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RESUMO

A extensdo de marcas € uma das estratégias de crescimento mais utilizadas por
empresas de servi¢os intensivos em Tl lideres de mercado. A presenca no cotidiano
dos consumidores e a habitualidade de interagbes com essas marcas podem
favorecer a percepcao de valor da e o engajamento na extensdo. Percepc¢éao de valor
e engajamento sao variaveis criticas na construcéo e perpetuacao do relacionamento
dos consumidores com uma marca. Contudo, pouco se conhece sobre como
consumidores avaliam a extensdo de marcas de servigos intensivos em Tl e como a
avaliacdo é influenciada pela percepcédo de valor e pelo engajamento. Por isso, esta
pesquisa investigou, por meio de trés estudos, como fatores contingenciais moderam
as influéncias (a) da percepcao de valor da marca parental na percepcéao de valor da
extensdo e (b) do engajamento pela marca parental no engajamento pela extensao.
O estudo 1 demonstrou os efeitos positivos nas variaveis dependentes, apesar dos
niveis baixo e médio de fit entre as marcas parentais e estendidas. O segundo estudo
corroborou as mesmas influéncias, a despeito da percepcdo de proximidade ou
distanciamento psicologico (temporal, espacial, social e hipotético) em relacdo a
marca estendida. Em outras palavras, maiores niveis de percepcdo de valor e
engajamento favorecem a percepcéo de aproximacgao da extensao, ainda que seja em
um contexto de grande distanciamento temporal, espacial, social e hipotético. O
estudo 3 mostrou que a percepc¢ao de valor da e 0 engajamento na extensdo nao sao
influenciados pela disponibilidade de informagdes a respeito da marca incumbente na
nova categoria e nem pela atitude em favor a essa marca. Ademais, a percepcéo de
valor da e 0 engajamento na extensdo explicam fortemente as intencdes
comportamentais favoraveis a marca estendida. Esta tese expande os conhecimentos
sobre extensdo de marcas, ao demonstrar a relativa estabilidade da percepcao de
valor e do engajamento nas avaliagbes da extensdo, mesmo diante de contingéncias

desfavoraveis.

Palavras-chave: Extensdo de marca. Percepcao de valor. Engajamento. Big Techs.

Fit. Distancia psicolégica. Julgamento comparativo.



ABSTRACT

Brand extension is one of the growth strategies most used by market-leading IT-
intensive service companies. The presence in the consumers’ daily lives and the
habiual interactions with these brands can favor the perceived value of and the
engagement with the extension. Consumer perceived value and engagement are
critical variables in building and perpetuating the consumer-brand relationship.
However, little is known about how consumers evaluate the IT-intensive brands
extension and how the assessment is influenced by the perceived value and the
engagement. Therefore, this research investigated, through three studies, how
contingency factors moderate the influences of (a) the perceived value of parent brand
on perceived value of extension and (b) the engagement with the parent brand on the
engagement with the extension. Study 1 has demonstrated positive effects on
dependent variables, despite the low and medium levels of fit between parental and
extended brands. The second study has corroborated the same influences, regardless
of the perception of proximity or psychological distance (temporal, spatial, social and
hypothetical) in relation to the extended brand. In other words, higher levels of
perceived value and engagement favor the perception of the approximation of the
extension, even if it is in a context of great temporal, spatial, social and hypothetical
distance. Study 3 has showed that the perceived value of and the engagement with
the extension are neither influenced by the availability of information about incumbent
brand in the new category nor the attitude toward that brand. Moreover, the perceived
value of and the engagement with the extension strongly explain positive behavioral
intentions towards the extended brand. This thesis expands the brand extension
knowledge, by demonstrating the relative stability of perceived value and engagement

in evaluations of the extensions, even in the face of unfavorable contingencies.

Keywords: Brand extension. Perceived value. Engagement. Big Techs. Fit.

Psychological distance. Comparative judgement.
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1. INTRODUCAO GERAL

Os grandes conglomerados empresariais empregam multiplas e
combinadas estratégias para crescimento. Ainda que a forma de crescimento seja
idiossincratica, ao longo do tempo é possivel observar alguns padrdes. A titulo de
exemplo, a marca de bens de consumo Unilever surgiu em setembro de 1929, a partir
da fusdo entre a holandesa Margarine Unie, especializada em produtos a base de
oleaginosas, especialmente margarina, e a britanica Lever Brothers, cujo principal
produto era o sabdo. Desde os seus primérdios no final do século 19, as empresas
cresceram por meio da diversificacdo do portfélio, privilegiando a cadeia produtiva do
Oleo e da gordura (Fieldhouse, 1978).

O caminho trilhado pelas marcas originais foi reproduzido pela propria
Unilever. Para aumentar os resultados e proteger-se dos principais concorrentes, nas
duas décadas seguintes a fundacao, intensificou a expansdo do seu portflio em
sucessivos movimentos para categorias distintas do core, como cha, vegetais em
conserva, sorvete e xampu (Jones, 2005). De igual modo se deu o desenvolvimento
de uma das principais concorrentes, a norte-americana Procter & Gamble. A partir da
producdo de velas e sabdo iniciada em 1837, ja na primeira metade do século 20
passou a atuar em outras categorias, como margarina, detergente (marca Tide),
xampu (marca Prel) e creme dental (marca Crest), acompanhando o american way of
life (Dyer et al., 2004). Uma das consequéncias da expanséo da Unilever e Procter &
Gamble foi a presenca de seus produtos de alimentacéo e cuidados pessoal e da casa
no dia a dia dos consumidores.

N&o sdo apenas as centenarias marcas globais que adotam tal modelo,
como também as marcas de servicos intensivos em Tl (Big Techs) Microsoft, Alphabet
(Google), Amazon, Facebook, Alibaba e Tencent!. Comparativamente mais “jovens”

e “valiosas™, tém empregado a expansdo sequencial e sucessiva para categorias

1 Apesar de ser considerada Big Tech, Apple néo foi incluida neste estudo, uma vez que o foco sédo
marcas cuja a maior parte das operacdes e resultados provém da prestacao de servicos. Em 2019,
aproximadamente 82% de suas vendas foram oriundas de produtos. Fonte:
https://www.apple.com/newsroom/pdfs/Q4%20FY19%20Consolidated%20Financial%20Statements.p
df . Recuperado em 15.07.2020.

2Segundo o ranking Financial Times Global 500, das dez empresas mais valiosas em 2019, seis sédo
de servigos intensivos em TI: 22 — Microsoft, 32 - Alphabet-Google, 42 Amazon, 52 — Facebook, 62 —
Alibaba Group e 82 Tencent. A Apple ocupou a primeira posi¢cdo do ranking, que foi apurado pelo
Financial Times segundo o critério de market capitalization. Disponivel em
https://en.wikipedia.org/wiki/List of public corporations by market capitalization#2019. Recuperado
em: 15. 07. 2020.
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diferentes do core como uma das formas de crescimento (Barwise & Watkins, 2018,
Galloway, 2017). Desde a fundacdo em 1998, o Google ampliou sua atuagédo de
buscador de informacgdes (search engine optimization) para email (Gmail - 2004),
mapas via satélite (Google Maps - 2005), streaming de video e musica (Youtube —
2006; Google Play - 2012), computacdo em nuvem (Google Cloud — 2008), carro
autbnomo (Waymo - 2009), energia renovavel (Google Energy - 2009), servigos de
entrega via drone (Wing — 2012), otimizacdo de rotas de transito (Waze - 2013),
carteira digital ou wallet (Google Pay - 2013) e dispositivos méveis, como smartphone
e tablet (Pixel - 2016).

A Amazon, de comércio virtual de livros (marketplace) em 1994, passou a
atuar em servicos de internet e computacdo em nuvem (Amazon Web Services -
2002), streaming de musica (Amazon Music - 2007) e video (Amazon Prime Video -
2011), dispositivos méveis (Kindle — 2007), carteira digital ou wallet (Amazon Pay -
2007), empréstimos para pequenas e médias empresas (Amazon Lending), alto-
falantes inteligentes (Amazon Echo — 2014) e servigcos de entrega via drone (Amazon
Prime Air - 2014). Semelhante padrdo de expansao entre categorias de servi¢cos é
observado nas demais Big Techs. Ou seja, o crescimento da Unilever, Procter &
Gamble e das principais empresas de servigos intensivos em Tl tém se fundamentado?
na extensdo de marca, isto é, ampliacdo para categorias de produtos e servicos
dissimilares ao core (Van Riel et al., 2001).

1.1 POR QUE EXTENSAO DE MARCA?

As trajetorias da Unilever, Procter & Gamble e das marcas de servicos
intensivos em Tl sugerem que diversos motivos, combinados ou ndo, levam empresas
a optar pela extensdo. Para manter o crescimento, uma marca pode valer-se da
extensado para diversificar os riscos dos resultados financeiros, conjugando negocios
com fluxos de caixa distintos, como € o caso da Berkshire Hathaway (Amit & Livnat,
1988). A extensao permite otimizar a economia de escopo do portfélio, reduzindo os
custos marginais de producéo e distribuicdo (p.ex. Google em servigos de internet e a

Unilever, em bens de consumo) (D'Aveni et al., 2004). Outra finalidade é aumentar a

3 Ressalta-se, contudo, que a estratégia de crescimento tem considerado, além da extensdo de marca,
extensdo de linha, aquisi¢des, joint ventures societarias e comerciais, investimentos em start-ups e
internacionalizacéo.
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competitividade no mercado (Caves, 1981; Jeong et al., 2017), permitindo a defesa
da posicdo contra concorrentes (p.ex. computacdo em nuvem: Google Cloud x
Amazon Web Services x Microsoft Azure), incrementos na base de clientes (p.ex.
carteira digital: Alipay x Google Pay x Facebook Pay x Amazon Pay) e na participacao
de mercado (p.ex. streaming de video: Netflix X Amazon Prime Video). Por fim, um
dos principais motivadores € acentuar a presenca na vida dos consumidores,
ampliando os pontos de contato com a marca por meio de produtos e servigos
associados a rotinas diarias, por exemplo, Waze e o deslocamento urbano, Whatsapp
e a comunicacao instantanea, Alexa (Amazon Echo) e a organizacéo e execucao de
tarefas pessoais.

Apesar de nédo existir garantia de incremento nos resultados financeiros e
mercadolégicos (Volckner & Sattler, 2006), uma extensdo exitosa tende a
proporcionar & marca parental (marca mae) melhoria (Dubofsky & Varadarajan, 1987;
Palepu, 1985) e estabilidade (Lee & Jang, 2007) no desempenho financeiro. A marca
parental também pode se beneficiar com aumento em brand equity (Buil et al., 2009),
imagem (Pina et al., 2010), lealdade (Mahasuweerachai & Qu, 2015) e atitude do
consumidor (Albrecht et al., 2013).

Por outro lado, uma extensao equivocada ou malsucedida pode prejudicar
o brand equity (Dwivedi & Merrilees, 2013), a imagem (Milberg et al.,1997) e a atitude
(Dwivedi et al., 2010) relacionados a marca original; criar indesejaveis associacdes da
marca com 0s consumidores, que tendem a enfraquecer ou confundir as associacdes
vigentes, por exemplo, a marca Colgate-Palmolive e alimentos congelados (Gurhan-
Canli & Maheswaran, 1998; Martinez & Chernatony, 2004); e canibalizar a marca
parental quando ambas atuam em categorias muito semelhantes (alto fit) e sao
substituiveis entre si4, com a consequente reducdo no volume de vendas (p.ex.
telefonia mével e chamada de voz via internet) (Carter & Curry, 2013; Reddy et al.,
1994).

Apesar dos potenciais beneficios, as categorias possuem determinadas
barreiras de entrada que dificultam a extenséo e precisam ser consideradas pelos
gestores na construcao da estratégia: presenca de marcas fortes com altos niveis de
brand equity (p.ex. marcas Apple e Samsumg e a categoria de smartphone) e

associadas a categoria (p.ex. Gillette e Youtube e as categorias barbeador e

4 Excetua-se a canibalizagdo ou destruicao criativa como tatica deliberada de inovacao (Schumpeter,
1942).
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streaming de video, respectivamente); nivel de competicdo (p.ex. monopdlio ou
oligopdlio) e posicionamento mercadolégico dos principais incumbentes; requisitos
para entrada, como capital, tecnologias, recursos ou competéncias; e exigéncias
regulatorias, situacao tipica em servicos financeiros e produtos farmacéutivos (Aaker
& Keller, 1990; Dwivedi & Merrilees, 2013; Palmeira et al., 2019; Sakhartov, 2017).

Por isso, ao endossar um novo produto, a marca parental pretende
‘romper” essas barreiras e aumentar a eficicacia na diversificacdo do seu portfélio por
meio da utilizagcdo do brand equity de uma marca ja consolidada; transferir avaliacfes
e atitudes positivas dos consumidores da marca parental para a nova marca,
minimizando as percepc¢des de riscos; reduzir os custos de operacdo, logistica e
marketing; e alocar com mais eficiéncia recursos, competéncias e conhecimentos
entre as categorias nova e atual (D'Aveni et al., 2004; Helfat & Eisenhardt, 2004,
Milberg & Goodstein, 2010; Salinas & Pérez, 2009).

Em suma, a extensdo € uma estratégia que se fundamenta na capacidade
de uma marca transferir ativos tangiveis e intangiveis para outra marca de categoria
distinta, com a expectativa de prolongar os crescimentos financeiro e mercadoldgico.
Ainda que em muitos casos a aplicacao seja justificada, prioritariamente, pelo controle
de cadeias produtivas e pela reducdo dos custos de producdo (conjugacédo de
economia de escopo e integracdo vertical), os atuais contextos econdmico,
tecnolégico e social tém alterado a natureza e a velocidade da extensdao. As marcas
de servicos intensivos em TI, objeto de investigacao desta tese, sado precursoras do

novo padréo.

1.2 O NOVO PADRAO DE EXTENSAO E AS IMPLICACOES NO
RELACIONAMENTO COM AS MARCAS DE SERVICOS INTENSIVOS DE TI

As inovagdes tecnoldgicas tém viabilizado o desenvolvimento de modelos
de negécios baseados em plataformas ou ecossistemas que permitem pessoas e/ou
empresas (atores ou lados) estabelecerem entre si interagcdes comerciais (p.ex.
marketplace Amazon e comércio eletrénico; Uber e transporte privado), financeiras
(p.ex. Kickstarter e financiamento coletivo; LendingClub e empréstimos entre pessoas)
e/ou sociais (p.ex. Facebook e rede social virtual; Youtube e streaming de video)
(Breidbach et al., 2014; Mclintyre & Srinivasan, 2017).
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As plataformas surgem para ocupar espacgos negligenciados pelos
incumbentes e, em geral, enderecam necessidades latentes dos lados (Waze e
mobilidade urbana), facilitam o acesso e uso de servi¢os, removendo intermediarios
(p.ex. Youtube e a producao e a propagacao independente de videos), minimizam, ao
menos no inicio, algumas imperfeices de mercado® (p.ex. WhatsApp e comunicacéo
instantanea versus oligopdlio na industria de telecomunicacdes) e otimizam o
compartilhamento e a rentabilizacdo de ativos (Airbnb e meios de hospedagem),
habilidades e conhecimentos (MTurk e colaboracéo coletiva) (Benjaafar et al., 2019;
Han et al., 2019; Nguyen et al., 2018; Smedlund et al., 2018). As marcas de servi¢os
intensivos de Tl tém atuado como orquestradores de plataformas definindo os
servicos, padrdes, protocolos, softwares, hardwares, formas de interacdo e os
mecanismos de remuneracao entre a plataforma e os atores e entre 0s proprios atores
(Eisenmann et al., 2011).

O valor da plataforma para os atores (p.ex. empresas, desenvolvedores de
solucBes para a plataforma e consumidores) aumenta conforme mais atores a adotam,
levando ao chamado efeito de rede. Em outras palavras, a massificagcdo do uso leva
mais pessoas a utilizarem a solucédo (Katz & Shapiro, 1994; Shapiro & Varian,1999).
De modo exemplificativo, a medida que pessoas e marcas aderem a plataforma
Whatsapp, aumenta-se a sua utilidade, uma vez que cada usuério tem a possibilidade
de acessar mais pessoas e empresas com quem pode estabelecer comunicacao
instantanea de baixo custo. Song et al. (2009) demonstraram que a percepcéo de
consumidores sobre o tamanho da base de usuarios de plataformas digitais de
musicas (p.ex. Spotify) influenciam a percepcéo de utilidade da plataforma.

O efeito de rede torna-se exarcebado no caso de plataformas multilados,
gue conectam diversos atores com interesses multiplos, beneficiando-se mutuamente
do seu crescimento. E o caso da rede social Facebook, em que pessoas, empresas,
agéncias de publicidade e marketing digital e desenvolvedores de solu¢cdes conectam-
se a plataforma (Barwise & Watkins, 2018). Ao acrescentar servicos complementares

e integrados a comunicacdo instantanea, como o0 envio e o recebimento on-line de

5 Nao obstante, a atuacdo de algumas Big Techs tem levado a imperfeicGes de mercados (alta
concentracdo), a ponto de inibir a competicdo. Vide: https://www.ft.com/content/3e26d31f-9cff-4b3b-
a971-02e16996¢190. Recuperado em 29.07.2020.



https://www.ft.com/content/3e26d31f-9cff-4b3b-a971-02e16996c190
https://www.ft.com/content/3e26d31f-9cff-4b3b-a971-02e16996c190
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recursos financeiros (Whatsapp Pay)®, a plataforma Whatsapp torna-se mais (Util
(McIntyre & Srinivasan, 2017), pois amplia a quantidade de pessoas e empresas
habilitadas a se comunicarem e transacionarem recursos financeiros
instantaneamente. Logo, pessoas e empresas (usuarias ou nao) interessadas na
comunicacdo e transacdes financeiras instantdneas séo impelidas a optar pelo
Whatsapp, pois o tamanho de sua rede permite acessar um conjunto maior de
pessoas e empresas, proporcionando um efeito positivo de retroalimentacao da base
(“quanto mais usuarios, melhor para eles”).

Quando uma plataforma se torna dominante e com alta penetracdo no
mercado, tal qual Whatsapp, Youtube, buscador Google, rede social Facebook e
marketplaces Amazon e Alibaba, o efeito de rede torna-se auto-sustentado,
retroalimentando positivamente a plataforma. Quer dizer, os atores acabam
estimulando a entrada de mais usuarios intra (p.ex. recomendacao de um consumidor
para outro) e entre lados (p.ex. mais consumidores levam mais empresas a utilizarem
o marketplace da Amazon e vice-versa) (Barwise & Watkins, 2018). Com a rede
consolidada e incorporada entre os atores, 0s custos de mudanca dificultam a adocéo
de alternativas (p.ex. Whatsapp x Telegram), aumentando as barreiras de saida e
intensificando a estrutura de competicdo winner-take-all market’ (“o vencedor leva
todo mercado”) (Redmond, 1991; Katz & Shapiro, 1994; Shapiro & Varian,1999).

Dessa maneira, a competicdo entre as marcas de servicos intensivos em
Tl é, essencialmente, uma competicao entre plataformas. Para manter o crescimento
sustentado, as marcas necessitam recorrentemente agregar Nnovos Servigos e
produtos complementares (p.ex. marketplace Amazon e Amazon Pay) ou nhao
diretamente relacionados (p.ex. Whatsapp e Whatsapp Pay) (Smedlund et al., 2018).
Dessa maneira, proporcionam mais valor aos usuarios, protegem e retroalimentam a
base, capturam o efeito de rede e consolidam a concentracdo de mercado (Dubé et
al., 2010; Eisenmann et al., 2011). Por isso, sob o ponto de vista econémico, a

extensdo € uma das estratégias de crescimento mais utilizadas pelas marcas de

6 Em 15.06.2020, o fundador do Facebook Mark Zuckerber declarou sobre o Whatsapp Pay em sua
pagina da rede social: “We’re making sending and receiving money as easy as sharing photos”.
Recuperado em 20.06.2020.

7 A winner-takes-all market is one where the top players capture a disproportionately large share of the
rewards, while the rest of the performers are left with extremely little. Nas palavras de Shapiro e Varian
(1999, p.174): %(...) strong grow stronger...and the weak grow weaker”.
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servigos de TI, pois ao agregar produtos e servi¢os relevantes, as marcas aumentam
a dependéncia e as barreiras de saida do consumidor por/de suas plataformas.

A posicdo ocupada e o protagonismo desempenhado pelas marcas de
servigos intensivos em Tl no cenario da atual “economia de plataforma” (Parker et al.,
2016), possibilitam um contexto Unico para os estudos em extensdo sob a otica dos
consumidores. Até entdo, a extensdo tem sido aplicada ao controle de cadeias
produtivas e a economia de escopo, levando, em alguns casos, ao aumento da
presenca da marca na rotina dos consumidores, como demonstram as trajetérias da
Unilever e Procter & Gamble. Por outro lado, no cenario vigente, as marcas de
servicos de TI utilizam a extensdo para reforcar a presenca no dia a dia dos
consumidores e, assim, garantem o efeito de rede de suas plataformas.

O controle de cadeia produtiva e a economia de escopo passam a ser um
dos meios, e ndo mais o fim. O fim € a participagéo interativa e em tempo real nas
vidas dos consumidores, suportando rotinas e projetos individuais e de grupos. Para
tal, os dispositivos méveis (p.ex. smartphones, e-watches e weareables) e as
tecnologias embarcadas tém assegurado a insercdo das marcas de servigcos
intensivos de Tl de maneira “natural’” no cotidiano das pessoas em decorréncia,
sobretudo, de suas caracteristicas.

Uma das caracteristicas € a mobilidade, definida como a possibilidade de
se comunicar, transacionar e entreter em qualquer lugar e tempo. Isto é, o
equipamento pode estar em constante “companhia” de seu dono e em uso de forma
continua. A personalizacdo seria outro atributo, ou seja, 0 equipamento é intimo e
particular ao proprietario, pois esta sempre a sua disposicao, retém informacdes sobre
sua identidade pessoal e permite customizacdes segundo as suas preferéncias (Kim
& Wang, 2012, Shankar et al., 2016). A integracao a internet expande os limites de
aplicacbes das caracteristicas, viabilizando a acessibilidade, o imediatismo
(prontiddo) e a especificidade geografica. Tais caracteristicas permitem que as
marcas de servicos de TI disponibilizem aos consumidores solugbes e ofertas
personalizadas (produtos, comunicacgéo e precificacdo), com eficiéncia (reducéo de
custos financeiros, fisicos e emocionais), conveniéncia, flexibilidade e interatividade
(Bruns & Jacob, 2014; Shankar et al., 2010).
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Consequentemente, em 2019, segundo o relatério “Digital Media 2020:
Global Digital Overview, 4,2 bilhées de pessoas acessavam a internet por meio de
aparelho celular e gastavam, em média, 3 horas e 22 minutos por dia navegando
somente por esse meio. Aproximadamente 50% do tempo de uso do celular era
dedicado a aplicativos de comunicacao instantanea e rede social, enquanto em outros
30%, estava focado em aplicativos de entretenimento, como video, musica e jogos. O
habito de emprego de celulares na rotina é ratificado na pesquisa mundial
“GlobalWebIndex“®, em que 89% dos consumidores declararam usar mensalmente
aplicativos de comunicacdo instantanea e rede social; 65%, aplicativos de video,
mapas e compras; e 52%, de musicas.

Os dispositivos moveis tém permitido as marcas de servicos de Tl a
propagacdo e massificacdo rapida de suas ofertas e solucdes e, a0 mesmo tempo,
acesso e conhecimento “irrestritos”, instantaneos e em qualquer lugar as rotinas, as
preferéncias, as redes sociais e aos sentimentos dos consumidores (Barwise &
Watkins, 2018). Os dados corroboram esse fendmeno. Em 2019, o Facebook possuia
2,26 bilhdes de usuarios ativos diarios, quer dizer, acessavam pelo menos uma vez
ao dia ao menos um de seus principais produtos (rede social Facebook, Instagram,
Messenger ou WhatsApp'©). O Youtube possuia 2 bilhdes de usuérios ativos mensais
e, em média, 5 bilhdes de videos eram assistidos por dia na plataforma?!. Estimativas
apontam que em média, 3,5 bilhdes de buscas de informacbes foram realizadas
diariamente no site Google!?. Em decorréncia dessa penetracdo na populacdo, em
torno de 51% dos gastos mundias com publicidade foram alocados para midias
digitais, dos quais, 64% estavam concentrados nos “vendedores de midias” Google,
Facebook, Alibaba e Amazon?3,

Desse modo, as solucdes (p.ex. aplicativos) e ofertas (p.ex. publicidade)
tornam-se entremeadas na vida sujeito, tornando imperceptiveis as fronteiras entre a

marca e a identidade pessoal (Walther et al., 2011). Entdo, para capturarem

8Fonte: We are Social e Hootsuite. Disponivel em https://hootsuite.com/pages/digital-2020. Recuperado
em 20.06.2020.

° Fonte: Globalwebindex. Disponivel em https://www.globalwebindex.com/reports/social. Recuperado
20.06.2020.

OFonte:https://s21.94cdn.com/399680738/files/doc financials/2019/g4/Q4-2019-Earnings-
Presentation-_final.pdf. Recuperado em 20.06.2020.
1Fonte:https://variety.com/2019/digital/news/youtube-2-billion-users-tv-screen-watch-time-hours-
1203204267/. Recuperado em 20.06.2020.

2Fonte: https://www.internetlivestats.com/google-search-statistics/.Recuperado em 20.06.2020.
BFonte:  https://www.emarketer.com/content/global-digital-ad-spending-2019.  Recuperado em
20.06.2020.
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rapidamente o efeito de rede, as marcas de servigos intensivos de TI utilizam
sistematicamente a extensao para prolongar as interacdes e os fluxos de informacdes
com os consumidores, propiciando-lhes um conjunto de beneficios para lidar com a
identidade, a rotina e 0s projetos pessoais e de grupo. Tal movimento tem levado a
acelaracdo da convergéncia de industrias, quer dizer, a sobreposicao dos limites que
separam industrias distintas entre si por meio da associacdo sinérgica de seus
conhecimentos, tecnologias e processos (Hacklin et al., 2009).

As combinacfes de recursos e competéncias podem levar a criacao de
novos produtos e mercados, remodelando a arena de competicdo entre as marcas
(Kim et al., 2015). E o caso das plataformas Youtube, Facebook e Whatsapp, que
eliminaram as fronteiras entre as industrias de tecnologia, telecomunicacdes e midia
e mobilizam-se para integracdo de outras, como comeércio eletrbnico e servigos
financeiros. A convergéncia de industrias leva a centralizacdo de parte das
necessidades das pessoas em uma uUnica solucdo (p.ex. smartphone), plataforma
(p.ex. Whatsapp) ou marca (p.ex. Google). Conforme discussao anterior, quanto maior
a quantidade de pessoas e o conjunto de servicos agregados, maior o valor da
plataforma para os usuérios, maior o efeito de rede e maior a tendéncia de
concentracéo de mercado.

Mais uma vez, as marcas de servicos intensivos em Tl estdo no
protagonismo da convergéncia de industrias (Schwab, 2016). Logo, a competicao
entre as marcas de servicos intensivos em Tl é uma competicdo entre plataformas
que utilizam a extensdo para assegurar a presenca na vida dos consumidores,
acelerando a convergéncia de industrias. Sintetizando, a extensao das marcas de
servicos de Tl possui caracteristicas distintas da extensdo de outras marcas e
induUstrias, pois combina o protagonismo na orquestracdo de plataformas, a alta
penetragdo na populagdo mundial, o conhecimento e a participagdo na vida das
pessoas e a orientacao a convergéncia de industrias. Trata-se de um contexto inédito
aos estudos de extensao, que se perpetua em decorréncia da maneira pela qual os
consumidores percebem valor e estdo engajados as marcas.

Um relacionamento é desenvolvido quando a marca adiciona e estrutura
significados a vida das pessoas, manifestados pelo suporte as necessidades e aos
projetos pessoais (Fournier, 2009). Consumidores fazem escolhas dado a percepgao
do valor que o relacionamento podera proporcionar-lhes (Sanchez-Fernandez et al.,

2009). O modelo de negdcios baseado em plataformas é fundamentado no valor que



24

os atores (especialmente o consumidor final) percebem quando interagem entre si e
com a marca, de maneira que, quanto maior o valor percebido, maior o efeito de rede
(Nguyen et al., 2018). As marcas sao agentes viabilizadores da criacado de valor a
partir das experiéncias de relacionamento (Vargo & Lusch, 2008) e, por conseguinte,
a avaliagcao do consumidor sobre a extensédo de uma marca de servigos intensivos em
Tl dependeria da percepcéo de valor usufruida com a marca, quer dizer, o julgamento
dos beneficios funcionais, econémicos, emocionais e sociais desejados e vivenciados
no relacionamento que podem ser perpetuados por meio da extensao (Floh et al.,
2014). O conhecimento aprofundado e a interagdo recorrentemente com O0S
consumidores permitem as marcas de servi¢os intensivos em Tl dispor de ativos,
solucdes e ofertas alocadas em suas plataformas, para prover beneficios funcionais,
econOGmicos, emocionais e sociais valorizados pelas pessoas (Nguyen et al., 2018).

