria muito interessante o(a) <FORMATO DO SERVICO + MARCA>.
I Eu seguramente frequentaria mais o(a) <FORMATO DO SERVICO + MARCA> do que os(as) <FORMA-
TO DO SERVICO> que frequento atualmente.
D Sem dutvida alguma, deixarei de ir ao(a) <FORMATO DO SERVICO> que frequento atualmente para
Intencs frequentar o(a) <FORMATO DO SERVICO + MARCA>.
ntencao
§ 13 Eu certamente gastaria a maior parte do meu or¢amento para <FORMATO DO SERVICO> no(a) <FOR-
MATO DO SERVICO + MARCA>.
14 Definitivamente valerd a pena utilizar o(a) <FORMATO DO SERVICO + MARCA> em vez do(a) que

utilizo hoje, mesmo que os precos sejam iguais.
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APENDICE C — Varidveis de checagem da manipulagio dos estimulos

Estimulo Afirmativa
Marca arbitrdria Eu certamente conheco a marca <NOME DE MARCA ARBITRARIA>.

A marca <NOME DE MARCA DESCRITIVA> certamente descreve os servicos prestados por um
<FORMATO DO SERVICO DA MARCA-MAE>.

A marca <NOME DE MARCA SUGESTIVA> certamente sugere beneficios dos servigos prestados por
um <FORMATO DO SERVICO DA MARCA-MAE>.

Marca descritiva

Marca sugestiva

Similaridade do servigo A atividade de um(a) <FORMATO DO SERVICO ESTENDIDO> é certamente muito similar 2 ativi-
estendido dade de um <FORMATO DO SERVICO DA MARCA-MAEs.
Qualidade percebida A qualidade do(a) <FORMATO DO SERVICO ESTENDIDO + NOME DE MARCA> ¢ excelente.

APENDICE D — Manipulagio das varidveis do experimento 2

Prezado(a) consumidor(a),

Estamos assessorando uma Rede de Postos de Combustiveis sediada em Sao Paulo, que
atualmente possui um grande nimero de lojas. Trata-se da Rede de POSTOS DE COMBUSTI-
VEIS <marca>. Os POSTOS <marca> possuem étimas instalacdes, os equipamentos para o abas-
tecimento dos veiculos sao de dltima geracio, a disposi¢ao das bombas de combustiveis possibilita
6tima circulagio para os consumidores e seus veiculos. Os POSTOS <marca> contam com sistemas
eficazes para garantir total seguranca a todos os clientes quanto as formas de pagamento, evitando
qualquer tipo de fraude. Os postos possuem circuito fechado de TV e oferecem também um canal de
comunica¢ao direto com sua geréncia. Oferecem cartio de fidelizacao aos clientes e mantém cadas-
tros sempre atualizados, possibilitando ao cliente um atendimento personalizado. Mantém sempre
contato com os clientes para comunicar novos servigos e, cada vez mais, entender as preferéncias
do seu publico. Os colaboradores sdao orientados a dar atencido especial a todos os clientes, possuem
treinamento para garantir total seguranga ao manusear os produtos comercializados, além de serem
treinados para situagoes adversas. Os POSTOS <marca> possuem todas as licencas e certificagoes
exigidas para o seu funcionamento. Todos que trabalham nos POSTOS <marca> estao sempre uni-
formizados e possuem habilidades para realizar a prestacao dos servicos com agilidade e exceléncia.

Visando diversificar sua atua¢ao no mercado, este varejista pretende abrir um(a) <LAVA-
-RAPIDO / LIVRARIA> que se chamari <LAVA-RAPIDO MARCA / LIVRARIA MARCA>.
Utilizando todo conhecimento nos servi¢os automotivos da rede de postos, pretende-se oferecer
um servico com a mesma qualidade que o cliente j4 estd acostumado. Assim como os POSTOS
DE COMBUSTIVEIS, vocé sempre encontrard um/(a) <LAVA-RAPIDO MARCA / LIVRARIA
MARCA> perto de vocé.

Gostarfamos de saber sua opiniao sobre o(a) <LAVA-RAPIDO MARCA / LIVRARIA
MARCA>. Todas as respostas sdo estritamente confidenciais e serdo analisadas apenas de maneira
agregada. Leia as afirmativas a seguir e classifique-as atribuindo-lhes notas, sendo 1 - Discordo
totalmente e 7 - Concordo totalmente. Caso sua resposta seja intermedidria, pedimos que vocé

assinale um dos ndmeros entre 2 ¢ 6. Nio existem repostas certas ou erradas, apenas queremos saber

a sua opinido sobre o(a) <LAVA-RAPIDO MARCA / LIVRARIA MARCA>.
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