Ao mesmo tempo, consumidores se engajam a uma marca quando
percebem e usufruem valor para suas vidas a partir do relacionamento com o
fornecedor, o que leva ao aumento das interacdes cognitivas, emocionais e
comportamentais com as marcas, isto €, maiores niveis de engajamento (Breidbach
et al., 2014; Hollebeek et al., 2017). As plataformas das marcas de servicos intensivos
em Tl propriciam um ambiente facilitador ao desenvolvimento, propagacgéao e troca de
informacdes, ativos, solu¢des e ofertas entre os consumidores e os diversos atores,
favorecendo o engajamento (Dolan et al., 2016; Tafesse, 2016). Por conseguinte, a
avaliacdo da extensdo pelo consumidor também estaria associada ao nivel de
engajamento na marca, uma vez que a extensdao pode incrementar o fluxo de
interacbes com os demais atores e a marca, prolongando a criagéo de valor para suas
vidas (Hollebeek et al., 2014).

Portanto, ao estender, as marcas multiplicam a utilidade de suas
plataformas, uma vez que mais pessoas e atores estardo aptos a interagir entre si,
disponibilizar informacdes, ativos, solucdes e ofertas complementares que podem ser
percebidas como valor pelos consumidores (efeito de rede). Ou seja, 0 engajamento
e a percepcdo de valor s@o criticos no relacionamento dos consumidores com as
marcas, justificando a necessidade de investigar os papeis desses construtos no
ambito da extensdo de marca. Nao obstante o padrdo singular da extensao das
marcas de servicos intensivos de Tl e a importancia da percepgdo de valor e o
engajamento do consumidor, ainda ha lacunas na literatura de extensao que precisam

ser enderecadas.
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1.3 OBJETIVO GERAL DA TESE

A extensdo das marcas de servi¢os intensivos de Tl tem sido singular e
distinta da extensdo de outras grandes marcas e industrias. Mesmo assim, ainda
carecem de pesquisas sobre como o relacionamento com essas marcas influenciam
o julgamento de suas extensées!*. Baird et al. (2016) e Chiu et al. (2017) avaliaram a
extensao de linha (ou vertical), que trata da expansao para um produto ou servico com
caracteristicas distintas do principal, porém da mesma categoria, por exemplo, xampu
tradicional e xampu anti-caspas. Sob a ética da empresa e do consumidor, a extenséo
de linha representa menores niveis de incerteza comparada a extensdo de marca, o
que favorece a adocao pelos consumidores (Van Riel et al., 2001).

Chang e Yang (2013), Guo et al. (2018), He e Li (2010) e Truong et al.
(2017) avaliaram produtos tangiveis de TI, cujas caracteristicas e processo de
julgamento séo distintos da extensao de servicos (Sichtmann et al., 2017, Volckner et
al.,, 2010). Os servicos possuem atributos (intangibilidade, heterogeneidade,
inseparabilidade e pericibilidade) com implicacbes diferenciadas na extensdo de
marca, quando comparados a produtos. A extensdo de marca em servigos costuma
ser mais intangivel, comparada a de produtos, o que acarreta ao consumidor niveis
maiores de construgcdo mental na avaliacdo e de assuncédo de riscos na decisao de
compra (Skalén & Edvardsson, 2016). Na avaliacdo da extensdo de servico,
consumidores estdo mais propensos a serem influenciados por caracteristicas
abstratas, as quais exigem alto nivel de representacdo mental (p.ex. qualidade da
marca parental) do que por atributos concretos, que demandam menor nivel de
representacdo mental, como tamanho e cor de um produto tangivel.
Consequentemente o consumidor necessita confiar em outras pistas (p.ex.
recomendacao de terceiros) para avaliar a extenséo (Sichtmann et al., 2017).

Butcher et al. (2017) desenvolveram estudo baseado em grounded theory
sobre extensdo de marcas de video game e, por isso, possui finalidade distinta desta
tese. Por fim, Song et al. (2010), Song et al. (2013) e Butcher et al. (2019) examinaram
a extenséao de servicos ja disponibilizados pelas marcas parentais a época da coleta
dos dados. Nesse contexto, o habito de uso, as estratégias de marketing
(Athanasopoulou et al., 2015, Volckner & Sattler, 2006) e a exposi¢cao recorrente a

14 Vide Apéndice A, item “f’, para os procedimentos de levantamento de artigos sobre extenséo de
marcas de TI.
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publicidades (Lane, 2000; Morrin, 1999; Shan et al., 2017) reduzem as incertezas do
consumidor sobre a extensdo e, portanto, podem influenciar favoravelmente a sua
avaliacao (Klink & Smith, 2001). Esta pesquisa, por sua vez, avaliou servicos ainda
nao explorados pelas marcas, o0 que permitiu averiguar os impactos da percepcéao de
valor e do engajamento controlando os efeitos da experiéncia e do conhecimento
prévio do consumidor sobre a extensao.

Ao mesmo tempo, estudos anteriores demonstraram o éxito da marca
estendida a partir do fit da extenséo (Aaker & Keller, 1990), brand equity (Dwivedi &
Merrilees, 2013), apego (Fedorikhin et al., 2008), afeto (Yeung & Wyer, 2005a), da
personalidade (Ferguson et al., 2016), qualidade percebida (Voélckner et al., 2010),
imagem (Sichtmann & Diamantopoulos, 2013), reputacdo (Johnson et al., 2019),
identidade (Viot, 2011), atitude (Ramanathan & Velayudhan, 2015), lealdade (Ahn et
al., 2018), satisfacdo (Guo et al., 2018), confianca (Das et al., 2014), qualidade do
relacionamento (Kim et al., 2014), familiaridade (Martinez & Pina, 2010), percepc¢ao
sobre o grau de globalizagdo (Sichtmann & Diamantopoulos, 2013) e forga (Hem et
al., 2014) com a/em favor da/da marca parental. Nao obstante, ainda s&o pouco
conhecidas as influéncias da percepc¢éo de valor e do engajamento na avaliacéo de
extensdo de marcas.

Somente Lei et al. (2008), Riley et al. (2015) e Sun (2010) avaliaram o0s
efeitos da percepcdo de valor da marca parental no julgamento da extens&ol®,
contudo, a partir da teoria econémica da escolha racional e no ambito da extensado de
linha. Segundo a abordagem de Zeithaml (1988), o valor € usufruido pelo consumidor
quando os beneficios utilitarios superam os sacrificios na aquisi¢cdo e no consumo de
um produto. Em contrapartida, nesta pesquisa a percepcéo de valor € multifacetaria
(Sanchez-Fernandez et al.,, 2009; Sweeney & Soutar, 2001), visto que incorpora
elementos funcionais, econémicos, emocionais e sociais, e centrada no protagonismo
do consumidor em coconstruir suas experiéncias de relacionamento com pares e
marcas (Prahalad & Ramaswamy, 2004; Vargo & Lusch, 2004). As experiéncias de
relacionamento tornam-se o locus da criacdo de valor para o consumidor e ndo os
produtos per se (Gronroos & Voima, 2013; Vargo & Lusch, 2008). Tal abordagem é

mais alinhada a natureza do relacionamento desenvolvido entre as marcas intensivas

15 Vide Apéndice A, item “a”, para os procedimentos de levantamento de artigos sobre percepgdo de
valor no contexto de extenséo de marcas.
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em Tl e os consumidores. A extensdo de linha, conforme discussao prévia, apresenta
risCos menores para as marcas e consumidores.

A auséncia de pesquisas sobre 0 engajamento do consumidor no cenario
de extensdo de marcas?® sugere a necessidade de aprofundamento do tema. De certo
modo, essa caréncia contrasta com: (a) o aumento do interesse de académicos e
gestores pelo construto (Hollebeek et al., 2019; Pansari & Kumar, 2017); (b) a
influéncia da tecnologia da informacdo na intensificacdo do engajamento dos
consumidores as marcas (Breidbach et al., 2014; Eigenraam et al., 2018); e (c) com
as estratégias mercadologicas das empresas intensivas de TI, alicercadas no
engajamento e na diversificacdo de portfélio de produtos (Guo et al., 2018; Song et
al., 2010).

Deste modo, a tese se aprofundou na investigacdo sobre os papeis dos
construtos percepcao de valor e engajamento dos consumidores no contexto de
extensdo. Especificamente, 0 objetivo geral foi avaliar como a percepc¢éo de valor da
e 0 engajamento por marcas de servi¢cos intensivos em Tl influenciam a percepcéao de
valor da e o0 engajamento na extensdo dessas marcas. Para tal, foram desenvolvidos
trés estudos que analisaram como contingencias vinculadas a natureza da categoria
alvo (fit) (estudo 1), a forma com que a extensdo € apreendida por consumidores
(distancia psicoldgica) (estudo 2) e aos estimulos sobre a marca incumbente da
categoria da extensdo (julgamento comparativo) (estudo 3) podem moderar as

avaliacdes dos consumidores.

1.4 OBJETIVOS DOS ESTUDOS DA TESE

O estudo 1 serve de base para a tese, pois ocupou-se em detalhar os
mecanismos subjacentes a avaliacdo da extensdo pelos consumidores e as
implicacdes para a percepcéo de valor e 0 engajamento. O estudo demonstrou, a partir
da literatura e de evidéncias empiricas, como a percep¢do de valor da e o
engajamento por marcas de servigos intensivos em Tl favorecem a avaliagdo da
extensao.

Porém, tanto a percepcao de valor da quanto o engajamento na extensao
dependem do fit entre as marcas parental e estendida. O fit ou nivel de adequacao

16 Vide Apéndice A, item “a”, para os procedimentos de levantamento de artigos sobre engajamento no
contexto de extenséo de marcas.
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entre as marcas parental e estendida € uma das varidveis mais relevantes na
explicacdo da avaliacdo da extensao (Volckner & Sattler, 2006). O vinculo com a
extensdo tende a ser facilitado quando consumidores percebem alto fit entre as
marcas e, reduzido, diante do baixo fit (Park et al., 1991). Mesmo assim, inexistem
evidéncias sobre os efeitos moderadores do fit na percepcdo de valor da e no
engajamento pela marca estendida.

O estudo 1 enderecou as lacunas de conhecimentos sobre a extenséo de
marcas de servi¢os intensivos em Tl e como a percepc¢ao de valor e o engajamento
influenciam a avaliacdo dos consumidores. O objetivo foi avaliar se a percepcao de
valor da e o engajamento nas marcas de servigos intensivos em Tl favorecem a
percepcdo de valor da e o engajamento na extensdo e se essas relacdes sao
moderadas pelo fit. Portanto, o primeiro estudo concentrou-se nas lacunas gerais da
literatura de extensdo tendo como pano de fundo o contexto do fit. Os estudos
subsequentes trataram de lacunas da literatura em contextos especificos da extensao,
a saber, distancia psicologica, disponibilidade de informacdes sobre a marca
incumbente na nova categoria e atitude favoravel a essa marca.

Quando considera o fit, consumidores estabelecem parametros
comparativos de desempenho entre as marcas parental e estendida, para orientar a
avaliacdo da nova oferta (Aaker & Keller, 1990). O processo de comparacdo €
influenciado pela percepcdo de distancia (ou proximidade) do sujeito a experiéncia
direta com a extensdo (p.ex. uso recorrente versus propaganda em outdoor), isto €,
pela distancia psicoldgica (Sichtmann et al., 2017).

Quanto maior a distancia psicolégica em relacdo a extensdo, menor a
propensao de o consumidor considerar a marca estendida no seu “portifélio mental”
de marcas em uma situacdo de escolha iminente (Huang et al., 2017; Wakslak &
Trope, 2009). Por outro lado, conforme o relacionamento com uma marca se
desenvolve, consumidores tendem a considera-la psicologicamente mais proxima
guando percebem valor e sdo engajados ao relacionamento e, portanto, seriam mais
suscetiveis a optar pela extensao (Kim & Song, 2019).

Estudos precedentes demonstraram efeitos moderadores da distancia
psicologica na avaliagdo de extensao de marcas (Kim & John, 2008), entretanto, ainda

ndo foi evidenciada a prevaléncia da mesma influéncia na percepcao de valor e no
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engajamento a extensdo'’. Por isso, o estudo 2 avaliou se e como a distancia
psicolégica em relacdo a extensdo modera os efeitos (a) da percepcao de valor da
marca parental na percepcao de valor da extensao e (b) do engajamento pela marca
a parental no engajamento pela extensao.

As avaliacdes do fit e da distancia psicoldgica permitem ao consumidor
estabelecer parametros comparativos intra-marcas, isto €, marca parental versus
marca estendida. No entanto, tém sido observados impactos distintos na avaliacao da
extensdo no contexto de julgamento entre-marcas, ou seja, presenca (versus
auséncia) de informacdes sobre e avaliacbes comparativas com as marcas
incumbentes na categoria da extensao (Meyvis et al., 2012; Milberg et al., 2010).

A mera presenca de informacfes sobre opcdes de marcas na etapa de
julgamento pode reduzir, em alguma medida, a preferéncia por uma marca focal
(Posavac et al., 2005), como é o caso da extensdo. De igual maneira, pesquisas
demonstram que a atitude em relacdo a marca concorrente pode influenciar
negativamente a atitude (Teng & Laroche, 2007) e a predisposi¢cao a compra (Teng et
al., 2007) de uma marca focal.

Dessa forma, dado a relevancia da percepg¢éo de valor e do engajamento
na construcdo do relacionamento com uma marca, é esperado que esses construtos
sejam salientados na memaria dos consumidores diante de pistas sobre as marcas
concorrentes. Nao obstante, os niveis de percepcdo de valor da e engajamento na
extensdo podem ser reduzidos em relacdo a avaliacdo isolada da marca estendida,
caso o consumidor conclua pela sua inferiodidade comparativamente ao incumbente
da categoria.

A despeito do conjunto de evidéncias, grande parte das pesquisas tem
avaliado apenas a extensédo de uma marca, isoladamente, desconsiderando como sao
construidas as decisGes de consumo em um cenario de alternativas de escolhas tipico
a realidade dos consumidores (Milberg et al., 2013). Ademais, ainda carece de

comprovacgdo como o julgamento estruturado e explicito de concorrentes influencia a

17 Foram identificados nove artigos que avaliaram a extensdo de marcas a luz da Construal Level
Theory: trés artigos analisaram sob o ponto de vista da distancia psicologica e seis, da representagéo
mental (extrapola o escopo desta tese). N&do foi localizado qualquer artigo que tivesse avaliado a
percepc¢ao de valor ou 0 engajamento do consumidor a marcas tendo como suporte teérico a Construal

Level Theory. Vide Apéndice A, itens “b” e “c” para os procedimentos de levantamento de artigos.
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percepcdo de valor e o engajamento do consumidor, especialmente, em relagédo a
marca estendida'®.

Para suprir essas lacunas, o terceiro estudo analisou se a (a)
disponibilidade de informacdes sobre a marca incumbente na categoria influencia a
percepcdo de valor da e o engajamento na extensdo; (b) atitude em favor a marca
incumbente na categoria modera a relacado entre a percepcao de valor da marca
parental e a percepcao de valor da extensao; (c) atitude em favor a marca incumbente
na categoria modera a relacdo entre o engajamento na marca parental e o
engajamento na extensao; (d) percepcédo de valor da e o engajamento na marca
estendida influenciam as intencbes comportamentais em direcéo a extensao.

Em suma, estd bem estabelecida a relevancia da percepcao de valor e do
engajamento do consumidor no fomento de relacionamentos duradouros com uma
marca. Contudo, ha lacunas a serem investigadas no ambito da extenséo,
especialmente, quando sdo considerados contextos contingenciais como fit, distancia
psicolégica e estimulos sobre a marca incumbente (informacgdes e avaliacdo), que
representam situacfes desafiadoras e, até certo ponto, adversas a extensao. A
inexisténcia de associacdes (baixo fit) de uma marca com a categoria (Voélckner &
Sattler, 2006), a percepcao de afastamento da experiéncia direta (alta distancia
psicolégica) com a extensdo (Huang et al., 2017) e a atuacdo em categoria com
incumbentes reconhecidos pelo alto brand equity (Kapoor & Heslop, 2009) podem
prejudicar a avaliacdo da extensao.

Para cumprir seus objetivos, a tese esta estruturada em cinco capitulos.
Depois desta introducdo geral (capitulo 1), seguem-se os capitulos 2, 3 e 4 que
abordam, respectivamente, os achados dos estudos 1, 2 e 3. Os estudos detalham as
motivacdes, as lacunas e as contribuicbes académicas e gerenciais, os fundamentos
tedricos, os procedimentos metodoldgicos, os resultados e as discussbes e as
indicagcbes de pesquisas futuras. O capitulo 5, por fim, sitentiza as principais
conclusbes dos estudos e as contribuicbes tedricas e gerenciais em relagdo a

extensao de marcas.

18 Nao se localizou artigo que tivesse avaliado o engajamento ao concorrente compativamente a marca
focal e, apenas, Lam et al. (2004) consideraram a avaliacdo da percepcdo de valor de concorrente.
Também, realizou-se levantamento para identificar pesquisas que analisaram a extensdo em cenario
de competicdo. Foram recuperados seis artigos em que os respondentes receberam informacg6es sobre
concorrentes (p.ex. informacgfes sobre atributos) e, apenas Kapoor e Heslop (2009), avaliaram

concorrentes de forma estruturada. Vide Apéndice A, itens “d” e “e”, para os procedimentos de
levantamento de artigos.
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2. ESTUDO 1

2.1 RESUMO

A presencga no cotidiano dos consumidores e a habitualidade de interagbes com as
marcas de servi¢os intensivos de Tl lideres de mercado podem favorecer a percepgao
de valor da e 0 engajamento na extensdo. A percepc¢ao de valor e 0 engajamento sao
variaveis criticas na construcéo e perpetuacdo do relacionamento com uma marca.
Contudo, s&o pouco conhecidos como consumidores avaliam a extensao de marcas
de servicos intensivos de tecnologia da informacgdo; os impactos da percepcgéo de
valor e do engajamento no julgamento da extensdo dessas marcas; e os efeitos
moderadores do fit em relacdo a percepcdo de valor da e ao engajamento na
extensdo. Portanto, o objetivo do estudo foi avaliar as influéncias (a) da percepcéo de
valor da marca parental na percepcao de valor da extensao; (b) do engajamento pela
marca parental no engajamento pela extenséo; e (c) do fit enquanto moderador
dessas relacdes. Por meio de uma survey com 608 consumidores brasileiros, foram
demonstrados efeitos positivos sobre as varidveis dependentes, a despeito dos niveis
baixo e médio do fit. Assim, quanto maiores 0s niveis de percepcdo de valor da e
engajamento na marca parental, maiores os niveis de transferéncia dessas avaliacdes
a extensdo, mesmo quando se trata de categoria de servico muito dissimilar ao core
(baixo fit).

2.2 INTRODUCAO

A extensdo de marca é uma das estratégias de crescimento mais aplicadas
pela industria de tecnologia da informacédo (Milberg & Goodstein, 2010), em especial,
as empresas lideres mundiais em valor de mercado, como Microsoft, Amazon,
Alphabet-Google, Facebook, Tencent e Alibaba Group. Os servigos prestados por
marcas lideres em servicos intensivos em Tl tém se tornado mais presentes na vida
dos consumidores, na medida em que suas solucdes facilitam tarefas e projetos
individuais, reforcam a identidade e os valores pessoais e proporcionam a integragao
de grupos de interesses (Gummerus et al., 2012). Isso decorre, sobretudo, pelo fato
dos modelos de negdcios serem alicer¢cados nas interagdes recorrentes e no fomento

as redes sociais dos consumidores.
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As interagOes recorrentes desenvolvem-se a partir de solugbes em
dispositivos moveis (p.ex. smartphone e weareables), que viabilizam ofertas
personalizadas no tempo e espaco (produtos, atendimento, comunicacdo e
precificacdo), com eficiéncia (reducéo de custos financeiros, fisicos e emocionais) e
interatividade (Bruns & Jacob, 2014; Morgan-Thomas & Veloutsou, 2013; Wang et al.,
2015). A organizacdo de redes sociais permite que os consumidores criem vinculos
com outras pessoas e marcas em torno de valores, histérias de vida e experiéncias
de relacionamento (comunidades de marcas) (Brodie et al., 2013; Hollebeek et al.,
2014).

Consequentemente, a habitualidade nas interacdes com a marca de Tl e a
experiéncia com as solucdes e recursos tendem a reduzir os riscos percebidos pelo
consumidor na avaliagdo da extensédo da marca (Song et al., 2010; Truong et al.,
2017), o que pode beneficiar o engajamento e a percepcao de valor. A despeito dos
movimentos de crescimento baseados em extensao e da presenca de solugdes no dia
a dia de muitos consumidores, carecem de pesquisas sobre a extensao de marcas de
servicos de tecnologia da informacédo, notadamente, orientadas a servigos*®.

Os relacionamentos entre consumidores e marcas intensivas em Tl tém
sido consistentemente remodelados pelas inovagdes tecnoldgicas, com implicacdes
diretas na percepcéo de valor e no engajamento do consumidor (Berry et al., 2010;
Labrecque, 2014; Wang et al., 2015). As marcas sao agentes viabilizadores da criagao
de valor a partir das experiéncias de relacionamento (Vargo & Lusch, 2008) e, por
conseguinte, a avaliagdo do consumidor sobre a marca estendida estaria associada a
sua percepcdo de valor em relagdo a marca parental. Diante da extensao,
consumidores consideram a expectativa de valor que podera ser auferido por
intermédio do relacionamento com a nova marca (Riley et al., 2015).

Pessoas engajam a uma marca quando percebem e usufruem valor para
suas vidas a partir dos pontos de contato com o fornecedor. O engajamento refere-se
ao nivel de interacdo ou conexdo dos consumidores (ou potenciais consumidores)
com atividades ou ofertas de uma marca (Dessart et al., 2016; Vivek et al., 2014).
Grande parte das solucdes das marcas lideres em servic¢os intensivos Tl viabilizam a

coconstrucdo de valor com/pelo consumidor, aumentando o fluxo de interacbes

19 Vide Apéndice A, item “f’, para os procedimentos de levantamento de artigos sobre extenséo de
marcas de TI.
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cognitivas, emocionais e comportamentais com as marcas (Breidbach et al., 2014;
Hollebeek et al., 2017,).

Consumidores engajados assimilam com mais facilidade e sdo mais
receptivos as novas ofertas das marcas (Hollebeek et al., 2017), o que pode reduzir 0
risco percebido em relacdo a extensdo. Da mesma forma, o maior nivel de
engajamento os leva ao aumento do fluxo de interacdo com e a preferéncia pela marca
vis-a-vis 0os concorrentes (Hollebeek et al., 2014). Por essas razdes, haveria a
predisposicao dos consumidores engajarem a marca estendida, com a expectativa de
reproduzir as experiéncias antecessoras e acentuar os pontos de contato com a marca
focal, ainda que seja em outras categorias de produtos. Porém, a percepcéo de valor
da e 0 engajamento na extensao sao contingentes ao fit entre as marcas parental e
estendida. O vinculo com a extensdo tende a ser facilitado quando consumidores
percebem alto fit entre as marcas e, reduzido, diante do baixo fit (Park et al., 1991).

Dessa forma, os construtos percepcao de valor e engajamento séo centrais
no relacionamento dos consumidores com os provedores de servigcos. Consumidores
buscam suporte aos projetos pessoais ao interagirem com as marcas, de maneira que
fazem suas escolhas dado a percepcao do valor que o relacionamento podera
proporcionar-lhes (Fournier, 2009; Sanchez-Fernandez et al., 2009; Zarantonello &
Schmitt, 2010).

De igual modo, a possibilidade de construirem suas experiéncias de
relacionamento e cocriarem valor para suas vidas levam-nos a intensificar as
conexdes cognitiva, emocional e comportamental com as marcas (Hollebeek et al.,
2014). Na presenca de extensdo, consumidores estabelecem associagdes entre as
marcas parental e estendida, ativando na memaria os atributos e as experiéncias com
a marca parental e projetando-os a marca estendida (Aaker & Keller, 1990). Por isso,
a percepcao de valor e 0 engajamento se posicionam como criticos ha compreensao
e na definicdo de abordagens para extensao de marcas.

Portanto, considerando que a percepcao de valor e o engajamento séo de
suma importancia a sustentabilidade do relacionamento com marcas e que, até o
momento, 0s seus efeitos na avaliagcdo da extensédo sédo parcialmente conhecidos
(vide secéo 1.3), o estudo 1 avaliou as influéncias (a) da percepcao de valor da marca
parental na percepcao de valor da extensao; (b) do engajamento pela marca parental

no engajamento pela extenséao; e (c) do fit enquanto moderador dessas relagdes. Ao
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enderecar as lacunas da literatura, o estudo oferece contribuicdes aos conhecimentos

sobre extensdo de marcas:

a) Demonstra como a percepcao de valor da e o engajamento por uma

marca parental favorecem a avaliacdo da extensdo e reforca a
relevancia dos construtos na construcdo do relacionamento com

consumidores.

b) Analisa o papel moderador do fit entre as marcas parental e estendida

ante a percepcéao de valor da e ao engajamento nas marcas parental e
estendida. Trabalhos precedentes tinham comprovado a influéncia
direta e moderadora do fit na avaliacdo da extensdo, porém, 0s
resultados desta pesquisa sugerem que a percepc¢ao de valor da e o
engajamento na marca parental favorecem a avaliacdo da extenséo,
independentemente do baixo e médio fit.

Evidencia os comportamentos da percepcao de valor e do engajamento
no contexto de extensdo de empresas lideres em servicos intensivos de
Tl, cujas caracteristicas as tornam singulares as pesquisas

relacionadas a extensdo de marcas.

Assim foi estruturado o estudo. Apés esta introducao, sao apresentados 0s

fundamentos tedricos, as hipoteses da pesquisa e os métodos. Na sequéncia sdo

expostas as analises e discutidos os resultados. Por fim, sdo discorridas as

conclusdes, com a indicacéo das limitac6es do trabalho e os possiveis caminhos para

as proximas investigacoes.

2.3 FUNDAMENTOS TEORICOS

Grande parte das pesquisas em extensdo baseia-se em teorias de

aprendizado para explicar como consumidores percebem, avaliam e decidem por uma

marca estendida, tendo como referéncias a marca parental e a categoria alvo. Essas

teorias sdo complementares entre si na compreensao da extensao das marcas e nos

papeis exercidos pela percepcédo de valor e pelo engajamento e, por isso, serao

exploradas na proxima subsecao.



35

2.3.1 Extensédo de Marcas: Categorizacdo, Esquemas Mentais e Transferéncia de

Percepcgbes

Para abstrair os estimulos mercadologicos vinculados a extensédo de uma
marca, consumidores acionam mecanismos como a categoriza¢do, confrontagdo com
esquemas mentais e transferéncia de percepcdes, para classificar, interpretar e
avaliar as informacdes recebidas sobre o0 novo produto ou servico. De acordo com a
Teoria da Categorizacdo (Mervis & Rosch, 1981; Rosch & Mervis, 1975), uma
categoria encompassa pelo menos dois objetos ou estimulos ou eventos distintos que
sdo tratados de forma equivalente por um individuo. A forma de tratar e categorizar 0s
objetos, estimulos e eventos € idiossincratica ao individuo, ainda que, em suas
esséncias, sejam unicos e singulares. Quando uma pessoa se depara com um novo
objeto de uma categoria ou com uma nova categoria, avalia 0 grau com que o objeto
ou a categoria se enquadram as categorias sobre as quais possui conhecimento
prévio (Mervis & Rosch, 1981).

No ambito do consumidor, uma categoria pode ser o conjunto de produtos,
servigos, marcas ou eventos (p.ex. situacdes de uso ou estilo de vida), armazenados
em seu sistema cognitivo, que sao percebidos como inter-relacionados segundo
algum critério. Uma marca, constituida por um conjunto de produtos, servicos,
sentimentos e julgamentos pode ser considerada uma categoria per se. Como
também, o conjunto de produtos e servicos que compartilham determinadas
caracteristicas funcionais (p.ex. Waze e Google Maps — otimizacdo de rotas) ou
aplicados em mesmas situacdes de uso (p.ex. Airbnb e Google Maps — turismo),
formando uma miriade de categorias vinculadas entre si. A categorizacdo permite ao
consumidor atribuir uma identidade ao novo servico e elaborar inferéncias a partir das
experiéncias precedentes com servicos da mesma categoria. Semelhante modo é
observado quando o consumidor avalia a extensdo de uma marca conhecida (Barbara
et al., 2008; Boush & Loken, 1991).

Na presenca de uma extensdo, sdo evocados 0s conhecimentos prévios
sobre a “nova categoria de servigo” (p.ex. servigos financeiros) e a marca parental
(p.ex. Facebook), de maneira que, havendo congruéncia entre ambos (p.ex. fit entre
a marca parental e a categoria do servi¢co), os atributos da categoria de servi¢co e a
avaliacdo da marca parental sdo utilizados como referéncia para inferir sobre a marca

estendida. Nado havendo congruéncia, os atributos da categoria de servico Sao
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ignorados, restando as avaliagdes sobre a marca parental e sua capacidade de atuar
em uma nova categoria de servigco. Em verdade, o empenho do consumidor € por
associar a extensao como parte da “categoria marca parental” (Aaker & Keller, 1990;
Barbara et al., 2008; Boush & Loken, 1991).

Logo, o processo de categorizacdo da extensdo estad ancorado no nivel de
congruéncia entre a marca parental e a categoria alvo. Segundo a Teoria da
Congruéncia, estruturas congruentes entre dois eventos ou estimulos (p.ex. marca
parental versus marca estendida) tendem a ser apreendidas com mais facilidade pelos
esquemas mentais?® das pessoas do que estruturas incongruentes. Novos estimulos
(p.ex. extensdo da marca focal) instigam os individuos a confrontarem seus esquemas
mentais, segundo algum julgamento de valor (p.ex. percep¢do de valor ou
engajamento a marca parental), levando-os a reforcar (congruéncia) ou a rever
(incongruéncia) o esquema vigente (Mandler,1982; Meyers-Levy & Tybout, 1989).

O nivel de (in)congruéncia com o esquema mental impacta o esforco
(suave versus intenso) e a valéncia (positivo versus negativo) com que um consumidor
avalia e responde a um estimulo. Ha& congruéncia quando o estimulo corrobora o
esquema mental, o que tende a favorecer a assimilacado imediata e sem esforco do
novo estimulo, ndo havendo, portanto, alteragcbes nesse esquema.
Consequentemente, o estimulo € avaliado positivamente (Mandler,1982; Meyers-Levy
& Tybout, 1989). Por exemplo, haveria a aceitacdo espontanea de uma extensao
(novo estimulo), quando o valor percebido no relacionamento com a marca parental &
claramente identificado na marca estendida (congruéncia).

Por outro lado, a incongruéncia entre um estimulo e o esquema mental leva
a um estado de surpresa e excitacdo, aumentando os esfor¢cos cognitivos e afetivos
em relacdo ao estimulo. Se o novo estimulo ndo for acomodado no esquema mental
vigente, segue-se a frustacéo e, portanto, uma avaliagdo negativa (Mandler, 1982;
Meyers-Levy & Tybout, 1989). Tal situacéao ocorre, por exemplo, quando a imagem da
marca focal ndo é percebida pelos consumidores como adequada a categoria que se
pretende estender. Caso o estimulo seja acomodado no esquema mental, o resultado

pode ser positivo, gerando a incongruéncia moderada.

200s esquemas mentais sdo estruturas cognitivas representativas do conhecimento e da experiéncia
sobre um conceito, objeto ou estimulo, por meio do qual um sujeito interpreta a realidade, guiando-o a
percepcao, ao julgamento e a acao (Fiske & Taylor, 1991).
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Pesquisas apontam que o nivel moderado de incongruéncia entre dois
estimulos é o ponto étimo de assimilagdo pelos individuos, em uma relacdo de U
invertido (Clemente et al., 2014; Halkias & Kokkinaki, 2017; Kim, et al., 2018; Meyers-
Levy & Tybout, 1989), ndo obstante, existirem relacdes lineares em certas
circunstancias (Bhaduri & Ha-Brookshire, 2017; Stumpf & Baum, 2016). O estimulo
moderadamente incongruente e o esquema mental sao parcialmente alinhados e
compartilham determinadas associacfes e conexdes, levando o consumidor a
esforcos cognitivo e afetivo para dirimir a incongruéncia e, assimilar, o0 novo estimulo.
Uma vez que ndo ha alteracdes significativas em seu esquema mental, resulta-se a
surpresa e excitacdo, de valéncias positivas (Clemente et al.; 2014, Meyers-Levy &
Tybout, 1989), como é o caso das extensdes de marcas percebidas como inovadoras
ou que instigam a curiosidade nas pessoas (Jhang et al., 2012). Estudos demonstram
qgue o grau de inovacdo da marca estendida impacta o envolvimento (Boisvert, 2012)
e a atitude (Boisvert & Ashill, 2011) do consumidor a extensao.

Assim, a assimilacdo da extensdo de uma marca envolve a categorizacao
da nova oferta e avaliacdo da congruéncia entre a marca parental e 0 esquema
mental. De acordo com algum critério de relevancia (p.ex. percep¢do de valor ou
engajamento), o consumidor julga a congruéncia levando a acomodacao ou a rejeicdo
da extensdo. Haveria acomodacdo com a aceitacdo imediata da extensdo quando
ocorrer a congruéncia e, aceitacdo mediante excitacdo, nos casos de incongruéncia
moderada. A extensdo seria rejeitada pelos esquemas mentais perante a
incongruéncia. Neste ponto, cabe discutir como o critério de relevancia favorece a
extenséo da marca.

Segundo o modelo de redes associativas da memoria (Anderson, 1983;
Collins & Loftus, 1975), o conhecimento do consumidor sobre as marcas esta
estruturado em redes. Os nés sdo o conjunto de marcas, produtos, servigcos (com
algum ponto de contato prévio)2, situacdes de uso, sentimentos e julgamentos, ao
passo que, os lacos (vinculos) entre os nds, sdo a forgca da associacdo entre eles
(Park et al., 1993). Quanto maior a quantidade de elementos ou atributos
compartilhados entre dois nés (p.ex. marca parental e marca estendida), maior a forca

do laco entre eles. Percepcdes e emocodes (p.ex. percepcao de valor) séo transferidos

21 Conforme anteriormente mencionado, pode-se dizer que o agrupamento da marca com 0S Seus
produtos e servi¢os forma uma categoria.
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(propagados) de um no para outro, segundo a for¢a do lago: quanto maior a forca,
maior a facilidade com que séao transferidos (Collins & Loftus, 1975).

Na presenca da extensao, um no adicional é criado no esquema mental e
sdo estabelecidos vinculos entre os n0s com 0s quais a marca estendida possui
relacdes ou atributos comuns, principalmente, em direcdo & marca parental, j& que
ambas compartilham a mesma marca (Salinas & Pérez, 2009). Em decorréncia das
redes associativas da memoéria, o critério relevante aplicado no julgamento da
congruéncia da extensao aos esquemas mentais (p.ex. percepc¢ao de valor da marca
parental) é transferido da marca parental & marca estendida.

Quanto maior a intensidade do critério, maior a for¢a entre os nés (marca
parental e marca estendida) e maior € a facilidade de transferéncia de percepcdes e
emocdes de um no para o outro, o que inclui, o proprio critério relevante utilizado
naquele julgamento. Quanto maior a transferéncia de percepcdes e emocgdes, maior
a congruéncia e a acomodacao da extensdo no esquema mental do consumidor
(Czellar, 2003; Park et al., 1991; Ramanathan & Velayudhan, 2017; Salinas & Pérez,
2009). Ressalta-se, contudo, que o nivel de transferéncia do critério relevante pode
ser moderado pela quantidade de informacdes disponiveis (Ahluwalia & Girhan-Canli,
2000; Barbara et al., 2008) e pelas pistas e estimulos oferecidos sobre a extensao
(Aaker & Keller, 1990).

Dessa forma, os mecanismos cognitivos de categorizacéo, confrontacao
com esquemas mentais e a transferéncia de percep¢des ajudam a explicar como a
percepcao de valor e o engajamento a marca parental influenciam a percepcéo de
valor e 0 engajamento a marca estendida. Estes sdo os temas das proximas

subsecodes.

2.3.2 Percepcéo de Valor dos Consumidores sobre as Marcas

Em marketing, o termo “valor” abarca significados distintos a depender do
contexto em que esta sendo empregado. Sob a perspectiva da marca, um dos
objetivos € identificar e priorizar nas ofertas, consumidores com o potencial de
proporcionar alto valor a empresa, isto €, valor pode ser resultado financeiro (Kumar
& Reinartz, 2016). Para tal, desenvolve e oferece uma proposta de valor que deve ser
aceita e/ou coconstruida pelo consumidor. A proposta de valor, nesta circunstancia,

diz respeito as decisdes de ofertas e beneficios funcionais, econdmicos, hedonicos e
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sociais da marca que podem propiciar vantagem competitiva em relacdo aos
concorrentes (Payne & Frow, 2014). Assim, as marcas n&o criam valor aos
consumidores, mas atuam como facilitadores na construcéo de experiéncias de valor
as pessoas (Gronroos & Voima, 2013; Vargo & Lusch, 2008). O alinhamento entre a
aceitacdo da proposta de valor pelo consumidor e o seu resultado financeiro a
empresa tende a proporcionar, no longo prazo, maior valor aos acionistas, ou seja,
maior lucratividade sobre o capital investido (Woodruff, 1997).

Ja na perspectiva dos consumidores, os valores pessoais (ou valores
humanos) sdo as crencas sobre a vida e atuam como orientadores dos
comportamentos em relacao a outros individuos, objetos, organizacfes e sociedade
(Schwartz, 2012). Podem influenciar as atitudes e comportamentos dos consumidores
em direcdo as marcas (Hansen, 2008). Por sua vez, o foco desta pesquisa é a
percepcao de valor do consumidor em relacdo as marcas (valor para o consumidor),
conceituada como a avaliacdo dos consumidores sobre os beneficios funcionais,
econdmicos, emocionais e sociais desejados e usufruidos no relacionamento com as
marcas (Floh et al., 2014; Sanchez-Fernandez et al., 2009).

Uma das questdes centrais nos estudos sobre percepcao de valor € a teoria
aplicada para compreender seu processo de criagdo. Fundamentada na Teoria
Econdmica da Escolha Racional, uma das abordagens mais aplicadas concentra-se
nas percepcoes cognitivas e utilitarias dos consumidores sobre o valor de uma marca
ou produto. O valor é um construto unidimensional que € usufruido pelo consumidor
quando os beneficios superam os sacrificios na aquisicdo e consumo de um produto,
ou seja, trade-off entre “recebido da” e “dado a” marca, como em Zeithaml (1988),
Cronin Jr et al. (2000), Sirdeshmukh et al. (2002), Lei et al. (2008), Sun (2010) e Riley
et el. (2015).

Uma variacdo desta abordagem é ancorada no modelo da cadeia meio-fim
(Gutman, 1981), em que consumidores fazem suas escolhas com base na adequacao
entre os atributos dos produtos (meio) e os resultados desejados (fins). A percepcéo
de valor reside na avaliagdo do consumidor sobre os atributos dos produtos e as
consequéncias derivadas do uso que facilitam ou dificultam a concretizacdo de
objetivos pessoais. S&o exemplos de aplicacdo do modelo cadeia meio-fim
Parasuraman (1997), Flint et al. (2002) e Beverland et al. (2003).

Consumidores sédo atores imbuidos de motivacdes heddnicas em busca de

prazer, sensacdes, emocdes, sentimentos, significados e relacionamentos em suas
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interagbes com as marcas. A motivagao para o relacionamento transcende a utilidade
funcional dos produtos (Holbrook & Hirschman, 1982). Por isso, na abordagem
assumida nesta pesquisa, a percepcdo de valor é multifacetaria (Holbrook, 1996,
1999; Sheth et al., 1991; Sweeney & Soutar, 2001), visto que incorpora elementos
funcionais, econOGmicos, emocionais e sociais, e centrada no protagonismo do
consumidor em coconstruir suas experiéncias de relacionamento com pares e marcas
(Prahalad & Ramaswamy, 2004; Vargo & Lusch, 2004).

O relacionamento com uma marca representa a colecdo de interacdes
(contatos), em determinado espaco temporal (Aggarwal, 2004). Compreende aquelas
cujos fins podem ser o consumo (reconhecimento de necessidades, busca de
informacBes e avaliacdo de alternativas, compra, consumo e pds-consumo), a
cocriacdo de solucbes (imersdo, ideacdo e prototipacdo) e 0 entretenimento
desvinculado do consumo, como a visita a espagos de lazer patrocinados por uma
marca, como o Allianz Arena, estadio de futebol em Munique, Alemanha. O
relacionamento é estabelecido e se desenvolve quando o consumidor percebe a
capacidade de uma marca em proporcionar valor para sua vida por meio das
interacGes (Fournier, 2009; Helkkula et al., 2012).

Produtos e servigcos possuem caracteristicas funcionais (p.ex. qualidade e
atributos fisicos) que ajudam os consumidores a lidarem com as tarefas de curto-prazo
(p.ex. deslocamento diario ao trabalho utilizando o aplicativo Waze) ou viabilizarem
projetos pessoais de médio e longo prazos (p.ex. planejamento de uma viagem de
lua-de-mel com o aplicativo Google Maps). A percepc¢ao de valor funcional reside na
estimacao e usufruto do desempenho utilitario (finalidade de um produto e servico)
dado a tarefa ou projeto a ser concretizado. RestricAdo de recursos exige que as
escolhas sejam orientadas pelo julgamento dos beneficios vis-a-vis 0s custos para
acessa-los. O valor econdmico emerge a partir da sinalizacdo do quanto uma marca
maximiza os beneficios segundo os sacrificios financeiros exigidos do consumidor
(Holbrook,1999; Sweeney & Soutar, 2001).

N&o obstante, as escolhas dos consumidores também se baseiam em
elementos subjetivos, como as emoc¢fes e 0 autoconceito em relacdo a um grupo
social. O valor emocional é percebido e vivenciado no momento em que a marca ativa
ou perpetua sentimentos afetivos, de natureza simbdlica, como o amor,
entretenimento, prazer, humor ou fantasia. A percepcao de valor social € construida

guando o relacionamento com uma marca propicia um meio para o sujeito moldar as
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percepcdes e respostas de outras pessoas ou grupos em relagéo a si, por exemplo,
ser identificado e aceito como membro de um grupo ou causar impressao favoravel
aos outros (exibicionismo). Ou seja, se manifesta sempre que a marca ajuda a formar
a identidade social do individuo?? (Holbrook,1999; Sweeney & Soutar, 2001).

De acordo com Holbrook (1999), a percepcéo de valor (e as respectivas
dimensdes) € interativa, pois depende do contato entre um sujeito (consumidor) e um
objeto (marca). Envolve a comparacao e a hierarquizacao da preferéncia em relacéao
aos objetos (p.ex. marca focal versus marca concorrente), varia entre sujeitos
(pessoal) e é especifica ao contexto situacional (p.ex. distancia psicolégica em relagédo
a marca). O valor para o consumidor € fungdo de suas experiéncias com as marcas,
que por sua vez, dependem das interagcbes entre os mdltiplos atores. Os
consumidores autossegmentam a partir das experiéncias que desejam vivenciar,
fazendo escolhas, mobilizando-se, influenciando, sendo influenciado e coconstruindo
aguelas experiéncias com outras pessoas e marcas. Por isso, as experiéncias de
relacionamento tornam-se o l6cus da percepcéo de valor, ndo o produto ou a marca
per se (Firat & Dholakia, 2006; Fournier, 2009; Holbrook, 1999).

As marcas, pois, sao agentes facilitadores da criacdo de valor aos
consumidores a partir das experiéncias de relacionamento. A percepcao de valor é
fenomenologicamente formada pelo consumidor, dado que as experiéncias sao, por
esséncia, idiossincraticas. Porém, a construcdo da percepcdo de valor por um
individuo é inter-relacionada ao contexto e as realidades vivenciadas com outras
pessoas (p.ex. méae e filho), podendo ser “compartilhada com” e “reelaborada a partir”
das conexdes estabelecidas com aquelas pessoas. Ou seja, o valor € individualmente
intrassubjetivo e socialmente intersubjetivo (Helkkula et al., 2012; Ramaswamy, 2011,
Vargo & Lusch, 2008).

A percepcao de valor pode ser influenciada pelas atividades e préticas de
outros atores (p.ex comunidade e tribo) e das marcas. As interacfes entre marca e
consumidor podem gerar beneficios mutuos quando o valor € coconstruido pela

participagéo direta ou indireta da marca em momentos da vida de um sujeito, sob a

22 “Social identity is defined as ‘the individual’s knowledge that he [/she] belongs to certain social groups
together with some emotional and value significance to him [/her] of the group membership’, where a
social group is ‘two or more individuals who share a common social identification of themselves or,
which is nearly the same thing, perceive themselves to be members of the same social category” (Hogg
& Abrams, 2006, p. 7). “Having a particular social identity means being at one with a certain group,
being like others in the group, and seeing things from the group's perspective” (Stets & Burke, 2000, p.
226).
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Otica do consumidor, ou quando o consumidor se integra ao processo produtivo, sob
a Otica do fornecedor. A cocriacdo é um processo dialdgico, interativo e coordenado
gue ocorre quando duas ou mais partes estao ativamente envolvidas em praticas de
pelo menos um dos atores. A esséncia do processo € a interacéo fisica ou virtual com
as atividades das partes por meio de plataformas de engajamento, como as
comunidades virtuais de marcas (Kelleher & Peppard, 2011; Gronroos & Voima, 2013;
Tafesse, 2016; Vargo & Lusch, 2008).

A marca e os respectivos produtos, sentimentos, julgamentos e situacdes
de uso constituem uma categoria na estrutura cognitiva do individuo, dispostos
internamente em nds e com lagos entre si. A percepcao de valor pode favorecer a
forca dos lacos vigentes, de acordo com os beneficios funcionais, econdémicos,
emocionais e sociais que o consumidor estiver usufruindo da marca:

a) Consumidores buscam simplificar seu processo de decisdo. Escolhem
uma marca segundo a facilidade de identificar nos produtos e servicos
atributos utilitarios considerados relevantes, de reconhecer a qualidade
superior nos atributos (valor funcional) e de estabelecer relacdes entre
a qualidade e os custos financeiros (valor econdmico) (Sun, 2010;
Volckner et al., 2010). Os valores funcional e econdmico acionam e
reiteram os nés e lagcos associados a marca, pois servem de pistas para
comparar novas ofertas (p.ex. extensdo da marca) ou ofertas de
concorrentes, tornando mais eficiente o processo de julgamento.

b) As emocdes experienciadas no relacionamento (valor emocional) levam
ao desenvolvimento de memorias afetivas, intrinsecas ao esquema
mental do sujeito (organizados em nds e lacos), que sao recuperadas
em maior ou menor grau, a depender do tipo de interacdo com a marca
(Fedorikhin et al., 2008; Pourazad et al., 2019).

c) Individuos categorizam 0s grupos sociais que pertencem ou pretendem
inserir-se com base em preferéncias (p.ex. marcas, crencas, causas ou
comportamentos), delimitando a fronteira do “meu grupo” (intragrupo) e
o “grupo dos outros” (entregrupos) (Jenkins, 2008; Stets & Burke, 2000).
Uma marca é parte inerente (ou até mesmo o critério-chave) a
categorizagao nos grupos sociais, sempre que corrobora na formacgéo
da identidade social do consumidor pelo reconhecimento e aceitacao

intragrupo e pela diferenciagao entregrupos (Terry et al., 1999) e, assim,
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fomenta o valor social. Um dos meios utilizados para usufruir o valor
social sdo as redes sociais virtuais, incluindo as comunidades de
marcas. Comentarios, ostentacdo de produtos (exibicionismo),
sinalizagdo de comportamentos como ‘“like” e “check-in” (p.ex.
Facebook) e listas de desejos (p.ex. Wishpot), podem indicar marcas e
produtos desejados e referenciados pelo grupo social (Yadav et al.,
2013). Os nés e lagos vinculados a marca séao ativados no esquema
mental do consumidor quando ela servir de referéncia para a
conformacdo ou diferenciagdo de um grupo social (p.ex. Harley
Davidson e o estilo de vida easy rider).

Deste modo, a percepcao de valor acentua as associacfes estabelecidas
sobre a marca no esquema mental do consumidor, como também, serve de guia ao
julgamento da extens&do. Consumidores categorizam uma extensao (p.ex. categoria
de servigos financeiros - Gtica de servicos; categoria da marca Facebook - 6tica de
marca; categoria esportes radicais — 6tica estilo de vida, etc) e julgam sua congruéncia
com 0s esquemas mentais segundo algum critério de relevancia, como a percepcéao
de valor. O esforgo inicial € de associar a extensdo a algum elemento familiar, por
analogia. A marca parental torna-se uma das referéncias para associagdo, no
momento em que o consumidor percebe a sua relagdo com a marca estendida.
Quanto maior a experiéncia de relacionamento com a marca parental, maior a sua
importancia atribuida no julgamento. Quanto menor a experiéncia de relacionamento,
maior a importancia das caracteristicas funcionais da extensdo (Gregan-Paxton &
John, 1997).

Diante de uma extensdo, consumidores utilizam a marca parental como
pista para julgar a nova oferta, reduzindo os riscos percebidos (Hem et al., 2014; Kim
et al., 2014). A percepcao de valor da marca parental atua como um dos critérios
relevantes para julgar a congruéncia da extensao com 0s esquemas mentais, pois,
por meio do relacionamento, as marcas facilitam a criacdo de valor funcional,
econdmico, emocional e social para o consumidor. A intensidade do relacionamento
€ modulada pelos consumidores, conforme a percepcao sobre como esses valores
fomentam suas identidades (self), acrescentam significados as suas vidas e suportam
suas rotinas e projetos pessoais (Fournier, 2009; Helkkula et al., 2012). A partir das
experiéncias atuais, consumidores consideram a expectativa de valor que podera ser

auferido por meio do relacionamento com a marca estendida (Riley et al., 2015).



44

Entdo, a percepcéo de valor favorece a predisposi¢cdo do consumidor por
manter e expandir o relacionamento com uma marca, incluindo as suas ramificagdes
(Sanchez-Fernandez et al., 2009). Quanto maior a percepcdo de valor da marca
parental, maior o vinculo com a marca estendida, maior € o nivel de transferéncia da
percepcao de valor a extensdo, maior a congruéncia e a acomodacgéo da extenséo no

esquema mental do consumidor. Por isso, propdem-se as hipoteses de pesquisa:

Hla - A percepcdo de valor do consumidor com a marca parental influencia
positivamente a percepcao de valor da extensao da marca.
H1b - A influéncia sera maior para a marca com alto nivel de percepcao de valor,

comparada a marca com médio nivel de percepcéo de valor.

2.3.3 Engajamento dos Consumidores as Marcas

As literaturas académica e gerencial reconhecem que o engajamento dos
consumidores exerce papel importante ha manutencédo do relacionamento de longo
prazo com as marcas. O avancgo das interagfes entre pessoas e empresas atraves da
tecnologia (p.ex. dispositivos moveis e redes sociais virtuais) tem alterado a forma
com que os relacionamentos sédo estabelecidos. Na perspectiva do engajamento,
consumidores sdo vistos como ativos na criacdo de suas experiéncias de
relacionamento com as marcas (Hollebeek, 2011; Hollebeek et al., 2014). Pesquisas
sugerem que o engajamento favorece a lealdade (Kumar & Nayak, 2019; Leckie et al.,
2016; Parihar et al., 2019), satisfacdo (Rasoolimanesh et al., 2019), percepc¢éo de
valor (France et al.,, 2016), percepc¢édo da qualidade do relacionamento (So et al.,
2016), o envolvimento (Fehrer et al., 2018), desempenho perceptual (Wong &
Merrilees, 2015), a compra (Malthouse et al., 2016) e autoconexdo com a/da marca
(Hollebeek et al., 2014).

O engajamento do consumidor com uma marca tem sido concebido como
variavel multidimensional que, normalmente, abrange elementos cognitivos
(elaboracédo mental), emocionais (sentimentos), comportamentais (acéo individual) e
sociais (acdo em grupo), como em Brodie et al. (2011), Hollebeek et al. (2016) e Vivek
et al. (2014). Segundo o conceito adotado nesta tese, 0 engajamento € um estado
psicologico, de natureza motivacional, que representa o nivel de interacdo e conexao

de consumidores com ofertas ou atividades de uma marca, as quais, geralmente,
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envolvem outras pessoas em uma rede social criada em torno da marca e/ou oferta
e/ou atividade (Hollebeek et al., 2014; Vivek et al., 2014).

Por outro lado, pesquisas tém se concentrado na dimensao
comportamental (p.ex. recomendacao a terceiros, cocriagdo em processos produtivos
e propagacao de contetdos de uma marca), indo além dos atos de procurar, comprar
e consumir um produto (Beckers et al., 2018; Harmeling et al., 2017; Jaakkola &
Alexander, 2014; Kumar & Pansari, 2016; Pansari & Kumar, 2017; Van Doorn et al.,
2010; Verhoef et al.,, 2010). Nessa concepcdo, o0 engajamento refere-se as
manifesta¢cbes comportamentais do consumidor, com a disponibiliza¢éo voluntaria de
recursos pessoais (p.ex. conhecimento, tempo e esforgo) direcionados a uma marca,
em decorréncia de motivadores cognitivos e emocionais (p.ex. satisfacdo, confianca,
comprometimento e amor a marca) (Harmeling et al., 2017; Jaakkola & Alexander,
2014).

O engajamento varia em intensidade, depende do contexto de vida do
consumidor e estd associado a sua motivacdo em se envolver com a marca. O
engajamento manifesta-se por meio de sentimentos, cognicdo e comportamentos
positivos, incluindo o esforgco e o tempo dedicados a marca, que extrapolam o ato de
comprar ou consumir um produto. Sua formacao se da pelas mdultiplas interagdes entre
0s atores, a partir da atuagéo da marca na rotina ou projetos de vida dos consumidores
e desses, em processos organizacionais da marca, como cocriagao (Brodie et al.,
2011; Vivek et al., 2012).

E intrinseco ao engajamento o empoderamento do consumidor para
construir suas experiéncias e cocriar valor com uma marca e outros consumidores
(Storbacka et al., 2016). A frequéncia com que tais interacbes ocorrem favorece a
criacdo comunidades, em que pessoas compartilham interesses comuns (p.ex.
comportamentos e valores pessoais) e experiéncias de relacionamento com a marca,
gerando vinculos afetivos entre consumidores e a empresa (Tafesse, 2016). Logo, por
meio do engajamento, consumidores desenvolvem e usufruem valor para suas vidas,
pois podem manifestar sua identidade, influenciar terceiros e colaborar no
aperfeicoamento da proposta de valor de uma marca (Dolan et al., 2016; Hollebeek et
al., 2016).

Dado que uma marca, produtos, sentimentos, julgamentos e situagbes
estdo organizadas em rede, o engajamento pode intensificar a forca dos lagos

vigentes e a criagdo de novos lacos com outros nos (inclusive, de outras categorias),
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a depender dos esfor¢cos cognitivo, emocional e comportamental do consumidor em
favor a marca. Sob o ponto de vista cognitivo, o fortalecimento dos lagos vigentes se
da quando o consumidor dedica parte do seu tempo para pensar sobre uma marca,
por exemplo, ao se empenhar em aprender sobre ou prestar atencdo em estimulos da
empresa (p.ex. propaganda). Cada evento recupera a lembranga e acentua os
conhecimentos sobre a marca, consolidando os nds e lagos a ela vinculada
(Anderson, 1983; Vivek et al., 2014). Um relacionamento € desenvolvido quando a
marca adiciona e estrutura significados a vida das pessoas, servindo de veiculo para
a manifestacdo, reforco e re(elaboracdo) de suas identidades (self). Nessa
perspectiva, os pontos de contato com a empresa servem de pistas para resgatar e
estimular componentes multissensoriais e afetivos no consumidor, aumentando a
conexao emocional com a marca (Fournier, 2009; Hollebeek et al., 2014).

Ja a dimens&o comportamental demanda a mobilizagdo do consumidor em
favor da marca. Comportamentos de opinar, defender, convencer, recomendar ou
cocriar despertam a reflexdo e o pensamento, levando a ativacdo dos nds e ao
aumento dos lagos entre os nds associados a marca (Anderson, 1983; Harmeling et
al., 2017). A ativacao é reforcada quando o comportamento estiver vinculado a algum
beneficio desejado, por exemplo, ser reconhecido como uma referéncia ou autoridade,
tal qual o “LinkedIn Influencers™® (Fagerstram et al., 2020). Assim, a percep¢éo do
consumidor sobre as recompensas com o relacionamento leva-o ao acionamento
recorrente da marca (nd) e ao fortalecimento das respectivas associa¢des (lacos) no
seu esquema mental e, como resultado, a constancia de comportamentos em direcao
a marca (Fagerstrgm et al., 2020; Harmeling et al., 2017).

Dessa maneira, ha consolidacdo da marca parental e das respectivas
associacfes vigentes, em decorréncia das reiteradas manifestacbes cognitiva,
emocional e comportamental favoraveis a ela. Diante da extenséo (estimulo), um novo
no e vinculo sdo estabelecidos com a marca parental, exigindo do consumidor a
confrontacdo com o seu esquema mental (Czellar, 2003). O esfor¢o inicial € de
associar a extensao a algum elemento familiar (aprendizado por analogia). A marca
parental torna-se a principal referéncia para estabelecer a base de comparacéao,

guando o consumidor percebe o seu vinculo com a extensdo (Gregan-Paxton & John,

23 Vide: https://www.linkedin.com/help/linkedin/answer/49650/linkedin-influencer?lang=en. Acesso em
07.09.2019.
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1997). Entédo, o engajamento na marca parental passa servir de critério para julgar a
congruéncia da extensdo com o esquema mental. Na perspectiva do consumidor,
guanto maior o engajamento, maior o valor usufruido no relacionamento (Jaakkola &
Alexander, 2014) e, portanto, maior o desejo por manter ou expandir o relacionamento
com a marca, independentemente da natureza do produto ou servico (Hollebeek et
al., 2019).

O desejo favorece a congruéncia e acomodacao da extensdo no esquema
mental, ja que existe uma predisposicdo prévia ao relacionamento, levando ao
fortalecimento dos lagos entre a marca parental e a extensdo (e as respectivas
associacfes) e a diminuicdo dos riscos percebidos. Como a for¢ca dos lagcos entre
ambas as marcas € baseado no relacionamento e ndo, apenas, no desempenho
funcional, a extrapolacdo do engajamento da marca parental a extensao é facilitado
(Gregan-Paxton & John, 1997). Logo, por se tratar de um estado psicologico
motivacional (Hollebeek, 2011), o engajamento na marca parental é, pelo menos,
parcialmente transferido a marca estendida. Dessa maneira, propdem-se as hipoteses

de pesquisa:

H2a - O engajamento do consumidor na marca parental influencia positivamente o
engajamento na extensédo da marca.
H2b - A influéncia sera maior para a marca com alto nivel de engajamento, comparada

a marca com meédio nivel de engajamento.

2.3.4 Fit entre a Marca Parental e a Extensao

O fit ou nivel de adequacdo entre as marcas parental e a extensdo é um
dos preditores mais relevantes na avaliagdo da extenséo. Envolve o julgamento do
consumidor sobre a conexdo da marca estendida a uma categoria ja identificada com
outras marcas referenciais e com determinados atributos e contextos de uso de
produtos. O julgamento tende a ser facilitado quando € percebido alto fit entre as
marcas e, reduzido, diante do baixo fit. Quanto mais salientes forem as associagcbes
e atributos compartilhados entre as marcas, maior a percepgédo de fit. Portanto, o fit
pode influenciar a transferéncia de percepcdes e emogfes da marca parental a

estendida, porém, somente é acionado quando o consumidor ja possui experiéncias
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prévias com a marca parental e com a categoria-alvo da extensao (Batra et al., 2010;
Czellar, 2003; Park et al., 1991; Volckner & Sattler, 2006).

Para avaliar o fit, 0 consumidor considera o quanto a extenséo: (a) pertence
a uma categoria semelhante a outras categorias de produtos da marca parental (p.ex.
rede social virtual e mensagens instantaneas); (b) complementa outros produtos da
marca parental, em decorréncia dos mesmos contextos de uso (p.ex. smartphone e
aplicativos — app); (c) substitui um produto da marca parental, dado as semelhancas
de funcionalidades e contextos de uso (p.ex. e-watch em relagdo ao smartphone para
controle do tempo); (d) compartilha os recursos e competéncias da marca parental,
demonstrando a capacidade de a empresa transferi-los para processos produtivos de
outras categorias. Por exemplo, a competéncia do Facebook em redes sociais virtuais
e a expansao para o servico de criptomoeda baseada na tecnologia blockchain (marca
Libra), a qual, por esséncia, é estruturada em rede descentralizada de atores; e (e)
compartilha o conceito, identidade e associacdes da marca parental, isto é, fit de
imagem. Exemplificando, a atuacdo do Google na categoria de veiculos autbnomos
(marca Waymo) e a sua associagdo com inovacao disruptiva®* (Aaker & Keller, 1990;
Carter & Curry, 2013; Kim & John, 2008).

Pesquisas tém reportado o fit como uma das variaveis critica ao éxito da
extenséo (Volckner & Sattler, 2006), pois afeta o volume de vendas?® (Carter & Curry,
2013) e as avaliacdes do consumidor em relacdo a atitude (Eren-Erdogmus et al.,
2018; Ramanathan & Velayudhan, 2017), qualidade (Sichtmann & Diamantopoulos,
2013; Song et al. 2010), imagem (Arslan & Altuna, 2010; Martinez & Chernatony,
2004), intencdo de compra (Guo et al., 2018; Pourazad et al., 2019), predisposicéo
por pagar um preco premium (DelVecchio & Smith, 2005; Sattler et al., 2010) e ao
afeto (Ferguson et al., 2016) da/pela extenséo.

Por outro lado, “extensdes distantes [baixo fit] ndo sdo necessariamente
extensdes ruins” (Parker et al., 2018). Caracteristicas pessoais, atributos das marcas

parental e estendida e a estratégia mercadolégica podem favorecer a extensdo com

24“As our founders Larry and Sergey wrote in the original founders’ letter, ‘Google is not a conventional
company. We do not intend to become one.” That unconventional spirit has been a driving force
throughout our history (...). As part of that, our founders also explained that you could expect us to make
‘smaller bets in areas that might seem very speculative or even strange when compared to our current
businesses.” From the start, the company has always strived to do more, and to do important and
meaningful things with the resources we have.” (Alphabet, 2019, p.1).

25 Neste caso, apenas o fit da imagem explica o desempenho em vendas da extensao (Carter & Curry,
2013).
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baixo ou moderado fit. Sobre as caracteristicas pessoais, individuos orientados ao
relacionamento (interdependent self-construal) avaliam melhor a extensdo com fit
moderadamente baixo comparado ao alto (Ahluwalia, 2008). Em marcas funcionais
(versus marcas de prestigio), consumidores orientados ao pensamento holistico (foco
no relacionamento) julgam melhor a extensdo com baixo fit do que os consumidores
com tendéncia ao pensamento analitico (foco nos atributos) (Monga & John, 2010).

Kim et al. (2014) confirmaram que o impacto da percepc¢éo da qualidade do
relacionamento na extensao é condicionado ao fit moderadamente baixo. Quando a
marca estendida € percebida com alto nivel de qualidade, a extensédo de baixo fit &
melhor avaliada se exposta (p.ex. em uma gondola) em conjunto com concorrentes
da categoria alvo, do que com outros produtos da marca parental (Zheng et al., 2019).
Os achados de Carter e Curry (2013) apontam que o baixo fit funcional (necessidades,
situacdes de uso e caracteristicas semelhantes a marca parental), modera a relacao
entre a qualidade da marca parental e a avaliagdo e as vendas da extensao. Porém,
0 mesmo nao é observado com o alto fit funcional.

Ainda sob a ¢tica da qualidade, Dimitriu et al. (2017) demonstraram que a
extensao de baixo fit e especializada em determinado atributo possui melhor avaliacao
se comparada a extensdo com alto fit que reune diversos atributo (all-in-one). Na
pesquisa de Chun et al. (2015), a extensdo de marcas com grande reputacéo € melhor
avaliada quando o fit é relativamente baixo e oferece beneficios inovadores do que o
fit alto e com beneficios ordinarios. Johnson et al. (2019) descobriram que apenas a
dimenséo responsabilidade social da reputacdo da marca parental (versus dimenséo
qualidade da producéao e dos produtos) influencia positivamente a extensdo com baixo
fit, ainda que ambas sejam relevantes no alto fit.

Em relacdo as estratégias mercadoldgicas, Meyvis et al. (2012) verificaram
que a presenca de pistas visuais (p.ex. logomarca e imagem do produto) ou de
competidores na avaliagdo da extensao alteram o foco do consumidor do fit para a
gualidade, de maneira, que se tornariam propensos a avaliar melhor a extensao
percebida com alta qualidade e baixo fit do que a extensdo com baixa qualidade e alto
fit. Utilizando-se a dimensao fisica da distancia psicoldgica (Trope et al., 2007), Huang
et al. (2017) observaram que a extensao fisicamente distante do consumidor € melhor
avaliada quando possui baixo fit comparada ao alto fit. Ja Sood e Keller (2012)
encontraram evidéncias de que uma extensao com baixo fit é favorecida ao adotar a

abordagem de submarca quando comparada a aplicacdo direta da marca parental.
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Ainda, Parker et al. (2018) demonstraram que em uma sequéncia de extensdes, a
antecipacao (versus retardamento) daquelas mais distantes da marca focal resultam
em maior atitude as marcas estendidas. Samuelsen e Olsen (2012) mostraram que a
extensdo de marca € preferivel a alianga com outras empresas (co-branding) diante
do baixo fit.

Perante uma extensdo com alto fit, consumidores facilmente associam-na
como membro da categoria marca parental, o que agiliza a transferéncia de
percepcbes e emocdes e a confrontacdo e acomodacdo ao esquema mental. Em
situacdes tipicas de baixo e moderado fit, os estimulos incongruentes ao esquema
mental estimulam a atengéo, motivando os consumidores a elaboragdes cognitivas e
emaocionais para resolucéo da inconsisténcia. Tal divergéncia torna comparativamente
mais dificil a transferéncia de percep¢cdes e emocdes.

Caso a incongruéncia seja assimilada pelo esquema mental, emergem o0s
estados de surpresa e excitacdo, seguidos pela aceitacdo da extensdo. Se a
incongruéncia nao for assimilada, a extenséo é rejeitada (Batra et al., 2010; Czellar,
2003; Kim et al., 2014; Park et al., 1991). Evidéncias sugerem que a influéncia do fit
no julgamento na extensdo nao é apenas direta (Aaker & Keller, 1990), mas também,
moderadora (Riley et al., 2014). Assim, no processo de projetar a marca estendida a
percepcao de valor da e o engajamento pela marca parental, é esperado que 0s
consumidores levem em consideracgéo o fit entre as marcas. Dessa maneira, tém-se

as hipoteses de pesquisa:

H3a - A influéncia da percepcao de valor da marca parental na percepcao de valor da
marca estendida € moderada positivamente pelo fit da extensdo: maior (menor) fit
entre as marcas parental e estendida resultara em maior (menor) percepcao de valor
da extenséo.

H3b - A influéncia do engajamento pela marca parental no engajamento pela marca
estendida € moderada positivamente pelo fit da extensdo: maior (menor) fit entre as

marcas parental e estendida resultard em maior (menor) engajamento na extensao.

Derivada das hipoteses de pesquisa, a Figura 1 sintetiza o modelo

conceitual do estudo submetido ao exame empirico.
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Figura 1: Modelo conceitual - estudo 1
(+) = relacéo diretamente proporcional

— Relacdo direta - -» Relagdo de moderacéo

2.4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Foram desenvolvidas as seguintes etapas, com a finalidade de realizar o
exame empirico das hipoteses: (a) levantamento preliminar das escalas de avaliagédo
dos construtos percepc¢ao de valor e engajamento dos consumidores aplicadas na
avaliacdo da marca parental e da extensédo; (b) definicho das marcas de servigos
intensivos de Tl objeto da extenséo; (c) definicdo da indUstria e servigos para 0s quais
se dariam as extensoes; (d) validacdo empirica das escalas dos construtos percepcéo
de valor e engajamento dos consumidores em relacéo a marca parental e & extensao;
(e) teste das hipdteses.

Para atender as etapas “a”, “b” e “c”, foram empreendidos dois pré-testes
com amostras independentes. O levantamento se deu pela aplicacdo de questionario
estruturado pela internet (plataforma LimeSurvey), com pessoas residentes no Brasil,
pelo menos ensino médio completo de formacdo educacional e, no minimo, 18 anos
de idade. O pré-teste 1 teve por fim apoiar a definicAo das marcas de Tl objeto do
estudo (etapa “b”) e avaliar o fit das marcas de Tl em relagéo aos servi¢os financeiros
(etapa “c”). Foi realizado entre 21 e 30.05.2019, com 153 questionarios considerados
véalidos. No pré-teste 2, 83 respondentes avaliaram o fit das marcas de Tl em relag&o

aos servicos de telecomunicacgdes (etapa “c”), entre os dias 01 e 10.07.2019.
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2.4.1 Levantamento Preliminar das Escalas de Avaliagao dos Construtos

A avaliacdo da percepcéao de valor da marca intensiva em Tl se deu a partir
da escala aplicada por Floh et al. (2014), formada por 16 itens e quatro dimensdes:
(a) valor funcional: utilidade derivada da percepcao de qualidade e do desempenho
esperado do servico; (b) valor econdmico: utilidade derivada da reducéo dos custos
percebidos de curto e longo prazos do servico; (c) valor emocional: utilidade derivada
do prazer, afeto ou sentimentos que 0 servi¢co proporciona; e (d) valor social: utilidade
derivada da capacidade do servico em aprimorar o autoconceito social.

Ja no engajamento na marca utilizou-se a escala de Vivek et al. (2014),
com 10 itens dispostos em trés dimensdes. A dimenséo atencao cognitiva € o grau de
interesse que 0 consumidor possui ou deseja possuir na interacdo com a marca. A
participacdo com entusiasmo diz respeito as rea¢des e aos sentimentos de zelo do
consumidor em relacdo a marca. A dimensdo conexdo social € o aprimoramento do
relacionamento em decorréncia da inclusdo de outras pessoas nas interacées com a
marca, indicando acdo muatua entre o consumidor e a marca na presenca de outras
pessoas.

Uma vez que a percepcao de valor da e 0 engajamento na extensao
referem-se a uma situacao hipotética e condicionada ao langamento da marca
estendida, foi necessario alterar os tempos verbais dos itens do presente (p.ex. “Eu
sou apaixonado pela marca X”) para o pretérito imperfeito, por exemplo, “[Se a marca
X langasse o servico Y], eu seria apaixonado pela marca XY”. Considerando
recomendacdes de Douglas e Craig (2007), os 26 itens dos construtos foram
traduzidos para o portugués por dois professores (americano e brasileiro)
especialistas na lingua inglesa. As duas versdes traduzidas pelos professores, mais
uma versdo produzida pelo pesquisador, foram avaliadas por trés professores
doutores e pesquisadores da area de marketing.

Os trés professores de marketing opinaram sobre a viabilidade dos itens,
em especial, a descricdo em portugués que melhor expressava os conceitos das
dimensdes dos construtos e, ofereceram recomendacdes, quando necessario. Com a
avaliacdo das congruéncias e divergéncias, o pesquisador submeteu uma proposta
0s 26 itens para avaliacdo de um outro professor doutor e pesquisador da area de
marketing (Figura 2). A partir das sugestdes oferecidas, seguiu-se para o pré-teste

das escalas.
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Itens traduzidos submetidos a validacdo empirica

Dimensé&o ltens originais Marca parental Extens&o da marca
(marca parental)
Is very reliable E muito confiavel (PVP1) Seria muito confiavel (PVE1)
Works properly Funciona bem (PVP2) Funcionaria bem (PVE2)
Functional Compargd to the Comparado aos concorrentes, | Comparado aos concorrentes,
competition, the P - .
value [brand] is of high [marca] é de alta qualidade [marca] seria de alta
. 9 (PVP3) qualidade (PVE3)
quality
- Is user-friendly E facil de usar (PVP4) Seria facil de usar (PVE4)
3 Compared to the Comparado a concorréncia, o | Comparado a concorréncia, o
I~ competition, the preco de [marca] é baixo preco de[marca] seria baixo
_x E . [brand] is low priced (PVP5) (PVES)
; C\?;}ngc Offers value for Tem uma boa relagdo custo- Teria uma boa relagdo custo-
e Money beneficio (PVP6) beneficio (PVES6)
E Is fairly priced Tem um preco justo (PVP7) Teria um preco justo (PVE7)
bt Justifies the costs Justifica os custos (PVP8) Justificaria os custos (PVES8)
o
= Makes me want to . . .
© - -
g Emotional | use it Me faz querer uséa-la (PVP9) Me faria querer usa-la (PVE9)
3 value Is enjoyable E agradavel (PVP10) Seria agradavel (PVE10)
2 Gives me pleasure Me da prazer (PVP11) Me daria prazer (PVE11)
< Makes an impression | Causa uma boa impressdo Causaria uma boa impressdo
°§ on other people nas outras pessoas (PVP12) nas outras pessoas (PVE12)
e Has a positive Tem uma boa reputacéo Teria uma boa reputacéo
reputation (PVP13) (PVE13)
Social value Improves the way | Melhora a maneira como as Melhoraria a maneira como as
am perceived pessoas me veem (PVP14) pessoas me veem (PVE14)
Distinguishes me from | Faz-me sentir distinto dos Me faria sentir distinto dos
others outros (PVP15) outros (PVE15)
Gives its owner social | Proporciona minha aprovac¢do | Proporcionaria minha
approval social (PVP16) aprovacédo social (PVE16)
Anything related to Qualquer coisa relacionada ao | Qualquer coisa relacionada ao
[brand] grabs my [marca] chama minha atencdo | [marca] chamaria minha
Conscious | attention (EP1) atencéo (EE1)
attention I like to learn more Eu gosto de aprender sobre o | Eu gostaria de aprender sobre
(cognitive) | about [brand] [marca] (EP2) o [marca] (EE2)
| pay a lot of attention | Eu presto muita atengéo a Eu prestaria muito atengéo a
to anything about qualquer coisa relacionada ao | qualquer coisa relacionada ao
R [brand] [marca] (EP3) [marca] (EE3)
S | spend a lot of my . Eu passaria muito do meu
g ; . ; Eu passo muito do meu tempo -
I discretionary time : tempo livre com esta marca
- ; livre com o [marca] (EP4)
= Enthused with[brand] (EE4)
2 articiuz(;on I am heavily into Estou muito envolvido com o Estaria muito envolvido com o
< | participa [brand] [marca] (EP5) [marca] (EE5)
[} (affective - - - -
> and | am passionate about | Eu sou apaixonado pelo Eu seria apaixonado pelo
S
< | behavioural) [brand] [marca] (EP6) [marca] (EE6)
2 My days would not be . N . . N .
c . Meus dias néo seriam os Meus dias nédo seriam os
@ the same without
£ [brand] mesmos sem o [marca] (EP7) | mesmos sem o [marca] (EE7)
©
'E . . . . .
) | love [brand] with my Eu adorc_J interagir com o Eu adorr_:lrla interagir com o
5 friends [ma_lrca] junto com os meus [ma_lrca] junto com 0s meus
) amigos (EP8) amigos (EE8)
. . Eu gosto mais do [marca] Eu gostaria mais do [marca]
Social | enjoy [brand] more ;
X - guando estou com outras se estivesse com outras
connection | when | am with others EP9 EE9
(social) pessoas .( - ) - - pessoas ( - ) — -
. E mais divertido interagir com | Seria mais divertido interagir
[brand] is more fun
o [marca] quando pessoas a0 | com o [marca] se pessoas ao
when other people d bém i d bé
around me do it too meu redor também interagem | meu redor também
(EP10) interagissem (EE10)

Figura 2: Itens das escalas dos construtos antes da validagcao empirica
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2.4.2 Definicao das Marcas de Servigos Intensivos de Tl Objeto da Extensao

Para definir as duas marcas de servicos intensivos de TI, foram pré-
selecionadas as quatro marcas com maior valor de mercado no mundo, em 2018,
segundo ranking da revista Fortune 500: Amazon, Google, Microsoft e Facebook. A
partir de orientacdes de Mao et al. (2012), foi realizado o pré-teste 1 para identificar
os niveis de familiaridade, uso dos servicos, percepcao de valor das e engajamento
nas marcas de TI. Primeiro os respondentes selecionaram as duas marcas mais
utilizadas nos 30 dias anteriores. Na sequéncia, dentre as duas indicadas, apontou a
gue mais gostava, a qual serviu de referéncia as avaliacdes.

Conforme Tabela 1, as marcas Google e Facebook foram selecionadas
para o exame empirico das hipéteses, uma vez que possuiam niveis de familiaridade
semelhantes, maiores penetracfes dentre os respondentes e niveis distintos de
percepcédo de valor e engajamento. Especificamente no engajamento, a igualdade
estatistica das médias (p>0,05) é atribuida a grande diferenca na quantidade de
respondentes, o que influenciou o erro amostral. Nao obstante, os niveis de percepcao
de valor e engajamento foram avaliados previamente ao teste das hipoteses, com uma

amostra maior.

Tabela 1: Pré-teste - desempenho das marcas de servicos de Tl

% respondentes Do_s que Percepcéao de . 1

S - utilizam 1 Engajamento

Familiaridade que utilizam servicos da valor (1 — Discordo
Marca a ._.N?da servu_;os_ da~ marca, % que a - DISCO!’dO Totalmente; 7 —

familiar; 7 — marca (indicacao . Totalmente; 7 —
. o consideram Concordo
Muito familiar) das duas marcas Concordo
mais utilizadas) como a Totalmente) Totalmente).
principal )

Google 5,97 51,9 70,6 5,04%(dp=0,76) 4,238 (dp=1,17)
Facebook 6,03 32,1 23,5 4,399 (dp=1,18) 4,074 (dp=1,41)
Microsoft 6,03 13,9 3,9 n.d.® n.d.>
Amazon 4,62 2,1 2,0 n.d.® n.d.t

1 Apenas para a marca que o consumidor mais gostava (considerada a principal).Calculado pela média
aritmética simples dos itens do construto. 2 Comparacdo da média em relacdo ao Facebook (Test t):
p=0,01; n=101.2 Comparacédo da média em relacdo ao Facebook (Test t): p= 0,193; n= 101.n= 34. 5
Nao disponivel em decorréncia da insuficiéncia de amostra (n=6). 6 Nao disponivel em decorréncia da
insuficiéncia de amostra (n=3).

2.4.3 Definigbes da Industria e Servigos das Extensdes

Foram aplicados trés critérios para definir a industria de referéncia para a

extensdo. Inicialmente foram selecionadas as induUstrias financeira e de
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telecomunicacdes, em decorréncia da alta penetracdo dos servicos na populacéo
brasileira® e da recorréncia de interacées dos consumidores com as marcas. Na
sequéncia, foi realizado dois levantamentos, com amostras independentes, em que
consumidores avaliaram o fit entre 0 Google (maiores niveis de percepcao de valor e
engajamento, comparativamente ao Facebook) e hipotéticas extensdes da marca para
onze servigcos financeiros (pré-teste 1) e quatro de telecomunicages, tv a cabo,
acesso a internet, linhas telefénicas fixa e movel (pré-teste 2).

O Apéndice B oferece detalhes sobre os servicos. Cada servico foi avaliado
por dois itens extraidos de Martinez e Pina (2010): “A extensdo é semelhante aos
servicos da marca” e “O langcamento da extensao € logico para a marca” (escala tipo
Liket: 1 - discordo totalmente & 7 - concordo totalmente). A média geral do fit da
extensdo do Google para o conjunto de servicos financeiros foi 3,44 (n=83, dp=1,47)
e, para os servicos de telecomunicacoes, 4,54 (n=81, dp=1,35).

Por fim, avaliou-se a relevancia da industria na perspectiva do mercado. De
acordo com o ranking Financial Times Global 500%’, das dez maiores empresas em
valor do mercado do mundo em 2018, duas sdo da industria financeira e nenhuma é
de servicos de telecomunicacdes. No Brasil, no mesmo ano, das dez maiores
empresas?®, cinco sdo da industria financeira e uma, de telecomunicagdes.
Considerando o conjunto das avaliacdes, optou-se por utilizar servicos da industria
financeira como objeto da extensdo das marcas de servicos intensivos em TI.

Para definicdo dos dois servicos com médio e baixo fit, onze servicos
financeiros foram avaliados utilizando os dois itens, anteriormente mencionados
(Martinez & Pina, 2010), contudo, desta vez, abrangendo as marcas Google e
Facebook. Considerando a escala de avaliagdo com sete pontos, definiu-se baixo fit
0s servicos com média até 2,99 e médio fit, entre 3 e 4,99. Fedorikhin et al. (2008),
Meyuvis et al. (2012), Riley et al. (2014) adotaram procedimento semelhante de divisao

da escala de avaliacdo em partes iguais para definir os niveis do fit. Os servigos

26 Em 2017, 86,5% e 69,9% da populacao brasileira acima de 10 anos possuiam, respectivamente, pelo
menos uma conta bancéaria (Bacen, 2018) e acesso a internet (IBGE, 2018).

27 Dados de dezembro de 2018: 52 - Berkshire Hathaway e 10% - JP Morgan. Fonte:
https://en.wikipedia.org/wiki/List_of public_corporations_by market_capitalization#2018. Recuperado
em 15.10.2018.

28 Dados de dezembro de 2008. Empresas listadas na Bolsa de Valores B3. Financeira: 12 - Ital
Unibanco, 32 — Bradesco, 62 — Santander, 72 — Banco do Brasil e 82 — Italsa; Telecomunicacoes: 92 -
Telefénica. Fonte: https://valor.globo.com/empresas/noticia/2019/01/04/itau-desbanca-ambev-como-
maior-empresa-em-valor-de-mercado-da-b3.ghtml. Recuperado em 15.10.2018.


https://en.wikipedia.org/wiki/Berkshire_Hathaway
https://en.wikipedia.org/wiki/List_of_public_corporations_by_market_capitalization#2018
https://valor.globo.com/empresas/noticia/2019/01/04/itau-desbanca-ambev-como-maior-empresa-em-valor-de-mercado-da-b3.ghtml
https://valor.globo.com/empresas/noticia/2019/01/04/itau-desbanca-ambev-como-maior-empresa-em-valor-de-mercado-da-b3.ghtml
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escolhidos foram “gestdo centralizada de finangas pessoais” (média = 3,86) e
“‘investimentos financeiros” (média = 2,87), respectivamente, médio e baixo fit. Ndo
foram identificados servigos financeiros com alto fit (média igual ou superior a 4,99)

em relacdo as marcas Google e Facebook.

2.4.4 Validacdo Empirica das Escalas dos Construtos

Os itens que compdem a avaliacdo dos construtos percepcédo de valor da
marca parental, percepcao de valor da extensédo, engajamento na marca parental e
engajamento na extensao foram submetidas a validacdo empirica por meio de uma
survey, na internet (plataforma LimeSurvey), com pessoas residentes no Brasil, pelo
menos ensino médio completo de formacgédo educacional e, no minimo, 18 anos de
idade. O levantamento ocorreu entre 01.07 e 09.08.2019 e houve 608 respondentes.
A relacdo de e-mails para envio dos convites para participacdo do levantamento foi
extraida do website do Senado Federal.

Segundo o website, havia o consentimento prévio dos usuarios sobre a
publicacdo de seus e-mails pessoais. De qualquer forma, a Lei Geral de Protec&o de
Dados (Lei n° 13.709/2018), ndo é aplicada ao tratamento de dados pessoais com fins
académicos (art. 4¢, inciso Il). Foram sorteados quatro vale-presentes, no valor de R$
80 cada, do site da Livraria Cultura, dentre aqueles que responderam integralmente o
qguestionario. A amostra inicial foi de 608 sujeitos que completaram o questionario,
possuiam as caracteristicas sociodemograficas e responderam, corretamente, a
pergunta de checagem de atencdo. Além da validacdo empirica das escalas de
avaliacdo dos construtos, a amostra foi utilizada para testes das hipoteses (vide
subsecéao 2.4.5).

Foram identificados poucos casos de outliers multivaridados nos
construtos, o que levou a manté-los na amostra (Apéndice C). Nenhum item dos
construtos engajamento na marca parental e engajamento na extensdo apresentou
casos com dados faltantes (missing value). Os itens das dimensdes valor funcional,
valor emocional e valor social dos construtos percepcao de valor da marca parental e
percepc¢éao de valor da extensao registraram menos do que 5% de missing e, por isso,
dispensou-se exame detalhado e procedeu-se a exclusdo da base de dados

(Tabachnick & Fidell, 2007). Por outro lado, os itens da dimensé&o valor econémico
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apresentaram mais do que 5% de missings, 0 que exigiu analise apurada e revisédo
dessa escala.

Os servicos mais conhecidos, massificados e com maior penetracdo de
mercado das empresas intensivas em Tl posicionam-se na abordagem freemium, isto
é, oferta de solugBes gratuitas com a possibilidade de acréscimo de recursos
adicionais mediante pagamento. A referéncia de custos financeiros para avaliagcdo dos
itens PVP5, PVP7 e PVP8 é prejudicada, pois, em grande maioria, os consumidores
utilizam servigcos sem custos (p.ex. email — Gmail e rede social virtual - Facebook).

Por outro lado, PVP6 e PVE6, que obtiveram a menor proporcao de
missings dentre os itens da dimensédo (respectivamente, 10,5% e 16,4%), dizem
respeito a percepcao dos beneficios recebidos das marcas confrontados aos custos
financeiros. Como em sua maioria, 0S servigos sao gratuitos, o0 consumidor ajustaria
as expectativas sobre o desempenho da marca a auséncia de uma contrapartida
financeira para acessa-la, facilitando o processo avaliativo. O julgamento de uma
marca a partir dos beneficios relativos aos custos provém da teoria da escolha
racional, que € a base da dimensao econémica da percepc¢éo de valor (Sheth et al.,
1991).

Dessa maneira, decidiu-se excluir os itens PVP5, PVP7, PVP8, PVES5,
PVE7 e PVE8 mantendo, somente, PVP6 e PVEG6. O traco comportamental avaliado
nesses dois itens (beneficio versus custos) depende da percepc¢do do consumidor
sobre a qualidade dos servicos. A relacao entre preco e qualidade serve como um dos
atalhos para os consumidores escolherem uma marca (Singh & Sirdeshmukh, 2000;
Valle et al., 2017).

Sob o ponto de vista teérico, € plausivel admitir PVP6 e PVE6 como um
dos tracos comportamentais inerentes a dimenséo valor funcional, que avalia, a
utilidade derivada da qualidade (beneficio) oferecida por uma marca. Portanto, nos
construtos percepcao de valor da marca parental e percepcéo de valor da extensédo a
dimensao valor econdémico foi excluida. J& a dimenséao valor funcional passou a ser
designada valor funcional e econbémico, cujo conceito € a “utilidade derivada da
percepcdo de qualidade e do desempenho esperado do servico ponderados pelos
custos percebidos de curto e longo prazos”.

A validacdo empirica foi realizada por meio da Analise Fatorial
Confirmatoéria (AFC) utilizando a modelagem de equacdes estruturais baseada na

matriz de variancia-covariancia (CB-SEM) e o software estatistico EQS 6.2% (vide
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Apéndice D com os critérios utilizados para avaliagdo e Apéndice E para detalhamento
dos resultados das AFCs). As seguintes subetapas foram realizadas: (a) AFC para
cada construto, incluindo a validade convergente das respectivas dimensdes; (b)
validade discriminante entre as dimensdes dos construtos percepcédo de valor e
engajamento. Como as escalas de avaliacdo da extensdo da marca é derivada da
marca parental, poderia haver alta correlagcéo entre elas. Dessa maneira, pretendeu-
se certificar se, de fato, mensuram tragos distintos (marca parental versus marca
estendida); (c) modelo de mensuracéo e validade discriminante dos quatro construtos;
e (d) analise da invariancia das escalas dos construtos de acordo com os grupos fit
dos servi¢cos e marca.

Uma vez que 0s quatro construtos apresentaram curtose multivariada,
optou-se pelo método de estimacdo maximum likelihood com correcao robusta, que
prové ajustes na estimacao dos erros e nas medidas de qualidade de ajuste do modelo
diante da distribuicdo ndo-normal das variaveis (Byrne, 2009). Os modelos estimados
sao do tipo refletivo, em que cada item é considerado variavel dependente (VD) do
construto associado (VI) (Coltman et al., 2008).

A escala do construto percepc¢ao de valor da marca parental apresentou
desempenho insuficiente em relagdo a qualidade de ajuste do modelo (x*= 387, sig.:
0,00; x#gl = 6,3; NFI=0,85; NNFI=0,83; CFI=0,87; RMSEA=0,11; RMSEA (ICo0%)=
0,10 — 0,12). Por meio do Lagrange Multiplier Test (LM Test), foi possivel identificar
quais parametros (p.ex. relacdo entre um construto e um item), se reespecificados,
poderiam contribuir a reducdo estatisticamente significante do x2 Foi apontada
reducao no x?, caso o item “Tem uma boa reputacdo” (PVP13), da dimenséo valor
social, compusesse a dimenséo valor funcional e econémico.

Reputacdo é a avaliacdo coletiva da habilidade de uma marca prover
resultados de valor para um grupo de stakeholders (Fombrun et al., 2000). Na
perspectiva do consumidor, a reputacdo atua como uma promessa de qualidade e
integridade em relacdo a produtos, servicos, funcionarios e a qualquer tipo de
interacdo (p.ex. atividade de cocriacdo) com uma marca. A reputacéo é fortemente
influenciada pelas experiéncias passadas com os produtos e servi¢os (Page & Fearn,
2005; Walsh & Beatty, 2007) e, portanto, a percepcao de qualidade e a relacdo entre
custos e beneficios recebidos sdo uma das variaveis utilizadas para mensurar o
construto (Agarwal et al., 2015; Fombrun et al., 2007; Page & Fearn, 2005).
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Considerando o suporte tedrico para admitir o item PVP13 na dimensao
valor funcional e econdémico, reviu-se o0 modelo e verificou-se melhoria na qualidade
do ajuste (x?= 197, sig.: 0,00; x*gl = 3,2; NFI=0,92; NNFI=0,93; CFI=0,95;
RMSEA=0,071; RMSEA (IC90%)= 0,060 — 0,082) e adequada validade convergente:
cargas fatoriais variaram entre 0,59 e 0,85; confiabilidade composta = 0,95 e variancia
extraida média =0,59 (Tabela 2).

Tabela 2: AFC percepcao de valor das marcas parental e estendida — estudo 1

Dimensao Marca parental Extensdo da marca
Item A CC/VEM Item A CC/IVEM
. . . Seria muito confiavel
E muito confiavel (PVP1) 0,78 (PVE1) 0,80
Funciona bem (PVP2) 0,74 Funcionaria bem (PVE2) 0,84
Comparado aos
Comparado aos ~
Valor . concorrentes, [extenséao]

. concorrentes, [marca] € 0,75 . . 0,89
funcional e de alta qualidade (PVP3) 0,88/ seria de alta qualidade 0,93/
econdmico 0,54 (PVE3) 0,70

E facil de usar (PVP4) 0,59 Seria facil de usar (PVE4) 0,77
Tem uma boa relagéo 074 Teria uma boa relagéo 0.86
custo-beneficio (PVP6) ' custo-beneficio (PVEB) '
Tem uma boa reputagéo 0.81 Teria uma boa reputagdo 0.85
(PVP13) (PVE13)
Me faz querer uséa-la 085 Me faria querer uséa-la 087
Valor (PVP9) ' 0,86/ (PVE9) ' 0,90/
emocional E agradavel (PVP10) 0,84 0,67 Seria agradavel (PVE10) 0,88 0,74
Me dé prazer (PVP11) 0,76 Me daria prazer (PVE11) 0,83
Causa uma boa Causaria uma boa
impressao nas outras 0,72 impress&o nas outras 0,85
pessoas (PVP12) pessoas (PVE12)
Melhora a maneira como Melhoraria a maneira
Valor as pessoas me veem 0,82 0,86/ COmo as pessoas me 0,88 0,92/
social (PVP14) 0,61 veem (PVE14) 0,75
Faz-me sentir distinto dos 075 Me faria sentir distinto dos 087
outros (PVP15) ' outros (PVE15) '
Proporciona minha 084 Proporcionaria minha 086
aprovacdo social (PVP16) ' aprovacdo social (PVE16) '
CC/IVEM 0,95/0,59 0,97/0,72

A\ = carga fatorial padronizada
CC = Confiabilidade Composta
VEM = Variancia Extraida Média

Com a finalidade de estabelecer coeréncia nas avaliagdes das hipéteses,
decidiu-se manter a mesma estrutura fatorial da percepcao de valor da marca parental
no construto percepcao de valor da extensdo da marca. Mesmo assim, foi estimado
modelo inicial na percepcio de valor da extensdo em que a variavel “Teria uma boa
reputacédo” (PVE13) vinculou-se a dimenséao valor social, igual a escala original

proposta Floh et al., (2014). O modelo apresentou desempenho regular em algumas



60

medidas de qualidade do ajuste (x*= 340, sig.: 0,00; x*/gl = 5,5; NFI=0,92; NNFI=0,92;
CFI=0,94; RMSEA=0,102; PRMSEA (ICg0%)= 0,10 — 0,11).

Procedeu-se a reespecificagdo, com a migracdo do item PVE13 a
dimenséao valor funcional e econémico, de maneira que 0s construtos percepcao de
valor da marca parental e percepcdo de valor da extensdo assumiram a mesma
estrutura fatorial. A AFC do construto percepgao de valor da extensdo da marca
passou a apresentar resultado consistente: x>= 212, sig.: 0,00; x?gl = 3,4; NFI1=0,96;
NNFI=0,96; CFI=0,97; RMSEA=0,072; RMSEA (ICoo%)= 0,061 — 0,082); cargas
fatoriais variaram entre 0,77 e 0,89; confiabilidade composta = 0,97 e variancia
extraida média = 0,72 (Tabela 2).

Na sequéncia, procedeu-se a validade discriminante entre as dimensdes
dos construtos percepcdo de valor da marca parental e percepcdo de valor da
extensdo. Foi estimado modelo em que as seis dimensdes covariavam entre si (x*=
698, sig.: 0,00; x*/gl = 2,45; NFI=0,91; NNF1=0,94; CFI=0,95; RMSEA=0,058; RMSEA
(IC90%)= 0,053 — 0,063). Utilizando-se o método de Fornell e Larcker (1980),
verificaram-se indicios de auséncia de discriminagéo entre a dimenséao valor funcional
e econdmico e a dimenséo valor emocional, tanto em relacdo & marca parental, quanto
na extensdo da marca. Nao obstante, a aplicacdo do método de Bagozzi e Philips
(1982) apontou discriminagao entre tais dimensoes.

Diante da incongruéncia, avaliou-se modelo alternativo em que os itens do
valor funcional e econémico e do valor emocional passaram a compor uma unica
dimensé&o (quatro dimensdes covariando entre si). Em relagdo ao modelo com seis
dimensdes, houve degradacao nas medidas de qualidade de ajustes: x*>= 898, sig.:
0,00; Ax? = 200, Adf = 9, sig.:0,00 (reducéo significante do x?); x*/gl = 3,06; NFI=0,86;
NNFI=0,91; CFI=0,92; RMSEA=0,069; RMSEA (IC90%)= 0,064 — 0,074. Portanto,
decidiu-se manter a estrutura fatorial de trés dimensdes em percepcao de valor da
marca parental e percepc¢éao de valor da extensao da marca.

Jé as escalas dos construtos engajamento na marca parental (x*>= 131, sig.:
0,00; x¥/gl = 4,09; NF1=0,96; NNFI=0,96; CFI=0,97; RMSEA=0,071; RMSEA (IC90%)=
0,059 — 0,084; cargas fatoriais: 0,70 a 0,88; confiabilidade composta = 0,94; variancia
extraida meédia = 0,62) e engajamento na extensao (x*= 146, sig.: 0,00; x?/gl = 4,57,
NFI=0,98; NNFI=0,97; CFI=0,98; RMSEA=0,077; RMSEA (IC90%)=0,064 — 0,089;

cargas fatoriais: 0,55 a 0,85; confiabilidade composta = 0,97; variancia extraida média
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= 0,75) apresentaram adequados niveis de ajuste dos modelos e validade
convergente (Tabela 3).

Foi estimado modelo de mensuracdo com as seis dimensfes covariando
2,97; NFI=0,95; NNFI=0,96; CFI=0,97;
RMSEA=0,057; RMSEA (1C90%)= 0,051 — 0,063), o qual sinalizou, com o método de
Fornell e Larcker (1980), auséncia de discriminacdo entre as dimensfes atencao

entre si (x>= 461, sig.: 0,00; x*gl =

consciente e participacdo com entusiasmo em ambos 0s construtos, mas
discriminacdo com a abordagem de Bagozzi e Philips (1982).
Tabela 3: AFC engajamento nas marcas parental e estendida — estudo 1
Dimens&o Marca parental Extensdo da marca
Item A CC/VEM Item A CC/VEM
Qualquer coisa Qualquer coisa
relacionada ao [marca] relacionada ao [extenséo] 0.92
chama minha atengdo chamaria minha atencao !
(EP1) 0,89 (EE1)
Atencéo Eu gosto de aprender 0,96/ Eu gostaria de aprender 0.74 0,97/
consciente  sobre o [marca] (EP2) 0,73 0,67 sobre o [extensao] (EE2) ! 0,78
Eu presto muita atengéo Eu prestaria muita
a qualquer coisa atencao a qualquer coisa 0.90
relacionada ao [marca] relacionada ao [extenséo] ’
(EP3) 0,87 (EE3)
Eu passo muito do meu Eu passaria muito do
tempo livre com o meu tempo livre com esta 0,88
[marca] (EP4) 0,75 [extensao] (EE4)
- x Estou muito envolvido Estaria muito envolvido
Participacao com o [marca] (EP5) 0,83 0,86/ com o [extensédo] (EES) 0.92 0,97/
com ; . )
entusiasmo Eu sou apaixonado pelo 0,60 Eu seria apaixonado pelo 0.87 0,78
[marca] (EP6) 0,79 [extenséo] (EE6) !
Meus dias ndo seriam os Meus dias néo seriam os
mesmos sem o [marca] mesmos sem o 0,82
(EP7) 0,73 [extensédo] (EE7)
Eu adoro interagir com o Eu adoraria interagir com
[marca] junto com os o [extensdo] junto comos 0,88
meus amigos (EP8) 0,83 meus amigos (EES8)
E . Eu gostaria mais do
u gosto mais do [marca] =
uando estou com outras [extensdo] quando estou 0,88
Conexao q 0,80/ com outras pessoas ! 0,96/
social pessoas (EP9) 072 057  (EE9) 0,76
E mais divertido interagir Seria mais divertido
com o [marca] quando interagir com o [extens&o]
pessoas ao meu redor guando pessoas ao meu 0,86
também interagem redor também interagem
(EP10) 0,70 (EE10)
CC/VEM 0,94/0,62 0,97/0,75

A = carga fatorial padronizada
CC = Confiabilidade Composta
VEM = Variancia Extraida Média

Alternativamente, avaliou-se modelo em que os itens das dimensdes
atencao consciente e participacdo com entusiasmo passaram a compor uma unica

dimenséo (covariacdo entre as quatro dimensdes). Em relagdo ao modelo com seis
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dimensdes, tal qual na percepcédo de valor, houve degradagdo nas medidas de
qualidade de ajustes: x?= 709, sig.: 0,00; Ax?(8) = 248, sig.:0,00 (reducéao significante
do x?); x*¥gl = 4,35; NFI=0,93; NNFI=0,93; CFI=0,94; RMSEA=0,074; RMSEA
(IC90%)= 0,069 — 0,080. Dessa maneira, optou-se por utilizar a estrutura fatorial de
trés dimensdes nos construtos engajamento na marca parental e engajamento na
extensao.

A partir das Analises Fatoriais Confirmatorias individuais, procedeu-se a
avaliacdo do modelo de mensuracédo geral por meio da estimagcdo das covariancias
conjuntas entre 0s quatro construtos, por se tratarem de construtos de segunda
ordem. Os indicadores de qualidade de ajuste apresentaram-se satisfatérios, com
excegao do NFI (x?= 2010, sig.: 0,00; x?/gl = 2,08; NFI1=0,88; NNFI=0,93; CFI1=0,94;
RMSEA=0,051; RMSEA (IC90%)= 0,047 — 0,054). As cargas fatoriais dos quatro
construtos para as 12 dimensodes variaram entre 0,81 e 1, a confiabilidade composta
do conjunto de itens foi de 0,98 e a variancia extraida média, 0,82. Foi identificada
validade discriminante entre os construtos. Observou-se, também, a invariancia
parcial dos construtos em relacdo as marcas e, a invariancia total, no que tange aos
servicos do fit da extensdo (Apéndice E). Considerando a validade empirica das
escalas de mensuracdo, procedeu-se o teste das hipéteses, avaliando o modelo

estrutural.

2.4.5 Procedimentos para Teste das Hipdteses

O teste das hipéteses se deu com a mesma amostra utilizada na validacéo
empirica das escalas, conforme subsecdo 2.4.4. Realizou-se um experimento com
delineamento fatorial entre-sujeitos de 2 (nivel percepcdo de valor da marca
parental/nivel engajamento na marca parental: alto versus médio) x 2 (fit do servico:
baixo fit versus médio fit). As variaveis dependentes foram o0s construtos percepcao
de valor da extensédo (hipéteses 1a,1b e 3a) e engajamento na extensado (hipéteses
2a, 2b e 3b). As marcas Google e Facebook referem-se, respectivamente, ao alto nivel
de percepcado de valor da e engajamento na marca parental e ao meédio nivel de
percepcdo de valor da e engajamento na marca parental. Conforme anteriormente
discutido, o investimento financeiro representa o servico com baixo fit e, a gestédo

centralizada de financas pessoais, 0 médio fit.
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Os respondentes foram distribuidos, aleatoriamente, em quatro condi¢cdes
de tratamento (Tabela 4) em que foi apresentada uma situagdo hipotética e ficticia
sobre a intencdo da marca parental (Google ou Facebook) estender para servi¢cos
financeiros (investimentos financeiros ou gestdo centralizada de finangas pessoais).
Primeiro foram avaliados a percepcéo de valor da e o engajamento na marca parental,
depois apresentado o estimulo da extensdo (Apéndice F) e, na sequéncia, as

avaliacdes sobre a percepcao de valor da e o engajamento na marca estendida.

Tabela 4: Distribuicdo respondentes nas condi¢des de tratamento — estudo 1

Nivel percepcéo de

Condicéo valor da/engajamento Fit r(Ssu?)nnt(Iji?ggs
na marca parental P
1 _ Baxo 155
Alto (Google) (Inveshmentgs.flnancelros)
> Médio 155
(Gestéo centralizada de financas)
Baixo
3 (Investimentos financeiros) 151

Médio (Facebook) Médio

4 (Gestéo centralizada de financas) 147

Conforme apontado na subsecéo 2.4.4, os outliers multivariados foram
mantidos na amostra. Os casos com dados faltantes (missing value) foram excluidos
para avaliacdes finais das hip6teses 1a,1b e 3a, que tratam dos construtos percepcao
de valor da marca parental e percepcdo de valor da extensdo, perfazendo uma
amostra de 433 sujeitos. Por outro lado, os casos foram mantidos para os testes das
hipteses 2a, 2b e 3b, que versam sobre o engajamento na marca parental e
engajamento na marca estendida, totalizando 608 respondentes.

Foi utilizada a modelagem de equacgfes estruturais baseada na matriz de
variancia-covariancia (CB-SEM) e o software estatistico EQS 6.2® para avaliacédo do
modelo estrutural (testes das hipdteses). Uma vez que o0s quatro construtos
apresentaram curtose multivariada, optou-se pelo método de estimagcdo maximum
likelihood com correcéo robusta, que prové ajustes na estimacdo dos erros e nas
medidas de qualidade de ajuste do modelo diante da distribuicdo n&o-normal das
variaveis (Byrne, 2009). Os modelos estimados s&o do tipo refletivo (Coltman et al.,
2008).

Para avaliar os efeitos moderadores das variaveis categoricas relacionadas

as hipéteses 1b, 2b, 3a e 3b, utilizou-se a modelagem multigrupos sugerida por
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Bagozzi e Yi (2012) e Byrne (2009). S&o comparados os caminhos estruturais 3
(relacdes entre 0s construtos e entre os construtos e suas dimensdes) de um grupo
em relagéo ao outro grupo, por exemplo, baixo fit (investimentos financeiros) versus
médio fit (gestao centralizada de financas pessoais).

Para tal, sdo estimados e contrastados dois modelos: base e restrito. No
modelo base, os caminhos estruturais séao livrementes estimados e, na sequéncia, no
modelo restrito, sdo impostas restricbes de igualdade entre os dois grupos nesses
caminhos. A diferencga estatisticamente significante (p<0,05) entre os modelos base e
restrito sugere um potencial efeito moderador da variavel (p.ex. fit). Isto significa que
h& pelo menos uma relagao estrutural, das “n” relagbes estimadas, em que a diferenca
entre 0s grupos é estatisticamente significante. Contudo, para confirmar o efeito
moderador, deve-se relaxar as restricbes de igualdade entre os dois modelos,
mantendo-se, somente, a relacdo entre a variavel latente independente (VLI) e a
variavel latente dependente (VLD). A confirmacao de diferenca significante ratifica o
efeito distinto da VLI na VLD segundo o grupo (p.ex. baixo fit versus médio fit) da
variavel moderadora (p.ex. fit). Por outro lado, a auséncia de diferenca significante
(p>0,05) do modelo base comparativamente ao restrito indica que as “n” relagbes
estruturais sdo estatisticamente iguais entre 0s grupos, ratificando a auséncia de

moderadacéao entre VLI e VLD.

2.5 ANALISE DOS RESULTADOS

No que tange a caracterizacdo dos respondentes, 51,3% informaram ser
do sexo feminino; 71% detinham ensino superior completo de formacéo educacional;
média de idade de 37 anos (menor: 18 anos; maior: 87 anos); 61,4% possuiam renda
média mensal pessoal de até R$ 6.000; e 25% eram empregados do setor publico,
21% do setor privado e 18% eram autdbnomos ou profissionais liberais. Os
entrevistados declararam niveis medianos de conhecimentos sobre investimentos
financeiros (média = 3,60, sendo que 1 significa “nenhum conhecimento” e 7,
“‘conhecimento muito alto”) e servigos de gestdo centralizada de finangas pessoais
(média = 3,23). As médias nos construtos percepcdo de valor da extensédo e
engajamento a extensao foram estatisticamente maiores entre aqueles com maiores
niveis de conhecimento nos servi¢os, do que os respondentes com 0s menores niveis

de conhecimento (Apéndice G).
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A média dos itens do construto percepc¢ao de valor da marca parental foi
de 4,60 e, da percepcao de valor da extensédo, 3,93. As médias das avaliacdes desses
construtos da marca com nivel alto de percepcéo de valor (Google) (respectivamente,
4,96 e 4,16) foram estatisticamente superiores (p<0,01) a marca com nivel médio de
percepcao de valor (Facebook), respectivamente, 4,23 e 3,70. A média dos itens do
engajamento na marca parental foi 3,91 e, do engajamento na extensao, 3,54. As
meédias das avaliacOes desses construtos da marca com nivel alto de engajamento
(Google) (respectivamente, 4,23 e 3,77) foram estatisticamente superiores (p<0,01) a
marca com nivel médio de percepcao de valor (Facebook), respectivamente, 3,58 e
3,30.

2.5.1 Teste das Hipoéteses

O modelo estrutural que avaliou as hipoteses la e 1b apresentou
adequados niveis de qualidade de ajustes: x?= 790,08 sig.: 0,00; x*gl = 2,71;
NFI=0,90; NNFI=0,93; CFI=0,93; RMSEA=0,063; RMSEA (IC90%)= 0,058 — 0,068.
Segundo a Figura 3, a influéncia da percepcao de valor da marca parental na
percepcao de valor da extenséo é estatisticamente significante (B = 0,758, p<0,05),
suportando a hipétese 1a (vide detalhes no Apéndice H). Contudo, os dados amostrais
nao confirmaram a hipétese 1b do efeito moderador do nivel de percepcao de valor
da marca parental na explicacdo da percepcao de valor da extensao (nivel alto: B =
0,840, p<0,05; nivel médio: B = 0,657, p<0,05; Ax*5) = 8,6, p=0,05).

Por seu turno, o modelo estrutural que avaliou as hipéteses 2a e 2b
apresentou niveis aceitaveis de qualidade de ajustes: x?= 565,35 sig.: 0,00; x*/gl =
3,46; NFI=0,94; NNFI=0,95; CFI=0,96; RMSEA=0,064; RMSEA (IC90%)= 0,058 —
0,069. O engajamento na marca parental explica o engajamento na extensdo (f =
0,634, p<0,05), corroborando a hipétese 2a. Entretanto, os resultados n&o suportaram
a hipétese 2b do efeito moderador do nivel de engajamento pela marca parental na
explicagdo do engajamento pela extensao (nivel alto: § = 0,710, p<0,05; nivel médio:
B = 0,555, p<0,05; Ax*(1) = 2,0, p=0,05).

Igualmente, os dados nao ratificaram as hipoteses 3a e 3b do efeito
moderador do fit nas relacdes entre a percepcéo de valor parental e a percepcéo de
valor da extensao (baixo fit: = 0,750, p<0,05; médio fit: B = 0,733, p<0,05; Ax*(5) =
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8,7, p=0,05) e entre o engajamento parental e 0 engajamento na extensao (baixo fit:
B = 0,636, p<0,05; médio fit: B = 0,646, p<0,05; Ax*5) = 6,1; p=0,05).

Nivel percepcéo

Fit

Marca parental de(;eélgisza;?trgfll Tt o TEE ) Extenséo
R2otal: ,58
B Médio| B Alto B Baixo | B Médio R2nivel medio: ,43
657+ 1 840 750+ | 733% R2nivel alto: ,71
! ! R2paixo fit: ,56
H1lb(+): AB=n.s. H3a(+): AB=n.s. R2médio fit: ,54
[ 1

I 1
Percepcéo de y Hia(+): B=,758* Y

valor

Percepcéo de
valor

Nivel engajamento
parental
(médio x alto)

(baixo x médio)

R2otal: ,40
B Médio| B Alto B Baixo | B Médio R2nivel médio: ,30
555+ | 710* 636* 1 646+ R2nivel alto: ,50
' (. ' (I R2baixo fit: ,40
H2b(+): AB=n.s. H3b(+): AB=n.s. R2medio fit: ,42
I I
| |
Engajamento Y H2a(+): p=,634" Y Engajamento

Figura 3: Teste das hipoteses - estudo 1

* p<0,05

n.s.:p=0,05

AB = diferenga entre os efeitos () dos niveis da variavel moderadora
(+) = relacéo diretamente proporcional

R2 = coeficiente de determinacao

— Relacdo direta - -» Relagdo de moderacgéo

Logo, os maiores niveis de percepcao de valor da e engajamento na marca
parental (Google) produzem maiores impactos nas avaliagdes da extensédo do que os
niveis médios, contudo, a diferenca entre ambos € estatisticamente nula. Nao
obstante, a maior parte da explicacéo da variancia da percepcéo de valor da extensao
(R2 = 71%) e a metade da variancia do engajamento na extensdo (R? = 50%) do
Google provém das percepcdes e experiéncias com a marca, diferentemente do
Facebook (respectivamente, R2 = 43% e R2 = 30%). Isto €, quanto maiores 0s niveis
de percepcédo de valor da e engajamento na marca parental, maiores os niveis de

transferéncia dessas avaliacfes a marca estendida, independentemente do fit.
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2.5.2 Modelo Alternativo: Efeitos Moderadores nas Relacdes entre as Dimensdes dos
Construtos

Em decorréncia da ndo observacéo dos efeitos moderadores das hipoteses
1b, 2b, 3a e 3b, verificou-se se tracos especificos das dimensdes da percepcao de
valor e do engajamento influenciavam de maneira distinta as avaliagdes da extens&o.
Por isso, foram avaliadas, complementarmente: (a) as influéncias de cada dimensao
da percepcdo de valor da marca parental (valor funcional e econbémico; valor
emocional; valor social) nas respectivas dimensbes da percep¢do de valor da
extensdo; (b) as influéncias de cada dimensdo do engajamento na marca parental
(atencdo consciente; participacdo com entusiasmo; conexao social) nas respectivas
dimensdes do engajamento na extensdo; (c) os efeitos moderadores do nivel de
percepcao de valor da marca parental nas relagdes entre as dimensdes parental e da
extensdo da percepcao de valor; (d) os efeitos moderadores do engajamento na
marca parental nas relacbes entre as dimensGes parental e da extensdo do
engajamento; e (e) os efeitos moderadores do fit entre as dimensdes parental e da
extensdo dos construtos percepcao de valor e engajamento.

Os efeitos principais das dimensdes da percepcdo de valor da e do
engajamento pela marca parental nas respectivas dimensdes da marca estendida
foram significantes (p<0,05) e variaram entre B = 0,581 (dimenséao atengao consciente
do engajamento parental) e B = 0,802 (dimensao valor social da percepgao de valor
parental) (Figura 4. Detalhes no Apéndice H). Os coeficientes de determinacéo (R?)
variaram entre 0,34 (dimensdes atengcao consciente e participacdo com entusiasmo
do engajamento na extensao) e 0,64 (dimenséo valor social da percepcéo de valor
parental).

N&o foram observados efeitos moderadores do fit nas influéncias das seis
dimensdes da marca parental nas correspondentes dimensdes da marca estendida.
O alto nivel de percepcéo de valor da marca parental, comparado ao médio nivel,
exerce maior efeito moderador na explicacdo das dimensdes valor emocional (nivel
alto: B = 0,855, p<0,05; nivel médio: B = 0,589, p<0,05; Ax?*(1) = 5,8, p<0,05) e valor
social da extenséo (nivel alto: B = 0,906, p<0,05; nivel médio: 3 = 0,699, p<0,05; Ax3(1)
= 4,9, p<0,05). Igualmente, o alto nivel de engajamento na marca parental (versus
médio nivel), proporciona maior efeito moderador na explicagdo das dimensdes

participacdo com entusiasmo (nivel alto: B = 0,684, p<0,05; nivel médio: B = 0,475,
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p<0,05; Ax*(1) = 10,1, p<0,05) e conexao social (nivel alto: B = 0,723, p<0,05; nivel
meédio: B = 0,533, p<0,05; Ax?*(1) = 6,5, p<0,05) do engajamento na extensao.

Nivel percepcéo
de valor parental
(médio x alto)

Fit

(baixo x médio)

B8 Médio : B Alto B Baixo : B8 Médio

Marca parental

Extensao

679* 1 ,790* 710* 1 T71*
AB=n.s. AB=n.s.
Valor ! ! Valor
funcional e ¥ Y > funcional e
o) econbmico 1 I econdmico
;rs ,589* | 855* ,739* 1 ,696*
© AB=* AB=n.s.
©
o Valor v N Valor
© emocional I : emocional
o
8 ,699* 1 ,906* 814* ,788*
o AB=* AB=n.s.
o ; I
Valor social y A/ Valor social
Nivel engajamento
parental . o
(médio x alto) (baixo x médio)
Marca parental B Médio : B Alto B Baixo : B Médio Extenséao
,506* 1 ,618* 609* 1 ,567*
AB=n.s. AB=n.s.
~ 1 ~
Atencéo : v _ Atencéo
consciente : : e consciente
o 475 1 ,684* 578* .594*
% AB=* AB=n.s.
£ Participagéo v Participagéo
T entusiasmo : : entusiasmo
(@]
T 533 1 |723* 626* 1 596*
AB=* AB=n.s.
~ 1 ~
Conexéo ; v R Conexao

social

Figura 4: Relacdes estruturais entre dimensbdes da percepcao

engajamento - estudo 1

p<0,05
n.s.:.p=0,05
AB= diferencga entre os efeitos (8) dos niveis da variavel moderadora.

— Relagdo direta - -» Relag&o de moderacéo

social

de valor e do
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Inexiste influéncia moderadora do nivel de percep¢édo de valor da marca
parental na relacdo entre o valor funcional e econémico da marca parental e a
respectiva dimenséo da marca estendida (nivel alto: p = 0,790, p<0,05; nivel médio:
= 0,679, p<0,05; Ax*(1) = 1,0, p=0,05). O mesmo efeito nulo foi encontrado na
moderacdo do nivel de engajamento pela marca parental na influéncia da dimenséo
atencao consciente da extenséao (nivel alto: p = 0,618, p<0,05; nivel médio: B = 0,506,
p<0,05; Ax*(1) = 1,3, p=0,05).

2.6 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A orientacdo a inovacao pode ser considerada uma das carcateristicas
tipicas das empresas de servigos intensivos em TIl, como Google, Facebook,
Microsoft, Amazon e Alibaba. As praticas de inovacdo tém se manifestado pela
extrapolacdo das fronteiras dos negdécios centrais, com solucdes entremeando o
cotidiano das pessoas de maneira “natural’?®. A assimilacdo e acomodacédo da
extensdo de marcas intensivas de Tl no esquema mental dos consumidores tornam-
se facilitadas quando percebem valor (beneficios funcional, econémico, emocional e
social) e manifestam engajamento (esforcos cognitivo, emocional e social) em
decorréncia de pelo menos quatro fatores.

Em primeiro lugar, nos termos da Teoria da Categorizacdo (Mervis &
Rosch, 1981), consumidores tendem a associar a extensdo como pertencente a
“categoria marca parental’ e, portanto, acionam as experiéncias anteriores para inferir
sobre o desempenho da extensdo (Barbara et al., 2008). Os vinculos consistentes
com uma marca de servi¢cos intensivos de Tl propiciam a categorizacdo da extenséo
como parte da familia da marca parental. Contudo, no processo de inferéncia, hd uma

perda na transferéncia das percepc¢des da marca parental para a estendida, conforme

2% Nao obstante, a insergdo “natural” tem se fundamentado (a) na aplicacdo de algoritmos que
monitoram a vida dos individuos e direcionam ofertas customizadas; (b) em taticas de vendas cruzadas,
por exemplo, 0 uso de um sistema operacional condicionado a conta de email do mesmo provedor; e
(c) em uma espécie de “lock-in social”, quer dizer, necessidade de o individuo usar uma solugéo
simplesmente pelo fato dos membros de seus grupos sociais terem nessa solu¢gdo um dos principais
meios para se comunicar e interagir entre si. N&o utilizar ou deixar de utilizar a solu¢éo implica tornar-
se alienado da dinAmica das interacdes sociais, como manifestacdo da identidade pessoal e
atualizac&o sobre decisdes e novidades do grupo. E o que se observa, por exemplo, no trecho seguir
que acompanha a Missdo do Facebook: “People use Facebook to stay connected with friends and
family, to discover what's going on in the world, and to share and express what matters to them.” (Grifo
nosso. Disponivel em: https://investor.fb.com/resources/default.aspx. Acesso em 15.10.19).
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ratificado na literatura (Hem et al., 2014; Kim et al., 2014). As médias da percepcao
de valor da e do engajamento pela marca parental sdo estatisticamente superiores as
meédias da percepcao de valor da (F(1, 607) = 45,562, p< 0,01) e do engajamento pela
extensado (F(1, 432) = 181,244, p< 0,01).

Em segundo lugar, as marcas ja estdo presentes na vida de muitos
consumidores, uma vez que atuam como orquestradores de plataformas de
engajamento (Breidbach et al., 2014; Maslowska et al., 2016) e de servi¢cos (Frow et
al., 2014, Koskela-Huotari et al., 2016; Vargo et al., 2015). Em geral, suas solucdes
apoiam rotinas e projetos pessoais e possuem, nos disponitivos moveis, o principal
canal de interacdo (life on screen). As frequentes interacfes e o0 habito de uso das
solucdes facilitam o aprendizado e acesso as novas ofertas, como a extenséo
(Venkatesh et al., 2012).

Terceiro, sao recorrentes extensdes para categorias desvinculadas dos
negécios centrais, por exemplo, o veiculo autbnomo do Google, a criptomoeda do
Facebook e servi¢os de videos por streaming da Amazon. Dessa maneira, as marcas
tém: (a) demonstrado a capacidade de aplicar em processos produtivos de outras
categorias, as competéncias que as fazem distintas nas suas categorias originais
(Aaker & Keller, 1990) e (b) consolidado o posicionamento de orientacdo a inovagao
(Boisvert, 2012) e a centralidade dos consumidores®® (Jhang et al., 2012).
Consequentemente, em quarto lugar, os niveis de qualidade (Volckner et al., 2010) e
brand equity (Dwivedi & Merrilees, 2013) das marcas reduzem as incertezas em
relacdo a extensdo. Sinapuelas e Sisodiya (2010) verificaram que extensdes de
natureza inovadoras sédo favorecidas quando a marca parental possui alto brand
equity.

A partir das experiéncias com a marca parental, consumidores consideram
a expectativa de valor que podera ser auferido por meio do relacionamento com a
marca estendida (Riley et al., 2015). De igual modo, quanto maior o engajamento na

marca parenal, maior o desejo por manter ou expandir o relacionamento (Hollebeek

30 Missdo da Amazon: “to be Earth's most customer-centric company.” (Disponivel em:
https://www.amazon.jobs/pt/working/working-amazon. Acesso em 15.10.19); Missdo do Facebook: “to
give people the power to build community and bring the world closer together.” (Disponivel em:
https://investor.fb.com/resources/default.aspx. Acesso em 15.10.19). Missdo do Google: “to organize
the world’s information and make it universally accessible and useful.” (Disponivel em:
https://about.google/intl/en_us/. Acesso em 15.10.19).
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et al.,, 2019), ainda que seja por meio da extensdo. Dessa maneira, conforme
clarificado pelo estudo, quanto maiores os niveis de percep¢do de valor da e
engajamento na marca parental, maiores a percepc¢éo de valor da e 0 engajamento
na extensao.

Por outro lado, observou-se que os niveis alto (Google) versus médio
(Facebook) de percepcdo de valor e engajamento ndo provocaram impactos
estatisticamente distintos nas variaveis dependentes. Contudo, por meio do
coeficiente de determinacédo (R2), comprovou-se que 0s hiveis maiores de percepcao
de valor e engajamento viabilizam grande parte da avaliacdo da extenséo,
diferentemente dos niveis medianos. Ou seja, em niveis altos, a percepcao de valor
da e o engajamento na marca parental sdo suficientes para proporcionar percepcao
de valor da e engajamento na marca estendida. Quando os desempenhos dos
construtos sao medios, € possivel haver variavel(eis) alternativa(s) com importancia(s)
igual(is) ou maior(es) na explicagao do julgamento da extenséo.

Foi evidenciado que os efeitos do valor emocional e do valor social da
marca parental, nas respectivas dimensfes da extensdo, sdo maiores diante do alto
(versus médio) nivel de percepcéo de valor da marca parental. Também, no alto nivel
de engajamento pela marca parental, os impactos das dimensdes participagdo com
entusiasmo e conexao social da marca parental nas mesmas dimensdes da extensao
sdo maiores, comparados ao médio nivel de engajamento. Por outro lado, as andlises
indicaram que os niveis médio e alto da percepcao de valor da e do engajamento pela
marca parental sao indiferentes na moderacdo das dimensdes de natureza cognitiva
da percepcdo de valor (valor funcional e econémico) e do engajamento (atencéo
consciente a extensao).

Os resultados reforcam que as emocdes experienciadas no relacionamento
com a marca parental levam ao desenvolvimento de memdrias afetivas que sado
recuperadas em maior ou menor grau, segundo 0s niveis de percepc¢ao de valor da e
engajamento na marca parental. O maior nivel de percep¢éo de valor pode levar os
consumidores a atenuarem os elementos funcionais e econémicos da nova oferta e a
confiarem nos sentimentos emocionais positivos sobre a marca parental, como
parametro para julgar a extenséo.

Igualmente, maiores niveis de engajamento estdo associados ao maior
envolvimento (Harrigan et al., 2018; Hollebeek, 2011), amor (Bergkvist & Bech-Larsen,

2010) e zelo (Vivek et al., 2014) com a marca parental (caracteristicas da participacao
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com entusiasmo), 0s quais podem acentuar 0os elementos emocionais e sensoriais da
extensdo pelo consumidor. Tais elementos sao componentes essenciais ao
julgamento da marca estendida, conforme demonstrado por Fedorikhin et al. (2008),
Hagtvedt e Patrick (2009), Pourazad et al. (2019) e Yeung e Wyer (2005b).

Por sua vez, o desempenho social da marca pode aumentar o
relacionamento com os consumidores (Fournier, 2009), beneficiando o julgamento da
extensdo. Uma marca fomenta o valor social ao corroborar a formacéo da identidade
social do sujeito, tanto pelo reconhecimento e aceitacdo intragrupo, quanto pela
diferenciacdo entregrupos (Terry et al., 1999). Marcas socialmente atrativas séo
escolhidas quando ajudam pessoas a expressarem suas identidades sociais (Ashraf
& Merunka, 2013) e a suprirem as necessidades de auto-definicdo (quem sou eu?)
(Bhattacharya & Sen, 2003). Por isso, a reputacdo (Caruana & Ewing, 2010), imagem
(Chang & Tseng, 2013) e identidade®' (He et al., 2012) da marca favorecem o alto
nivel de percepcao de valor, indicando ao consumidor o valor social que poderéa ser
usufruido ao utilizar a extenséo (Johnson et al., 2019; Sichtmann & Diamantopoulos,
2013; Viot, 2011).

O desenvolvimento do valor social se da a partir de intera¢des dindmicas e
dialogadas com outros consumidores por meio de conexdes sociais em torno da
marca, tipicas de uma comunidade (Hollebeek et al., 2014). As comunidades se
materializam pelo agrupamento de pessoas que manifestam, reforcam e (re)elaboram
suas identidades sociais a partir dos simbolos e narrativas articulados pela marca e
pelos demais membros, levando ao engajamento (Brodie et al., 2013; Tafesse, 2016).
Marcas com alto nivel de engajamento sinalizam a vocacao e o suporte (p.ex. rede
social virtual) por fomentar conexdes sociais (Vivek et al., 2014) e, portanto,
consumidores consideram a conveniéncia por prolongar as interacées com pares e
com a marca a partir da extensao.

Com a nado confirmacéo das hipéteses 3a e 3b, o estudo evidenciou a
preponderancia dos construtos percepcdo de valor da e engajamento na marca
parental (e as respectivas dimensdes) sobre o baixo e médio fit na avaliagdo da
extensdo. Tal predominio se manifestou diante dos niveis alto (Google) e médio

(Facebook) de percepcéo de valor e engajamento. Pesquisas precedentes tinham

31 Segundo He, Li, & Harris (2012, p. 649), “Brand (including corporate) identity refers to the distinctive
and relatively enduring characteristics of a focal brand (or company) (...). A brand tends to have a strong
and attractive identity when the identity is more distinctive and more prestigious”.
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comprovado que, somente em determinadas circunstancias (interacdo de trés
fatores), a qualidade (Meyvis et al., 2012) e reputacdo (Chun et al., 2015) da marca
parental sobrepunham o baixo fit nos julgamentos da extens&o, ao passo que, a
qualidade do relacionamento (Kim et al., 2014), sobrepunha o médio fit.

Ja Volckner e Sattler (2006) encontraram efeitos moderadores significantes
do fit nos impactos da percepcéo de qualidade e da convicc¢do sobre a marca parental
na percepcdo de qualidade da extensdo. Nao obstante, as influéncias foram
relativamente pequenas, comparadas aos efeitos principais dos demais construtos
avaliados no modelo. Diferentemente, este estudo corroborou 0s papeis centrais da
percepcdo de valor e do engajamento na resolucdo e aceitacdo de estimulos
(extensao) incongruente (baixo fit) ou moderadamente incongruente (médio fit) no
esquema mental dos consumidores. Em outras palavras, 0os construtos servem de
pistas criticas que simplificam a transferéncia de julgamentos (Czellar, 2003) e
emocodes (Jhang et al., 2012) da marca parental a estendida.

Os modelos de negocios das marcas de servi¢os intensivos em Tl lideres
de mercado (Big Techs) estdo ancorados na orquestracdo de plataformas que
permitem pessoas e/ou empresas estabelecerem entre si interagbes comerciais,
financeiras e/ou sociais (Breidbach et al., 2014). O éxito da plataforma depende do
valor que os consumidores percebem quando interagem entre si e com a marca, de
maneira que, quanto maior a percepcao de valor, maior o efeito de rede (Nguyen et
al., 2018), maiores os custos de saida do consumidor e maior a concentracdo de
mercado (Dubé et al., 2010; Eisenmann et al., 2011).

Com a extensdo, as marcas prolongam as interacoes e os fluxos de
informacgBes com os consumidores, propiciando-lhes um conjunto de beneficios (valor)
adicionais para lidar com a identidade, rotina e 0s projetos pessoais e de grupo.
Ratificando os estudos sobre a economia de plataformas (p.ex. Benjaafar et al., 2019;
Eisenmann et al., 2011; Han et al., 2019; Mcintyre & Srinivasan, 2017; Nguyen et al.,
2018; Smedlund et al., 2018; Song et al., 2009), a pesquisa mostrou que consumidores
percebem valor quando as Big Techs Google (altos niveis de percepcéao de valor e
engajamento) e Facebook (meédios niveis de percepcédo de valor e engajamento)
oferecem servigos distintos do core.

Por meio de suas plataformas, as marcas propiciam um ambiente facilitador
ao desenvolvimento, propagacéo e troca de informacoes, ativos, solugdes e ofertas

entre os consumidores e os diversos atores, favorecendo o engajamento (Dolan et al.,
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2016; Tafesse, 2016). Consequentemente, a predisposicdo ao engajamento na
extensdo torna-se facilitado, pois os consumidores percebem valor ao prolongar o
relacionamento com a marca, mesmo que seja em outra categoria de servicos. Em
suma, as manifestacdes de percepcdo de valor da e engajamento na extenséo
ocorrem pelo fato de as Big Techs criarem condicdes a gestéo de rotinas (p.ex. gestédo
centralizada das financas pessoais — médio fit) e de projetos (p.ex. investimentos
financeiros — baixo fit) pessoais, levando o consumidor a concentrar a “vida” em torno

de uma marca cujo acesso se da “a um palmo da mao”*2.

2.7 CONCLUSOES

A extensdo € uma das estratégias de crescimento mais aplicadas por
empresas nas Ultimas décadas, em especial, na industria de tecnologia. As marcas
de servigos intensivos em Tl possuem alto valor de mercado e penetracdo na
populacdo mundial, atuam como protagonistas de plataformas, orientam a
convergéncia de industrias, detém o conhecimento, participam da vida das pessoas e
disponibilizam diversas solugbes que apoiam rotinas e projetos. Ao estender, as
marcas de servi¢os intensivos em Tl multiplicam a utilidade de suas plataformas, uma
vez gue mais pessoas e atores estardo aptos a interagir entre si, disponibilizar
informacdes, ativos, solucdes e ofertas complementares que podem ser percebidas
como valor pelos consumidores (efeito de rede).

Tais caracteristicas facilitam o desenvolvimento da percepcédo de valor e
do engajamento e, por conseguinte, proporcionam um contexto singular aos estudos
da extensdo de marcas. No entanto, pouco se sabia como consumidores reagem aos
movimentos de extensado das empresas de servicos intensivos de Tl, pois os trabalhos
anteriores restringiram-se a extensao vertical (p.ex. Baird et al., 2016), para produtos
tangiveis (p.ex. Guo et al., 2018) e servicos ja utilizados pelos consumidores (p.ex.
Butcher et al., 2017). Esta pesquisa foi um passo além, ao oferecer evidéncias, a partir

de teorias sobre economia de plataforma e aprendizado humano (teoria da

32 A referéncia “palmar” deve-se, sobretudo, ao fato de que hoje o celular € um dos dispositivos mais
utilizados por parte da populacdo para interagir com as marcas intensivas de Tl e, portanto, significa
simplicidade e praticidade em interagir com a marca. Contudo, deve-se considerar que a evolugcéo
tecnoldgica devera nos levar ao acesso facil e instantaneo a um conjunto de dispositivos, equipamentos
e bens interconectados entre si, com funcionalidades mais avangadas do que as disponiveis atualmente
no smartphone (internet das coisas).
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categorizagdo, teoria da congruéncia e modelos associativos da memdaria), como a
percepcao de valor e o engajamento dos consumidores com marcas de servigos
intensivos em Tl influenciam a percepcéo de valor da e 0 engajamento na extensao
de servigcos com baixo e médio fit.

Consumidores escolhem e interagem com marcas a partir da percepcao de
valor que o relacionamento podera proporcionar-lhes. Igualmente, engajam nas
marcas quando vislumbram e conseguem construir suas experiéncias de
relacionamento e cocriar valor para suas vidas. Trabalhos precedentes ja tinham
comprovado a relevancia da percepcdo de valor (p.ex. Sanchez-Fernandez et al.,
2009) e do engajamento (p.ex. Hollebeek, 2011; Hollebeek et al., 2014) para a
construgéo e o desenvolvimento do relacionamento com marcas em outros contextos.
Contudo, ainda permaneciam inexplorados os papeis desempenhados pelos
construtos no &mbito da extensao de marcas.

A pesquisa enderecou estas lacunas ao demonstrar com suportes tedrico
e empirico (a) que percepcao de valor da e engajamento na marca parental sédo fortes
preditores da avaliacdo da extensdo; (b) que consumidores projetam parte da
percepcao de valor e do engajamento em direcdo a marca estendida; (¢) que os niveis
da percepcéao de valor da e do engajamento na marca parental (alto versus médio),
apesar de exercerem a mesma influéncia sob o ponto de vista estatistico, produzem
consequéncias distintas. Maiores niveis, maiores as proporcfes explicadas da
avaliacdo da extensdo pelos construtos. Menores niveis, maior a dependéncia de
outros fatores no julgamento da extensao; e (d) a criticidade da percepcao de valor e
do engajamento na construcdo das percepcdes e expectativas sobre a extenséao,
ampliando o rol de contextos em que exercem papéis centrais no julgamento dos
consumidores.

A literatura tem sido enféatica sobre a importancia da adequacédo da marca
estendida (fit) a parental. Pesquisas verificaram que em apenas algumas
circunstancias eram possiveis extensées serem mais efetivas com baixo (vis-a-vis
meédio e alto) ou com médio (vis-a-vis alto) fit. Este estudo, por sua vez, contribuiu com
0s conhecimentos em extensdo ao constatar que, independentemente do baixo e
médio fit, os niveis alto e médio de percepcdo de valor e engajamento a marca
parental sdo fortes preditores dos julgamentos a extensdo. Tal achado reforca a

relevancia de ambos construtos e corrobora os trabalhos de Kapoor e Heslop (2009)
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e Milberg et al. (2010), que reportaram resultados semelhantes em relacdo ao brand
equity e a familiaridade, respectivamente.

As teorias e o0s resultados do estudo também oferecem algumas
inspiracfes as praticas gerencias para formulacdo da estratégia de extensdo de
marca. Em primeiro lugar, é necessario aferir se a marca parental é percebida como
provedora de beneficios de valor funcional, econémico, emocional e social. Também,
deve-se ter a clareza do quanto de esfor¢os cognitivo, emocional e comportamental,
de naturezas positivas, sdo dedicados a marca. As demonstracdes de percepcédo de
valor e engajamento indicardo se os consumidores estardo propensos a prolongar o
relacionamento com a marca e receberdo de maneira espontanea a oferta da
extenséo.

Em segundo lugar, € importante que as marcas ja conhecam e participem,
de maneira ética e ndo intrusiva, na vida dos consumidores, para que a recepgao e a
adocao da extensdo se tornem mais “fluidas”. Em terceiro lugar, recomendam-se
abordagens comunicacionais que reforcem as competéncias da marca parental na
nova categoria e os beneficios que poderao ser auferidos pelos consumidores (Lane,
2000).

2.6.1 LimitagOes e Futuras Pesquisas

Apesar das contribui¢des, € importante ponderar os achados do estudo em
decorréncia das escolhas tedricas e metodolégicas assumidas. Abrem-se
oportunidades de avancos na teoria, quando séo oferecidas opg¢des de investigacao
a partir das limitacdes da pesquisa. Mesmo que o proposito do estudo tenha sido
analisar em maior profundidade a percepcéo de valor e 0 engajamento no contexto de
extensdo, é possivel que resultados diferentes tivessem sido obtidos se outros
construtos fossem considerados enquanto preditores ou variaveis resposta, por
exemplo, brand equity, paixdo ou experiéncia com a marca.

Igualmente, foram consideradas marcas focais com alto e médio niveis de
percepcéao de valor e engajamento. Entretanto, ainda permanecem desconhecidos (a)
os efeitos na extensdo quando a marca parental possui baixos niveis de desempenho
nos construtos, e (b) o papel moderador do fit nessas circunstancias. O desenho
experimental poderd ser aperfeicoado ao considerar outras marcas com

caracteristicas semelhantes ao Google e Facebook, porém, com baixos niveis de
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percepcao de valor e engajamento, de maneira a minimizar os efeitos de variaveis
estranhas na explicacdo da(s) variavel(is) dependente(s).

A avaliacdo do fit se deu nos niveis baixo e médio, por representarem
condi¢cBes mais desfavoraveis a extenséo, segundo Aaker e Keller (1990) e Vélckner
e Sattler (2006). Contudo, ainda nao se sabe se os efeitos da percepcao de valor e
engajamento sdo diferentes do alto fit em relacéo ao baixo e médio fit. Ademais, seria
oportuno avaliar o comportamento da percepc¢ao de valor e do engajamento diante de
extensdo para produtos tangiveis, uma vez que possuem caracteristicas distintas dos
servicos e, portanto, ha implicac6es diretas a avaliagdo dos consumidores (Sichtmann
et al., 2017).

Por fim, os servicos financeiros geralmente sdo reconhecidos como
solucbes mais utilitarias (funcional) do que hedbénicas (emocional). Nao obstante,
Aldlaigan e Buttle (2001) e Pallister et al. (2007) demonstraram que, pelo menos no
Reino Unido, os investimentos financeiros eram considerados servicos com alto
envolvimento nos termos empregados por Laurent e Kapferer (1985) e Zaichkowsky
(1985). Apesar de nao ter sido averiguado o grau de envolvimento dos consumidores
com os servi¢os financeiros aplicados no estudo, pode haver julgamentos distintos
segundo os niveis alto ou baixo de envolvimento com o servico objeto da extenséao,

conforme observado por Fehrer et al. (2018) e Sun (2010).
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3. ESTUDO 2

3.1 RESUMO

A distancia psicolégica pode alterar a maneira com que a extensdo € avaliada. No
entanto, sdo incipientes as evidéncias sobre como se d& esse processo,
especialmente, quando a percepcado de valor das e 0 engajamento nas marcas
parental e estendida sédo considerados. Para suprir essas lacunas, o estudo avaliou
se e como a distancia psicolégica em relagdo a extensdo modera os efeitos (a) da
percepc¢éo de valor da marca parental na percep¢cao de valor da extenséao e (b) do
engajamento pela marca parental no engajamento pela extenséo. A partir de survey
com 335 consumidores brasileiros, comprovaram-se efeitos positivos nas variaveis
dependentes, a despeito da proximidade ou do distanciamento social, temporal,
espacial e hipotético da extensdo. Assim, maiores niveis de percepcgdo de valor e
engajamento favorecem a percepcédo de aproximacao da extensdo, ainda que seja em

um contexto de grande distanciamento temporal, espacial, social e hipotético.

3.2 INTRODUCAO

No primeiro estudo, foi demonstrado que a percepcado de valor de e o
engajamento em marcas intensivas de Tl impactam a avaliacdo da extensao,
independentemente da natureza da categoria alvo (fit). Contudo, é importante
considerar a maneira pela qual os consumidores apreendem a extensao.
Desenvolvido a partir da Construal Level Theory (Liberman & Trope, 1998; Trope &
Liberman, 2000, 2003), o segundo estudo avalia se e como a distancia psicoldgica do
consumidor em relacdo a extensdo afeta a extrapolacdo da percepcdo de valor e
engajamento da marca parental a estendida.

Segundo a Construal Level Theory, individuos interpretam os estimulos do
ambiente em termos abstratos, concentrando-se em caracteristicas gerais, com alto
nivel de representagdo mental, ou em termos concretos, com foco em elementos
especificos de baixo nivel de representacdo mental. O tipo de interpretacdo depende
da distancia psicoldgica, definida como o quao distante é a experiéncia direta do
sujeito relativamente ao estimulo, no que tange ao espaco, tempo, perspectiva social

e probabilidade de ocorréncia (Trope & Liberman, 2010).
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A distancia psicolégica da extensao pode influir no nivel da representacao
mental e, por derradeiro, alterar a maneira com que a extensdo € julgada pelo
consumidor (Kim & John, 2008). A extensao traz consigo incertezas na avaliacdo das
alternativas de servicos. Consumidores recorrem a elementos concretos e abstratos
para construir a representacdo mental sobre a extensdo e avaliar as opcgoes
disponiveis (Meyvis et al., 2012; Sichtmann et al., 2017). Sempre que a oferta do novo
servico esta sendo experienciada ou encontra-se prontamente acessivel (menor
distancia psicoldgica), ha um maior nivel de certeza em razdo do acesso a
informagdes detalhadas e contextualizadas. Assim, na avaliagdo da oferta, o
consumidor tende a dar maior énfase as caracteristicas concretas e especificas (p.ex.
guantidade e variedade de “emojis” em uma rede social virtual), vinculadas as
expectativas de desempenho, com baixo nivel de representacdo mental (Hamilton &
Thompson, 2007; Trope et al., 2007).

Quando a oferta ndo € passivel de experimentacdo imediata (maior
distancia psicolédgica), ha menor disponibilidade de informacdes e maior incerteza,
levando o consumidor a dar maior relevancia em elementos abstratos na sua
avaliacdo, como os beneficios a serem usufruidos (p.ex. entretenimento em uma rede
social virtual), os quais possuem alto nivel de representacdo mental (Hamilton &
Thompson, 2007; Kardes et al., 2006; Trope et al., 2007). Quanto maior a distancia
psicolégica em relacdo a extensdo, menor a propensdo de o consumidor considerar a
marca estendida no seu “portifélio mental” de marcas em uma situagcao de escolha
iminente (Huang et al., 2017; Wakslak & Trope, 2009).

Por outro lado, conforme o relacionamento com a marca se desenvolve,
aumenta-se a quantidade de informacdes e diminuem-se as incertezas sobre o seu
desempenho (Trope et al., 2007). Consequentemente, consumidores tendem a
considerar uma marca psicologicamente mais préxima quando percebem valor do e
sdo engajados no relacionamento e, portanto, seriam mais suscetiveis a optar pela
extensdo (Kim & Song, 2019). Dessa forma, a distancia psicolégica pode exercer,
também, influéncia moderadora na avaliacdo da extensdo pelo consumidor.

Estudos precedentes demonstraram efeitos moderadores da distancia
psicologica na avaliagdo de extensdo de marcas (Huang et al., 2017; Kim & John,
2008; Lu & Nayakankuppam, 2011), entretanto, ainda nao foi evidenciada a

prevaléncia da mesma influéncia na percepcao de valor da e no engajamento pela
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extensdo®3. Apoiadas na Construal Level Theory, pesquisas tém se concentrado na
avaliacdo sobre como estilos de pensamentos e representacdes mentais dos
consumidores (concreto/baixo nivel versus abstrato/alto nivel) relacionam-se ao
julgamento da extens&do, como em Chowdhry et al. (2015), Hansen et al. (2012), Mao
et al. (2012), Meyvis et al. (2012), Shan et al. (2017) e Sichtmann et al. (2017).
Entretanto, a distancia psicolégica tem sido desconsiderada, a despeito de atuar como
principal determinante das representacées mentais sobre os objetos e como preditor
de atitudes e comportamentos em dire¢éo a esses objetos (Fujita et al., 2008; Trope
et al., 2007).

Ainda ndo est4 claro se e como a distancia psicolégica exerce influéncia
nas respostas dos consumidores a extensédo de marcas. O estudo 1 comprovou que
a percepcdo de valor e o engajamento favorecem o julgamento da extensao,
independentemente do fit, porém, ainda sao incipientes as evidéncias sobre como a
distancia psicoldgica influencia aquele julgamento. Somente Kim e John (2008), Lu e
Nayakankuppam (2011) e Huang et al. (2017) avaliaram a influéncia da psicoldgica
na avalicdo da extensdo, apesar de restringirem, respectivamente, a dimensao
temporal, temporal/espacial e espacial.

Por seu turno, este estudo analisou como as dimensdes social, temporal,
espacial e hipotética da distancia psicolédgica interagem com a percepcao de valor da
e 0 engajamento na extensao. Mesmo compartilhando o senso de distancia, um objeto
pode ser julgado de maneira distinta de acordo com a dimensao. Por exemplo, a
distancia temporal ndo € controlavel pelo sujeito e quanto maior (versus menor) o
afastamento em relagdo a um objeto, maior a tendéncia de haver um julgamento
positivo. JA a atuacdo do sujeito em grupos sociais € comparativamente mais
controlavel e a distancia social tende a produzir influéncias opostas a temporal, quer
dizer, grupos socialmente proximos (versus distantes) sdo percebidos de forma mais
positiva (Liberman et al., 2007; Lynch & Zauberman, 2007). Além do mais, existem
efeitos interacionais entre as dimensodes, de forma que uma dimenséo pode influenciar
a percepcao (Zhao & Xie, 2011) e a sensibilidade de outra dimensao (Maglio et al.,
2013).

33 Vide Apéndice A, itens “b” e “c,” para os procedimentos de levantamento de artigos sobre avaliagéo
da percepcao de valor, do engajamento e de extensdo de marcas com o suporte tedrico da Construal
Level Theory.
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Considerando a discussao precedente, o segundo estudo avaliou se e
como a distancia psicologica (temporal, espacial, social e hipotética) em relagdo a
extensdo modera os efeitos (a) da percepcéo de valor da marca parental na percepcéo
de valor da extenséo e (b) do engajamento pela marca parental no engajamento pela
extensdo. A pesquisa pretende complementar os conhecimentos sobre extensao de
marcas propiciando as seguintes contribuicdes:

a) Corrobora a viabilidade da Construal Level Theory como suporte tedrico
as pesquisas em extensdo de marcas. Utilizada na psicologia e no
marketing, a Construal Level Theory oferece um consistente modelo
conceitual sobre como a distancia psicoldgica (contingéncias) e a
representacdo mental dos objetos orientam a predicdo, avaliacao,
comportamento e atitudes dos consumidores (Fujita et al., 2008; Lynch
& Zauberman, 2007; Trope et al., 2007). Nao obstante, a aplicacdo em
extensdo de marcas ainda tem sido limitada.

b) Avalia a distancia psicolégica a partir do conjunto das dimensdes social,
temporal, espacial e hipotética, propiciando uma visdo compreensiva e
completa da influéncia do construto na avaliacdo da extensdo. Deste
modo, avanca em relacao aos estudos anteriores que se restringiram a
uma ou duas dimensfes da distancia psicoldgica.

c) Analisa o papel moderador da distancia psicologica em relacdo aos
construtos percepcdo de valor e engajamento no contexto de
julgamento de extensdo de marcas. Trabalhos anteriores tinham
comprovado a influéncia moderadora da distancia psicologica na
avaliacdo da extensao, porém, os resultados desta pesquisa sugerem
que a percepcdo de valor da e o engajamento na marca parental
favorecem a avaliagdo da extensdo, independentemente da
proximidade ou do distanciamento social, temporal, espacial e
hipotético da extenséo.

O restante do estudo esta estruturado da seguinte maneira. Na secéo
seguinte sdo discutidos os conceitos e os principais achados da Construal Level
Theory no contexto de extensdo de marcas; na sequéncia, sdo apresentados 0s
procedimentos metodoldgicos e as analises e discussfes dos resultados. O estudo é

finalizado com as conclusdes, limitagcoes e indicagdes de pesquisas futuras.
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3.3 FUNDAMENTOS TEORICOS

A Construal Level Theory aborda o processo de decisdo segundo o nivel
de afastamento das pessoas da experiéncia direta com um evento. Individuos
interpretam eventos, objetos, conceitos ou estimulos do ambiente (p.ex. celular Y,
marca X, propaganda da marca X e extensdao da marca X) em termos de
caracteristicas concretas, especificas, detalhadas e contextualizadas, com baixo nivel
de representacdo mental ou a partir de caracteristicas abstratas, gerais, superficiais e
descontextualizadas, com alto nivel de representacdo mental. O acionamento da
representacdo mental depende da experiéncia que 0 sujeito possui com o evento
(Trope & Liberman, 2003).

O baixo nivel de representacdo mental é evocado quando a experiéncia for
recorrente ou o evento estiver disponivel para ser experienciado pelo individuo. A
avaliagdo leva em conta a funcionalidade do evento como meio para determinado fim
e, por isso, a agao decorrente € motivada pelo “como” se alcanga o fim (Liberman &
Trope, 2014). Por exemplo, quando avalia uma rede social virtual, 0 usuario costumaz
leva em conta a funcionalidade das op¢des de compartilhamento de postagens e de
manifestacéo de aprovacao (“like”). A énfase recai sobre o “meio” e o “como” da rede
social virtual.

Contudo, na auséncia da experiéncia direta, ha menos informacdes
disponiveis exigindo que o sujeito acione o alto nivel de representacdo mental para
extrapolar, por meio da imaginacéo, a realidade imediata. A avaliacdo do evento
considera a sua desejabilidade enquanto um fim em si préprio e, por consequéncia, a
acao derivada é motivada pelo “porque” (Liberman & Trope, 2014). Por exemplo, a
avaliacdo de usuario sem experiéncia com uma rede social virtual pode considerar,
primordialmente, o desejo de incrementar os vinculos com e a aprovacdo de um grupo
social. O foco é o “fim” e o “porque” da rede social virtual. Reforga-se, porém, que os
niveis de representacdo ndo sdo mutuamente excludentes e podem ser acionados
sequencialmente (Fujita et al., 2008). Exemplificando, ao avaliar um videogame, o
consumidor pode considerar o desempenho da resolugdo das imagens
(funcionalidade — baixo nivel de representacdo mental) e a vontade pelo escapismo
(desejabilidade — alto nivel de representacdo mental).

Conforme o sujeito se distancia da experiéncia direta com o evento em

relacédo ao espaco, tempo, perspectiva social e probabilidade de ocorréncia, aumenta-
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se o nivel com que o evento € mentalmente representado. Em outras palavras, a
interpretagcéo do evento percebido com maior (menor) distancia psicoldgica se déa pelo
acionamento do alto (baixo) nivel de representacdo mental (Trope & Liberman, 2010).
A percepcao da distancia espacial, temporal, social ou probabilistica do sujeito em
relacdo a um evento é conhecida como distancia psicologica. A distancia psicoldgica
tem como ponto de partida a realidade experienciada pelo sujeito nas dimensdes
espacial (“aqui”), temporal (“agora”), social (“eu”) e hipotética (“certeza”), as quais
levam ao processamento do evento utilizando o baixo nivel de representacdo mental.

Entretanto, por meio da abstracéo, o sujeito pode atravessar as dimensdes
da distancia psicolégica e interpretar, com alto nivel de representacdo mental, um
evento localizado “la” (espacial), disponibilizado no “porvir’ (temporal), utilizado por
“outros” (social) e com alguma “possibilidade” de ser acessado (hipotética). Ou seja,
a distancia psicolégica aborda a interpretagéo sobre “onde”, “quando”, “para quem” e
“se” um evento ocorre. O marco referencial € a percepcéo do sujeito sobre quao perto
ou afastado estd o evento de sua realidade espacial, temporal, social e hipotética
(Trope & Liberman, 2010). Isto significa que a distancia psicolégica é um construto
cujas dimensfes variam em um continuum (de perto até distante) segundo a
percepcéo do sujeito sobre o quanto esta afastado do evento3“.

O menor distanciamento psicoldgico favorece a énfase na funcionalidade e
nas caracteristicas concretas, especificas, detalhadas e contextualizadas do evento
(baixo nivel de representacdo mental), ao passo que o maior distanciamento, realca a
desejabilidade e os atributos abstratos, gerais, superficiais e descontextualizados (alto
nivel de representacdo mental). A relacdo entre distancia psicoldgica e representacao
mental também é bidirecional. O baixo (alto) nivel de representacdo mental favorece
a percepcao de proximidade (distancia) psicologica (Trope & Liberman, 2010).

As dimensdes espacial, temporal, social e hipotética compartilham o
significado comum de senso de distancia, fazendo com que sejam associadas umas
as outras e de forma intercambiavel (Trope et al., 2007). E comum a aplicacdo de

metéforas espaciais para retratar a mensuracao de tempo (Trope & Liberman, 2010).

34 “(...) we know less about the more distant future and the more distant past, we know less about more
remote places, we know less about acquaintances than about close friends, and, finally, we know less
how the world would have been with more remote (i.e., less probable and more difficult to imagine)
alternatives to reality. In all those cases, lack of knowledge about the more remote entities—people,
events, places, alternatives— requires representing them more abstractly than proximal entities”
(Liberman et al., 2007, p.353).
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Por exemplo, em corridas automotivas, como a Férmula 1, a distancia espacial entre
dois carros também é medida pela distancia temporal: “o piloto A esta a dois segundos
do piloto B”.

Igualmente, uma dimensédo da distancia psicologica pode influenciar a
percepcao de outra dimensdo, com vinculagéo direta entre os respectivos niveis perto
e distante. Zhao e Xie (2011) demonstraram que recomendac¢des de terceiros sobre
um produto (socialmente distante) sdo mais persuasivas quando o0 sujeito precisa
realizar uma compra no futuro distante (distante no tempo) do que no futuro proximo
(perto no tempo). Ou seja, a maior distancia social influencia a maior distancia
temporal, mas ndo a menor distancia.

Por outro lado, uma dimensdo pode afetar a sensibilidade de outra
dimensé&o. Maglio et al. (2013) verificaram que a distancia social de estudantes da
New York University sobre um candidato a posto gerencial vinculado a prépria
Universidade (socialmente perto) versus vinculado a Columbia University (socialmente
distante), influenciou a percepcédo temporal (qudo curto versus quao longo) do
intersticio de dois anos entre eleicdes. Para o grupo de respondentes que julgaram o
candidato socialmente distante, o intervalo de dois anos foi percebido como curto e,
para o grupo do candidato socialmente perto, o tempo pareceu mais longo. Os
resultados sugerem a mudanca do nivel da distancia temporal conforme a distancia
social.

Como a distancia se da a partir da experiéncia com um objeto, conforme o
relacionamento com uma marca se desenvolve, aumenta-se a quantidade de
informacdes sobre o seu desempenho. A interpretacdo de estimulos de uma marca
(p.ex. propaganda de um servico) passa a se concentrar nos atributos concretos,
contextualizados e ricos em detalhes, orientados a funcionalidade (“‘como”), p.ex.
guantidade e variedade de emojis em uma rede social virtual. Consequentemente, a
marca € abstraida de maneira mais precisa (baixo nivel de representacgédo), reduzindo
a distancia psicologica do consumidor a marca.

No entanto, diante de estimulos em que as intera¢des diretas com a marca
sao infrequentes ou inexistentes, sao salientadas as informacgdes sobre 0 seu conceito
global, especificamente, os atributos abstratos, descontextualizados e superficiais,
orientados a desejabilidade (“‘porque”), p.ex. entretenimento em uma rede social
virtual. Por isso, a marca é representada mentalmente de forma mais geral, em alto

nivel, aumentando o distanciamento psicologico do consumidor (Eyal et al., 2009).
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Dessa maneira, a distancia psicologica pode influenciar a avaliacdo de uma
marca, em especial, a extensdo. Huang et al. (2017) observaram que a predisposicao
de consumidores por usar uma extensdo € maior quando esta fisicamente perto e
possui alto fit ou quando é fisicamente distante e com baixo fit. Kim & John (2008)
demonstraram que consumidores atribuem maior importancia ao fit quando a
extensdo é disponivel no futuro distante do que no futuro préximo. J4 a pesquisa de
Lu e Nayakankuppam (2011), ao contrario do que se espera, concluiram que
extensdes em contextos temporal e socialmente distantes podem ser melhor
avaliadas, quando comparadas aos contextos préximos.

Individuos que possuem experiéncias com um produto interpretam-no de
maneira mais concreta e percebem-no psicologicamente mais préximo, do que
individuos com pouca experiéncia (Hamilton & Thompson, 2007). Pizzi et al. (2015)
verificaram que consumidores atribuem maior importancia a atributos concretos
guando avaliam sua satisfacdo com uma marca a partir de interagbes recentes
(proximidade da distancia temporal), ao passo que, nas interacdes distantes
(afastamento da distancia temporal), os atributos abstratos sdo mais importantes na
avaliacao da satisfacédo. Kim e Song (2019) constataram que a maior experiéncia com
a marca leva os consumidores acreditarem que uma promessa (p.ex. langcamento de
um novo produto) tem alta probabilidade de se concretizar no futuro iminente
(proximidade das distancias hipotética e temporal), enquanto que, na menor
experiéncia, as mesmas promessas sdo percebidas como improvaveis de se
materializarem e distantes no tempo (afastamento das distancias hipotética e
temporal).

Assim, as recorrentes interacdes cognitivas (Forster, 2009), emocionais
(van Boven et al., 2010) e comportamentais (Hamilton & Thompson, 2007; Kim &
Song, 2019) com um estimulo (p.ex. marca) reduzem a sua distancia psicolégica. A
menor (maior) distancia psicoldgica leva o consumidor a ativar mecanismos concretos
(abstratos) de representacdo mental, com consequéncias mais (menos) imediatas na
probabilidade subjetiva de escolha (Wakslak & Trope, 2009) e no comportamento de
uso de uma marca (Kardes et al., 2006).

Consequentemente, consumidores tendem a considerar uma marca
psicologicamente mais proxima sempre que percebem valor do e sdo engajados no
relacionamento. Isto porque, a percepcao de valor € centrada no protagonismo do

consumidor em coconstruir suas experiéncias de relacionamento com pares e marcas
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(Prahalad & Ramaswamy, 2004; Vargo & Lusch, 2004), enquanto que, 0 engajamento,
manifesta-se por meio de sentimentos, cognicdo e comportamentos positivos,
incluindo o esforco e o tempo dedicados a marca (Brodie et al., 2011; Vivek et al.,
2012).

Em virtude da lacuna de experiéncias, a0 menos no comeco, a oferta de
uma extensdo tende a ser interpretada com maior nivel de distancia, comparada a
marca parental (Meyvis et al., 2012). Porém, a percep¢do de distancia psicologica
pode ser modulada por meio de estimulos que alteram a maneira com gque a extensao
€ mentalmente representada. Quando consumidores sao encorajados a pensarem
concretamente sobre um produto previamente a experiéncia indireta (panfleto
descritivo — afastamento na distancia psicoldgica), a funcionalidade do produto (baixo
nivel de representacdo mental) torna-se mais atrativa do que a desejabilidade (alto
nivel de representacdo mental), tal qual consumidores submetidos a experiéncia direta
(uso do produto — aproximacgdo na distancia psicolégica) (Hamilton & Thompson,
2007). A apresentacao de pistas visuais ou marcas alternativas na avaliacdo de uma
extensdo, comparada as respectivas auséncias, ativam o baixo nivel de
representacdo mental, reduzindo a distancia psicoldgica (Meyvis et al., 2012).

Depreende-se, portanto, que a distancia psicolégica exerce, também, o
papel moderador na avaliagdo da extensao pelo consumidor. Quanto mais intensas
sdo as experiéncias e as interacdes cognitiva, emocional e comportamental com a
marca estendida, menor € a distancia psicologica. Entdo, propdem-se as hipéteses de

pesquisa:

H4 - A influéncia da percepcao de valor da marca parental na percepcéo de valor da
marca estendida é moderada negativamente pela distancia psicolégica a extensao: a
extensdo percebida como psicologicamente perto/menor (distante/maior) resultard em
maior (menor) percepcao de valor da marca estendida.

H5 - A influéncia do engajamento pela marca parental no engajamento pela marca
estendida € moderada negativamente pela distancia psicolégica a extensdo: a
extensado percebida como psicologicamente perto/menor (distante/maior) resultara em

maior (menor) engajamento na marca estendida.

A Figura 5 sintetiza as relagbes hipotetizadas submetidas ao exame

empirico.
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Figura 5: Modelo conceitual - estudo 2
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3.4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para avaliacdo das hipoteses de pesquisa, foram selecionadas a marca
Google e a extensdo com baixo fit (investimentos financeiros) aplicadas no estudo 1.
A escolha do Google deu-se em virtude dos maiores niveis de percepcéo de valor da
e engajamento na marca parental, percepcao de valor da e engajamento na extenséo
e penetracdo dos servicos na amostra, comparado ao Facebook. Preferiu-se o
contexto de baixo fit pois, relativamente ao meédio e alto fit, trata-se da condi¢cdo mais

desfavoravel a extensdo (Czellar, 2003).

3.4.1 Atributos das Dimensdes da Distancia Psicologica

Previamente ao exame empirico das hipoteses, foram realizados trés pré-
testes com a finalidade de definir os atributos caracterizadores dos niveis perto e
distante das dimensfes da distancia psicoldgica. No levantamento bibliografico,
observou-se auséncia de padrdo na aplicagdo dos atributos, possivelmente, por serem
contingentes aos fendbmenos estudados. Excetua-se a dimenséo social, em que a
literatura ja indica que o nivel de maior proximidade é o proprio individuo e, o nivel de
maior distanciamento, alguém desconhecido (Trope & Liberman, 2010). Nao obstante,
foram testados atributos alternativos para a dimensdo. Os levantamentos foram por

meio da aplicacdo de questionario estruturado pela internet (plataforma LimeSurvey),
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com pessoas residentes no Brasil, pelo menos ensino médio completo de formacao
educacional e, no minimo, 18 anos de idade.

O pré-teste 3 da tese foi realizado entre 03 e 09.06.2019 e, no total, 85
questionarios foram considerados validos. Os respondentes foram distribuidos,
aleatoriamente em duas condi¢fes de tratamentos relativas a distancia psicologica a
extensdo, a saber, nivel perto (maior proximidade) ou nivel distante (maior
afastamento). Em cada condicdo foi apresentado um cenario ficticio relativo a
pretensdo da marca Google em expandir para a categoria de investimentos
financeiros, contextualizado de acordo com os atributos representativos das
condicdes perto ou distante das dimens@es da distancia psicoldgica (Apéndice I, item
“a”). Os respondentes indicaram quéo perto ou distante seria o langamento do servi¢o
pela marca, utilizando uma escala de 1 a 7, sendo 1 muito perto e 7 muito distante.
Dada a amplitude da escala, definiu-se como ponto de corte para o nivel perto, média
igual ou inferior a 3 e, nivel distante, média igual ou superior 5,01.

Na condicdo perto da distancia psicolégica, as médias satisfizeram os
requisitos definidos: distancia espacial Brasil: 3,07; distancia temporal 1 més: 3,00; e
distancia hipotética 80%: 2,86. Nao se avaliou o atributo da disténcia social “proprio
individuo”, por se tratar da menor distancia evidenciada na literatura. Por sua vez,
observou-se pequena discriminacdo do nivel distante comparativamente ao nivel
perto: distancia social pessoa desconhecida: 3,30; distancia espacial Estados Unidos:
3,79; distancia temporal 1 ano: 3,57; e distancia hipotética 40%: 3,97.

Por isso, realizou-se o pré-teste 4, entre os dias 01 e 10.07.2019, com 92
questionarios validos, os quais tinham sido distribuidos, aleatoriamente, nas
condi¢cBes perto ou distante da distancia psicoldgica. Foram revistos a estrutura da
pergunta, para facilitar a compreenséo pelos respondentes, e os atributos do nivel
distante (detalhes no Apéndice I, item “b”), que passaram ser: distancia social - pessoa
desconhecida; distancia espacial — Japao; distancia temporal - 2 anos; e distancia
hipotética - 20%. Mantiveram-se o0s atributos do nivel perto.

Tal qual no pré-teste anterior, os atributos do nivel perto da distancia
psicoldgica obtiveram desempenho conforme o desejado: distancia espacial Brasil:
2,02; distancia temporal 1 més: 2,34; e distancia hipotética 80%: 2,32. A distancia
social “proprio individuo” ndo foi avaliada. Ja no nivel distante, com excecdo da

distancia temporal, os atributos das demais dimensdes atenderam 0s requisitos:
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distancia social pessoa desconhecida: 5,72; distancia espacial Japéo: 6,18; distancia
temporal 2 anos: 4,53; e distancia hipotética 20%: 5,39.

Foi realizado um quinto pré-teste, com 25 respondentes, apenas para
verificar a percepcéo de distancia temporal dos atributos 3 anos e 5 anos para avaliar
o nivel distante da disténcia psicologica. Os resultados apontaram para a viabilidade
do atributo 5 anos (média: 5,40), comparado ao atributo 3 anos (média: 4,20).
Portanto, nos cenarios do teste empirico foram considerados os niveis perto e distante
da distancia psicolégica, respectivamente: (a) dimensao espacial, os atributos Brasil
e Japdao; (b) dimenséo temporal, 1 més e 5 anos; (c) dimensao social, 0 proprio sujeito
e pessoa desconhecida; e (d) hipotética, 80% e 20%. Com a validacdo dos atributos
das dimensdes da distancia psicoldgica, procedeu-se o teste das hipoteses utilizando-
se as escalas dos construtos percepcao de valor das e engajamento nas marcas

parental e estendida validadas no estudo 1.

3.4.2 Procedimentos para Teste das Hipoteses

O levantamento se deu pela aplicacdo de questionario estruturado pela
internet, na plataforma Limesurvey, entre os dias 19 e 25.07.2019, com pessoas
residentes no Brasil, pelo menos ensino médio completo de formacao educacional e,
no minimo, 18 anos de idade. Foi contratado um instituto de pesquisa, especializado
em painel de consumidores, para a aplicacdo do questionario e coleta dos dados em
sua base de painelistas. A amostra inicial foi de 335 respondentes. Os entrevistados
que completaram o questionario em no minimo, 4 minutos e 30 segundos e
responderam corretamentamente a checagem de atencdo, receberam do instituto
como recompensa, pontos que poderiam ser trocados por prémios. Os respondentes
que apresentaram padrao sistematico de respostas (p.ex. concentracdo das respostas
em determinados pontos da escala) foram excluidos da analise.

Os respondentes foram distribuidos, aleatoriamente, em duas condi¢des de
tratamento, nivel perto da distancia psicologica (167 respondentes) e nivel distante da
distancia psicologica (168 respondentes), em que foi apresentada uma situacao
hipotética e ficticia sobre a intencdo da marca parental (Google) estender seus
servigcos para investimentos financeiros (Figura 6). Primeiro foram avaliados a
percepc¢do de valor da e o engajamento na marca parental, depois apresentado o

estimulo sobre a extensédo (entre parénteses, os atributos do nivel distante da
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distancia psicoldgica) e, na sequéncia, as avaliagdes sobre a percepcao de valor da e

0 engajamento na marca estendida.

Suponha que o GOOGLE lance o servico financeiro GOOGLE INVESTIMENTOS. O GOOGLE
INVESTIMENTOS disponibilizara aplicacdes em poupanca, fundos de investimentos, acées, CDBs
e titulos publicos do Tesouro Direto.

De acordo com a empresa, hd uma chance de 80% (20%) do GOOGLE INVESTIMENTOS ser
lancado. A previsdo € que seja disponibilizado em 1 més (5 anos), primeiramente, no Brasil
(Jap@o). Imagine que vocé estivesse analisando (uma pessoa desconhecida pediu sua opinido
sobre) o servico. Sua avaliacdo deve-se basear na percepcéo e decisdo que vocé tomaria para si
préprio (caso fosse essa pessoa). Ou seja, vocé (a pessoa desconhecida) seria a pessoa
afetada e impactada pela decisdo. Avalie a marca GOOGLE INVESTIMENTOS, considerando o
cenario retratado.

Figura 6: Cenério distancia psicologica da extensdo — estudo 2

Foram identificados casos com dados faltantes (missing value) apenas nos
itens do construto percepc¢éo de valor da marca parental, porém, foram excluidos da
amostra na avaliacao final da hipdtese 4, pois, a partir de sugestdes de Tabachnick e
Fidell (2007): (a) em todos os 13 itens, menos do que 5% da amostra possui pelo
menos um dado perdido; (b) dos 46 itens que compdem 0s quatro construtos do
estudo, apenas em um a média dos sujeitos com dados perdidos € estatisticamente
diferente (p<0,05) dos sujeitos sem dados perdidos. Assim, a amostra foi composta
por 289 casos. Os sujeitos com dados faltantes no construto percepcao de valor da
marca parental foram preservados na avaliacdo da hip6tese 5, que trata do
engajamento nas marcas parental e estendida. Nessa situacdo, a amostra foi
composta por 335 casos. Foram mantidos os outliers multivariados na amostra, por
representarem, um subconjunto de respondentes com média estatisticamente inferior
aos respondentes que nao sao outliers (Apéndice J).

Foi utilizada a modelagem de equagdes estruturais baseada na matriz de
variancia-covariancia (CB-SEM) e o software estatistico EQS 6.2® para avaliacdo dos
modelos de mensuracdo (AFC) e estrutural (testes das hipoteses). O modelo de
mensuracao da percepcao de valor, para teste da hipotese 4, foi estimado pela
covariagao entre os construtos percepcao de valor da marca parental e percepcéo de
valor da extensao, por se tratarem de construtos de segunda ordem. O modelo
apresentou nivel de ajustamento adequado, com excegado do NFI: x?= 579,18, sig.:
0,00; x¥/gl = 1,99; NF1=0,83; NNFI=0,90; CFI=0,91; RMSEA=0,059; RMSEA (IC90%)=
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0,052 — 0,065; cargas fatoriais: 0,55 a 1; confiabilidade composta = 0,93; variancia
extraida média = 0,82. Observou-se a validade discriminante entre 0s construtos,
conforme Apéndice K. Por seu turno, o modelo de mensuracédo do engajamento para
teste da hipotese 5 foi estimado pela covariacdo entre 0s construtos engajamento na
marca parental e engajamento na extensdo. O modelo apresentou nivel de
ajustamento adequado (x*= 579,18, sig.: 0,00; x*/gl = 1,63; NFI=0,90; NNFI=0,95;
CFI=0,96; RMSEA=0,044; RMSEA (IC90%)= 0,034 — 0,053; cargas fatoriais: 0,80 a
0,98; confiabilidade composta = 0,96; variancia extraida média = 0,79), bem como
validade discriminante entre os construtos (Apéndice K).

Igualmente, verificou-se a invaridncia das escalas de avaliagdo dos
construtos entre os niveis perto e distante da distancia psicologica (Apéndice K).
Consequentemente, a avaliagcdo do modelo estrutural, para teste das hipéteses, pode
ser realizada com o0 conjunto agregado da amostra de respondentes de ambas
condi¢cbes de tratatamento. Uma vez que 0s quatro construtos apresentaram curtose
multivariada, na avaliacdo do modelo estrutural (testes das hipéteses), optou-se pelo
método de estimacdo maximum likelihood com correcao robusta, que prové ajustes
na estimacéo dos erros e nas medidas de qualidade de ajuste do modelo diante da
distribuicdo ndo-normal das variaveis (Byrne, 2009). Os modelos estimados sédo do
tipo refletivo, em que cada item é considerado variavel dependente (VD) do construto
associado (VI) (Coltman et al., 2008).

3.5 ANALISE DOS RESULTADOS

Em relacdo a caracterizacdo da amostra, 54,3% dos respondentes eram do
sexo feminino; 53% detinham ensino superior completo de formacéo educacional;
média de idade de 35 anos (menor: 19 anos; maior: 73 anos); 71,2% informaram renda
média mensal pessoal de até R$ 6.000; e 33% eram empregados do setor privado,
25% autdnomos ou profissionais liberais e 13% eram empregados do setor publico.
Os entrevistados declararam nivel mediano de conhecimentos sobre investimentos
financeiros (média 4,03, escala em que 1 significa “henhum conhecimento” e 7,
“‘conhecimento muito alto”) e as médias dos construtos percepcdo de valor da
extensdo e engajamento na extensdo foram estatisticamente superiores (p<0,01)
entre aqueles com maiores niveis de conhecimento sobre o servico, do que 0s

respondentes com 0s menores niveis de conhecimento (Apéndice L).
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A média do conjunto de itens do construto percepcédo de valor da marca
parental foi 5,52 e, da percepcdo de valor da extensdo, 5,16. J& a média do
engajamento parental foi 4,87 e, do engajamento na extensdo, 4,92. Tal qual
observado no estudo 1, percepcao de valor da e engajamento na marca parental
explicam, respectivamente, a percepcao de valor da (B = 0,779, p<0,05) e o

engajamento na extenséao (8 = 0,702, p<0,05).

3.5.1 Teste das Hipoéteses

O modelo estrutural que avaliou a hipétese 4 apresentou adequados niveis
de qualidade de ajustes, com excecdo do NFI: x>= 579,19 sig.: 0,00; x*gl = 1,99;
NFI=0,83; NNFI=0,90; CFI=0,91; RMSEA=0,059; RMSEA (IC90%)= 0,052 — 0,065.
Para avaliar o efeito moderador da distancia psicoldgica, utilizaram-se o0s
procedimentos descritos na subsecao 2.4.5 do estudo 1 propostos por Bagozzi e Yi
(2012) e Byrne (2009). Conforme Figura 7 (detalhes no Apéndice M), os dados
amostrais ndo confirmaram a hipétese 4 do efeito moderador da distancia psicoldgica
da extensdo na relacdo entre percepcao de valor parental e percepcéo de valor da
extensdo (nivel perto: B = 0,772, p<0,05; nivel distante: B = 0,773, p<0,05; Ax?(5) =
6,11; p 2 0,05).

Marca parental Distancia psicoldgica Extensao
(nivel perto x nivel distante)
. R2total: ,61
B Perto | B Distante Rperto: ,60
gree Vo 77s Redistante: ,60

H4(-): AB=n.s.
Percepcéo de B=779* v [ Percepcédo de
valor ’ ! - valor
B Perto ! B Distante
|
123% p ,684* Ratotal: ,49
| Rzperto: ,52
H5(-): AB=n.s. RZgistante: ,47
I
Engajamento B=,702* S »| Engajamento

Figura 7: Teste das hipoteses - estudo 2

* p<0,05;

n.s.: p=0,05

AB= diferencga entre os efeitos () dos niveis da variavel moderadora
(-) = relagado inversamente proporcional

R2 = coeficiente de determinacao

— Relagdo direta - -» Relacdo de moderacéo



93

Igualmente, o0 modelo estrutural da hipétese 5 apresentou niveis aceitaveis
de qualidade de ajustes: x*= 266,65, sig.: 0,00; x*gl = 1,63; NFI=0,90; NNFI=0,95;
CFI=0,96; RMSEA=0,044; RMSEA (IC90%)= 0,035 — 0,053. Os resultados nao
suportaram a hipotese 5 do efeito moderador da distancia psicolégica a extensédo na
relacdo entre o engajamento parental e o engajamento na extensao (nivel perto: § =
0,723, p<0,05; nivel distante: § = 0,684, p<0,05; Ax*(5) = 6,87; p = 0,05).

3.5.2 Modelo Alternativo: Efeitos Moderadores nas Relacdes entre as Dimensdes dos

Construtos

Uma vez que as hipoteses 4 e 5 ndo foram corroboradas, realizaram-se
analises adicionais com a finalidade de compreender os comportamentos das
dimensdes dos construtos segundo a distancia psicologica. Foram avaliadas: (a) as
influéncias de cada dimensdo da percepcdo de valor da marca parental (valor
funcional e econbémico; valor emocional; valor social) nas respectivas dimensdes da
percepcao de valor da extensao; (b) as influéncias de cada dimenséo do engajamento
na marca parental (atencéo consciente; participacdo com entusiasmo; conexao social)
nas respectivas dimensdes do engajamento na extensao; e (c) as moderacdes da
distancia psicolégica nas relacdes entre as dimensfes parental e da extensdo dos
construtos percepcao de valor e engajamento.

Os efeitos principais das dimensdes da percepcdo de valor da e do
engajamento na marca parental sobre as respectivas dimensdes da marca estendida
foram significantes (p<0,05) e variaram entre § = 0,582 (dimensao participagdo com
entusiamos do engajamento parental) e B = 0,870 (dimensdo valor social da
percepcao de valor parental) (Figura 8. Vide Apéndice M para dados adicionais).

Nao foram identificados efeitos moderadores da distancia psicolégica nas
influéncias das dimensfes da percepcdo de valor da extensdo: valor funcional e
econdmico (nivel perto: B = 0,681, p<0,05, R2 = 0,46; nivel distante: § = 0,692, p<0,05,
R2=0,48; Ax*(1) = 0,7, p=0,05), valor emocional (perto: B = 0,792, p<0,05, R2=0,63;
nivel distante: 8 = 0,710, p<0,05, R2 = 0,50; Ax?*(1) = 0,4, p=0,05) e valor social (nivel
perto: B = 0,871, p<0,05, R2=0,76; nivel distante: = 0,865, p<0,05, R2=0,75; Ax*(1)
= 0,5, p=0,05).

A distancia psicolégica ndo exerce moderacdo na explicacdo das

dimensdes atencdo consciente (nivel perto: B = 0,606, p<0,05, R2 = 0,37; nivel
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distante: § = 0,630, p<0,05, R? = 0,40; Ax*(1) = 0,2, p=0,05) e participacdo com
entusiasmo (nivel perto: p = 0,573, p<0,05, R2=0,33; nivel distante: f = 0,578, p<0,05,
R2=0,33; Ax*(1) = 0,2, p=0,05) do engajamento na extensao. Por sua vez, o efeito da
conexdo social com a marca parental na conexao social com a marca estendida é
estatisticamente superior no nivel perto da distancia psicologica, comparado ao nivel
distante (nivel perto: B = 0,830, p<0,05, Rz = 0,69; nivel distante: § = 0,440, p<0,05,
R2=0,19; Ax*(1) = 6,4, p<0,05).

Distancia psicolégica

(nivel perto x nivel distante)

Marca parental B Perto | B Distante Extenséo
681 ' 9
AB=n.s.
Valor v Valor
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©
o Valor v Valor
© emocional : emocional
§ 871* , .865*
@ AB=n.s.
o I
Valor social Y Valor social
606 ' 630
AB=n.s.
I
Atencgéo v Atencao
consciente : consciente
o 573 1 578*
= AB=n.s.
()
% Participacéo * . Participagéo
T entusiasmo : entusiasmo
(@]
UCJ .830*% .440*
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social
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Figura 8: Relacbes estruturais entre dimensdes da percepcao de valor e do
engajamento - estudo 2
* p<0,05

n.s.:p=0,05
Ap= diferenca entre os efeitos (8) dos niveis da variavel moderadora.

—> Relacao direta - -» Relagéo de moderagéo
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3.6 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Segundo a Construal Level Theory, & medida que a pessoa se afasta da
experiéncia direta com um objeto, aumentam-se o0 nivel com que € apreendido (alto
nivel de representacdo mental) e a percepcao de distancia psicolégica. I1sso significa
que a experiéncia direta com uma marca incrementa a quantidade, acuracia e
confiabilidade das informacdes disponiveis ao consumidor no momento de julga-las.
Individuos mais (menos) experientes tendem a acionar o baixo (alto) nivel de
representacdo mental diante de um estimulo da marca e, consequentemente,
percebé-lo psicologicamente proximo (distante) (Fujita et al., 2008).

A limitacdo de informacbes e a auséncia de experiéncia direta com a
extensdo pode levar o consumidor a representa-la em alto nivel mental e percebé-la
psicologicamente distante (Huang et al., 2017). Entretanto, este estudo demonstrou
que, independentemente da distancia psicoldégica da extensdo, 0s construtos
percepcao de valor da e engajamento na marca parental influenciam positivamente a
percepcao de valor da e o engajamento na extensao.

A percepcao de valor e 0 engajamento sinalizam o quao experiente é o
consumidor com uma marca. Kim e Song (2019) e Hamilton e Thompson (2007)
concluiram, respectivamente, que quanto maior a experiéncia com uma marca
(continuum em um relacionamento) e com um produto (usar ou ndo usar), menor é a
distancia psicolégica percebida pelo consumidor. Em decorréncia da lacuna de
experiéncias diretas, € possivel que, em um contato inicial, consumidores percebam
maior distanciamento psicoldgico da extensao, comparada a marca parental.

N&o obstante, consumidores extrapolam a percep¢do de valor da e o
engajamento na marca parental a extensao (estudo 1) para subsidiar o julgamento. A
partir da reflexdo e representacdo mental sobre a nova oferta, os altos niveis de
percepcao de valor da e engajamento na marca parental levam os consumidores a
julgarem a extensado psicologicamente préxima mesmo guando os atributos espacial,
temporal, social e hipotético apontam para o distanciamento psicologico. Os
resultados reforcam pesquisas aplicadas em contextos distintos a extensao, segundo
as quais, as recorrentes interacdes cognitivas (Forster, 2009), emocionais (van Boven
et al., 2010) e comportamentais (Hamilton & Thompson, 2007; Kim & Song, 2019) com

um estimulo reduzem a sua distancia psicoldgica. Porém, no caso da extenséo, a rota
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de avaliacdo é a percepcéo de valor da e 0 engajamento na marca parental, com quem
0 consumidor possui a experiéncia direta.

O estudo oferece uma perspectiva complementar aos achados de Huang
et al. (2017), Kim e John (2008) e Lu e Nayakankuppam (2011), que examinaram a
distancia psicologica no ambito da extensédo. Huang et al. (2017) verificaram que a
atitude em relacdo a extensédo € maior quando esté fisicamente perto e possui alto fit
ou quando é fisicamente distante e com baixo fit. A depender do fit e da percepc¢éo de
distancia fisica, consumidores julgam distintamente a extensdo. Kim e John (2008)
descobriram que consumidores atribuem maior importancia ao fit quando a extensao
é disponivel no futuro distante versus futuro proximo e que a diferenca na avaliacao
da extensao (percepc¢éo de qualidade e desejabilidade) se deve mais a percepcéao de
fit (alto versus médio) do que pela atitude a marca parental. Lu e Nayakankuppam
(2011) observaram que a maior distancia temporal e social (versus menor distancia)
favorece a atitude a extensao.

Esta tese, por sua vez, mostrou que a percepcdo de valor da e o
engajamento na extensao independem do fit (estudo 1) e da distancia psicoldgica da
extensao (estudo 2), quando a marca parental possui alto (no caso do fit e da distancia
psicolégica) e médio (no caso do fit) niveis de percepcdo de valor e engajamento.
Ainda que a promessa da extensdo se caracterize por atributos de maior distancia
psicolégica, € possivel qgue os consumidores com maiores niveis de percepcdo de
valor e engajamento acreditem que a marca seja capaz (distancia hipotética) de
rapidamente (distancia temporal) internacionalizar (distancia espacial) 0 novo servico
em decorréncia de pelo menos quatro fatores.

Em primeiro lugar, € comum as marcas intensivas em Tl expandirem seus
servicos para além do pais de origem e reduzirem os intersticios temporais de
langcamentos aos demais paises. Isso porque, em segundo lugar, as principais marcas
atuam globalmente com modelos de negocios baseados em plataformas conectadas
via internet. Geralmente, as marcas sao habeis em aprender com as especifidades
locais e, portanto, conseguem agilmente adequar os modelos de negdécios aos
contextos de cada pais. Logo, a velocidade de internacionalizacéo de seus servigos é
maior, comparada as empresas tipicas de produtos (p.ex. dispositivos eletronicos) e
servicos (p.ex. consultoria) (Brouthers et al., 2016; Cahen & Borini, 2020; Chetty et al.,
2014).
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Terceiro, em decorréncia da orientacdo a inovagao, Sdo recorrentes
extensdes das marcas para categorias dissimilares, conforme debatido na introducéo
geral e no estudo 1. Habitualmente propagam informacdes sobre testes pilotos sobre
NOVOS Servigos, 0s quais, por esséncia, sdo experimentacdes sem expectativas de se
concretizarem. Contudo, em servigos com alto nivel de maturidade no mercado (p.ex.
servigos financeiros), consumidores julgam com relativa facilidade a habilidade de a
marca desenvolvé-los (Jhang et al., 2012).

Assim, podem ter considerado viaveis a antecipacao e internacionalizacao
do novo servico, diferentemente do desenvolvimento de uma inovagao mais radical,
como um veiculo auténomo (Truong et al., 2017). Associado ao terceiro fator, por fim,
consumidores experientes com uma marca acreditam que uma promessa, Como é o
caso da extensdo, seja mais provavel de se concretizar no futuro préximo do que
consumidores menos experientes, ceteris paribus (Kim & Song, 2019). Em sintese, a
percepcdo de valor, 0 engajamento e a percepcado de destreza de a marca
internacionalizar rapidamente o0 novo servico podem ter favorecido o consumidor a
relevar os atributos de maior distanciamento psicoldgico da extenséao.

Por outro lado, a andlise das dimensdes da percepcao de valor e do
engajamento revelou que o nivel perto da distancia psicolégica, comparado ao
distante, impacta em maior intensidade a avaliagdo da conex&do social com a
extensdo, diferentemente das demais dimensdes dos construtos. Conforme discutido
no estudo 1, a extensdo de marcas com alto nivel de engajamento pode aumentar o
fluxo de interagcdes do consumidor com pares e a marca parental. O alto nivel de
engajamento é impulsionado quando a marca orquestra plataformas que atuam como
ecossistemas de engajamento. Quer dizer, ambientes e recursos facilitadores para
integrar multiplos atores (B2C, C2C ou B2C) na cocriagcado conjunta de valor em/com
qualquer tempo, lugar ou pessoa (Breidbach et al., 2014; Maslowska et al., 2016). Por
consequéncia, ecossistemas de engajamento reduzem a percepcdo de distancia
psicologica do consumidor em relacdo aos pares e a marca, facilitando a avaliacdo da
conexao social com a marca estendida.

No nivel perto da distancia psicolégica, aproximadamente 70% do
julgamento da conexéao social com a extensao € explicado pela conexao social com a
marca parental, mas no nivel distante, a proporcéo é significativamente menor, 19%.

E provavel que consumidores sejam guiados por uma posicdo mais pragmatica do
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que idealista®® quando consideram a conexdo social com a marca estendida. Isso
porque, a conexao social somente se concretiza quando a pessoa interage com a
marca em conjunto de ou concomitante a(s) outra(s) pessoa(s) (Vivek et al., 2014). A
maior distancia psicoldgica indica que a extensao talvez seja disponibilizada em um
futuro distante (Liberman & Trope, 2014). Nesse cenario, ao serem estimulados sobre
a nova oferta, possivelmente consumidores levam em conta formas alternativas para

incrementar a conexao social com a marca parental.

3.6 CONCLUSOES

O objetivo do segundo estudo foi avaliar se e como se e como a distancia
psicoldgica (temporal, espacial, social e hipotética) em relacédo a extensdo modera os
efeitos (a) da percepcao de valor da marca parental na percepcao de valor da
extensdo e (b) do engajamento pela marca parental no engajamento pela extenséo.
Apesar de utilizada na psicologia e no marketing, ainda ndo estava consolidado como
a distancia psicologica a extensao influencia a apreensdo da nova oferta pelo
consumidor.

Nesse sentido, o estudo contribuiu com os conhecimentos da Construal
Level Theory aplicada ao marketing, ao constatar que consumidores com altos niveis
de percepcéo de valor e engajamento percebem valor e se dispdem a engajar na
extensdo de uma marca, independentemente da sua distancia psicologica. O
resultado reforca pesquisas anteriores sobre a relevancia da experiéncia com uma
marca na representacdo mental da extensdo pelo consumidor (Huang et al., 2017,
Kim & John, 2008; Lu & Nayakankuppam, 2011).

N&o obstante, diferentemente dessas pesquisas que associaram maior
distancia psicologica a menor experiéncia com a marca, o estudo comprovou que as
manifestacbes de percepcdo de valor e engajamento proporcionam uma relativa
aproximacéo da extensdo psicologicamente distante. Por consequéncia, os achados
corroboram os papeis centrais dos construtos percepg¢ao de valor e engajamento no

relacionamento do consumidor com uma marca sob a ética da Construal Level Theory.

35 “We define the idealistic self as a mental representation that places principles and values above

practical considerations and seeks to express the person’s sense of true self. In contrast, the pragmatic
self is characterized as an action oriented mental representation that is primarily guided by practical
concerns” (Kivetz & Tyler, 2007, p.193).
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Infere-se, pois, a partir da Construal Level Theory, que a percepcéao de valor e 0
engajamento levam a apreensdo da marca em termos mais concretos, especificos,
detalhados e contextualizados, com baixo nivel de representacdo mental. Por
conseguinte, reduz-se a distancia psicoldgica, o que pode estimular as intencdes e 0s
desempenhos de determinados comportamentos em favor da marca (Trope et al.,
2007).

Ao considerar o conjunto das dimensdes da distancia psicologica
(espacial, temporal, social e hipotética) na explicacdo da extensdo, o estudo supriu
uma lacuna na literatura que, até entdo, havia se limitado as dimensdes espacial e
temporal. As competéncias digitais das marcas intensivas de Tl (Cahen & Borini,
2020) e a propagacéo habitual de experimentacgdes (Brouthers et al., 2016) levam os
consumidores a considerarem factivel a internacionalizacdo rapida da extensao para
um servico relativamente consolidado no mercado. Consequentemente,
consumidores reelaboram as informacdes sobre a extensao, minimizando os atributos
de distanciamento psicoldgico.

Em suma, a pesquisa oferece acréscimos importantes aos achados do
estudo 1, ratificando a relativa resiliéncia da percepcéo de valor e do engajamento a
contextos desfavoraveis a extensao, tal qual a maior distancia psicolégica. Por isso,
prové algumas implicacbes gerenciais. Consumidores com maiores niveis de
percepc¢do de valor e engajamento sentem-se psicologicamente proximos a marca. A
rapida e recorrente disseminacédo de informac¢des sobre a extensao, ainda que em um
cenario psicologicamente distante, auxiliara o julgamento e a propagacao por esses
consumidores. Uma vez que consumidores engajados tendem a promover e
recomendar contetdos as pessoas de suas redes sociais, aqueles com nenhuma ou
pouca experiéncia com a marca poderiam previamente tomar conhecimento sobre a
nova oferta e, aos poucos, formar suas percepgoes.

Ainda no cenario de maior distéancia psicolégica, marcas com atuacao
internacional devem demonstrar as pessoas a habilidade de adequar a extenséo a
realidade local. Além do esforgo cognitivo intrinseco a avaliagdo da extensdo, ha uma
demanda adicional por compreender como a nova oferta se aplica e ajusta ao contexto
mercadoldgico local. Portanto, a particularizacdo regional da comunicacdo podera

ajudar os consumidores a resolver possiveis inconsisténcias cognitivas.



100

3.6.1 Limitacdes e Futuras Pesquisas

Como nos demais estudos da tese, ha limitacdes a serem enderecadas
em futuras pesquisas. A marca parental utilizada possui altos niveis de percepcéao de
valor e engajamento e, portanto, faz-se necessario averiguar se ha efeito moderador
da distancia psicologica diante de marcas com baixo e médio niveis de desempenhos
nos construtos. O servico investimentos financeiros, utilizado como referéncia para a
extensdo, possui relativa maturidade no mercado brasileiro, o que tende a facilitar o
julgamento dos consumidores sobre a habilidade de uma marca desenvolvé-lo e
disponibiliza-lo (Jhang et al., 2012). Por outro lado, uma parcela dos consumidores
percebe as inovacdes radicais com maiores niveis de incertezas, levando-os a adocao
tardia (Moreau, Lehmann, & Markman, 2001; Moreau, Markman, & Lehmann, 2001).
Por isso, sugere-se investigar o efeito moderador da distancia psicolégica na
avaliacdo de extensdo para categorias com menor nivel de maturidade no mercado
ou servicos/produtos caracterizados como inovacgdes radicais.

O fundamento da percepcao de distancia psicologica é a experiéncia
direta com o objeto. No estudo, o contato do consumidor com a extenséo se deu por
meio da descri¢cao objetiva no instrumento de pesquisa. Porém, é possivel que haja
avaliacdes distintas segundo o tipo de experiéncia com e as informagdes enfatizadas
sobre a extensdo. Assim, seria oportuno verificar se ha efeitos diferentes entre um
protétipo, andncio publicitario e a mera descricdo objetiva na avaliacdo da extensao.
A luz da Construal Level Theory, caberia avaliar se a percepcdo de valor da e o
engajamento na extensdo seriam distintos quando séo evocadas as caracteristicas da
extensdo apreendidas com baixo nivel de representacdo mental (concretas,
especificas, detalhadas e contextualizadas, associadas a funcionalidade da marca)
vis-a-vis as caracteristicas evocadas em alto nivel (abstratas, gerais, superficiais e
descontextualizadas, vinculadas a desejabilidade da marca).

Teorias sobre internacionalizagdo de marcas com competéncias digitais
apoiaram parte das explicacdes dos resultados, mas seria importante investigar se,
de fato, a percepcéo de destreza de a marca internacionalizar rapidamente a extensao
favorece os consumidores a relevarem os atributos de maior distanciamento
psicolégico da extensdo. Finalmente, esta foi uma das primeiras pesquisas a
compreender a percepcéo de valor e engajamento sob os fundamentos da Construal

Level Theory. Trata-se de uma teoria aplicada em estudos do comportamento humano
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gue proporciona explicagdes complementares a outras teorias sobre o contexto por
meio do qual consumidores avaliam, intencionam e desempenham comportamentos
em direcdo a uma marca. Por isso, seriam pertinentes mais estudos sobre percepcao

de valor e engajamento a luz desse recorte teorico.
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4. ESTUDO 3

4.1 RESUMO

Pesquisas demonstram que h& impactos distintos na avaliacdo da extensao de acordo
com a presenca de informacdes sobre e estimulos a compara¢cdes com marcas
concorrentes na categoria da extensao. Entretanto, inexistem evidéncias sobre como
estimulos a comparacao de marcas influencia a percepc¢éo de valor e o engajamento
do consumidor, especialmente, no que tange a marca estendida. Logo, o estudo
investigou se e como 0 julgamento comparativo influencia as avaliacbes e as
intencdes comportamentais do consumidor em favor a extensdo. A partir de dois
levantamentos com 941 consumidores brasileiros, verificou-se que a percepcéo de
valor da e o engajamento na extensao nao séo influenciados pela disponibilidade de
informagdes sobre a marca incumbente na nova categoria e nem pela atitude em
relacdo a essa marca. Ademais, a percepcao de valor da e 0 engajamento na extensao
explicam fortemente as intencdes comportamentais favoraveis a extensdo. Portanto,
0s niveis alto e médio de percepcdo de valor da e engajamento na marca parental
favorecem a extensdo. Os construtos estimulam avaliacbes comparativas que
salientam o relacionamento com a marca parental e viabilizam uma relativa vantagem
sobre o concorrente, reduzindo as influéncias das percepcdes sobre o concorrente na
avaliacdo da extensdo. O estudo clarifica como a avaliacdo estruturada de
concorrente influencia a percepcéo de valor da e o engajamento na marca estendida,
propiciando entendimento mais completo sobre o contexto de grande parte das

escolhas dos consumidores.

4.2 INTRODUCAO

As avaliacOes do fit e da distancia psicoldgica permitem ao consumidor
estabelecer parametros comparativos intra-marcas, isto é, marca parental em relacédo
a marca estendida. Os estudos 1 e 2 mostraram a inexisténcia dos papeis
moderadores do fit e da distancia psicoldgica na percepc¢ao de valor e no engajamento
a extensdo de marcas de servicos intensivos em TI. Entretanto, um outro contexto
situacional, o julgamento comparativo, pode alterar a avaliagdo dos consumidores e a

efetividade da extensdo de marca (Oakley et al., 2008). Tém sido observados
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impactos distintos na avaliacado da extensdo segundo o cenario de comparacao entre-
marcas, ou seja, presenca (versus auséncia) de informacdes sobre ou estimulos a
comparacdes com marcas incumbentes na categoria da extensdo (Kapoor & Heslop,
2009; Meyuvis et al., 2012; Milberg et al., 2010).

Consumidores possuem limitacdes no processamento dos estimulos
mercadoldgicos e, por isso, para escolher uma marca, recuperam apenas uma parte
dos conhecimentos prévios (p.ex. percepcao de valor e engajamento) e das pistas
externas (p.ex. propaganda de uma extensdo) associados aos estimulos. Simplificam
0 processo avaliativo, restringindo os atributos relevantes e as marcas preferenciais
(portifélio mental) nas categorias de produtos e nas diversas situacdes de usos
(Posavac et al., 2005). Em decorréncia do esfor¢co cognitivo, as marcas tendem a ser
julgadas sequencialmente quando duas opdes ou mais sao oferecidas e, geralmente,
as concorrentes tornam-se mais salientes na memoria quando consumidores séo
incentivados a pensarem sobre elas (Kardes, 2013; Wyer, 2005).

Na auséncia de comparacdes com concorrentes, a percepc¢ao da qualidade
da marca parental e o seu fit com a extensdo costumam ser 0s critérios criticos no
julgamento da extensdo (Meyuvis et al., 2012; Milberg et al., 2013). Entretanto, diante
de alternativas de escolhas, consumidores atribuem maior relevancia a outros
construtos, como a familiaridade (Milberg et al., 2013) e a for¢a®® da marca estendida
(Kapoor & Heslop, 2009). Por conseguinte, a avaliacdo da extensdo de uma empresa
que é referéncia em uma categoria (p.ex. comércio eletrbnico e Amazon) para
categoria dissimilar, sob dominio de outras marcas (p.ex. meios de pagamentos e
Mastercard), dependeria das percep¢des do consumidor sobre a marca incumbente
na categoria (p.ex. atitude) (Meyvis et al., 2012) e sobre a marca parental (Milberg et
al., 2010), como percepcao de valor e engajamento.

Ou seja, ndo seria apenas a presenca ou auséncia de outras marcas no
momento da avaliacdo que influenciaria a avaliagdo da extensao (Posavac et al.,
2005), mas, também, a percepcao sobre os beneficios que podem ser auferidos vis-
a-vis a atitude em relacdo a marca de referéncia na categoria. Estudos corroboram

gue a atitude em favor a marca concorrente pode influenciar negativamente a atitude

36 De acordo com Kapoor e Heslop (2009, p. 235), “Brand strength can be defined (...) using a Customer
Based Brand Equity (CBBE) view (...). According to this view, brand strength refers to the favorability,
strength, and uniqueness concerning the brand's attributes and benefits in the attitudes held by
consumers (Keller, 1993).”
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(Teng & Laroche, 2007) e a predisposicdo a compra (Teng et al., 2007) de uma marca
focal.

Considerando a relevancia da percepcéo de valor e do engajamento na
construcdo do relacionamento com uma marca, € esperado que esses construtos
sejam salientados na memaria dos consumidores diante de pistas sobre as marcas
concorrentes. Nao obstante, os niveis de percepcao de valor da e engajamento na
extensdo podem a ser reduzidos em relacéo a avaliacédo isolada da marca estendida,
caso o consumidor conclua pela sua inferiodidade comparativamente ao incumbente
da categoria.

A despeito do conjunto de evidéncias, ainda sdo pouco explorados 0s
efeitos da presenca de informacdes e do julgamento sistematizado de marcas
concorrentes na avaliacdo da extensdo®’. Nos trabalhos precedentes tém
preponderado a avaliacdo isolada de extensado de marcas, negligenciando como séao
construidas as decisbes de consumo em um contexto de alternativas de escolhas.
Excetuam-se Maoz e Tybout (2002), Meyvis et al. (2012), Milberg et al. (2010), Milberg
et al. (2013), Oakley et al. (2008) e Zheng et al. (2019), que evidenciaram a influéncia
de informacgbes sobre concorrentes na avaliacdo da extensdo e, Kapoor e Heslop
(2009), que encontraram resultados semelhante em relacdo ao julgamento
estruturado de concorrentes.

Ademais, ainda carece de comprovacdo como a avaliacdo sistematizada e
explicita de concorrentes influencia a percepcao de valor da e 0 engajamento por uma
marca3®, diferentemente da lealdade (Gamble et al., 2009), atitude (Laroche et al.,
2005), do comprometimento (Desai & Raju, 2007) e apego (Park et al., 2010).
Somente Lam et al. (2004) consideraram a dimensdo econdmica da percepc¢ao de
valor de concorrentes. Competidores tém sido evocados de forma indireta,
despersonalizada e sem o adequado aprofundamento tedrico, tal qual Dwivedi et al.,
(2016) (“Even if there is another brand as good as [brand], | would prefer to buy
[brand]), Floh et al., (2014) (“compared to the competition, the [brand] is of high
quality”), Hollebeek et al., (2014) (“I spend a lot of time using [brand], compared to

37 Vide Apéndice A, item “e”, para os procedimentos de levantamento de artigos que verificaram os
efeitos da presenca de informacdes e do julgamento sistematizado e estruturado de marcas
concorrentes na avaliagdo da extenséo.

38 Vide Apéndice A, item “d”, para os procedimentos de levantamento de artigos que empregaram o
julgamento sistematizado e estruturado da percepc¢do de valor e do engajamento de concorrentes no
exame empirico do modelo conceitual.
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other [category] brands”) e Leckie et al. (2018) (“Uber services have higher quality than
the competition”).

Essa abordagem oferece uma visdo parcial sobre o comportamento de
compra do consumidor, uma vez que, em diversas circunstancias, as pessoas
“‘deparam-se com a necessidade de” ou “sdo estimuladas” a compararem marcas
(Kardes, 2013). Ignorar o cenario de julgamento comparativo pode levar a
sobreestimacao da avaliagdo e da preferéncia por uma marca focal (Posavac et al.,
2005). Posavac et al. (2004) demonstraram que a probabilidade de escolha de uma
marca tende a ser maior se avaliada isoladamente vis-a-vis quando sédo considerados
0 conjunto de concorrentes.

Portanto, no terceiro estudo sdo avaliados os mecanismos por meio dos
quais estimulos a comparacao entre as marcas estendida e incumbente da categoria
influenciam as avaliacdes e intencbes do consumidor em direcdo a extensao.
Especificamente, a finalidade € analisar se a (a) disponibilidade de informacdes sobre
a marca incumbente na categoria influencia a percepcéo de valor da e 0 engajamento
na extensao; (b) atitude em favor a marca incumbente na categoria modera a relacéao
entre a percepcéao de valor da marca parental e a percepcéo de valor da extenséo; (c)
atitude em favor a marca incumbente na categoria modera a relacdo entre o
engajamento na marca parental e o engajamento na extensao; (d) percepcao de valor
da e o engajamento na marca estendida influenciam as intencbes comportamentais
em direcdo a extensao.

Os resultados desta pesquisa corroboram a relevancia da percepcao de
valor da e do engajamento na marca parental na avaliacdo da marca estendida no
contexto de julgamento comparativo. Consequentemente, o estudo 3 amplifica os
conhecimentos em extensao, pois:

a) Demonstra que informacdes sobre a marca concorrente, lider na

categoria da extensdo, ndo exercem influéncia na avaliacdo da
extensdo de marcas com niveis médio e alto de percepcao de valor e
engajamento. Deste modo, avanga em relacao a trabalhos anteriores
(Oakley et al.,, 2008, Milberg et al., 2013, Zheng et al.,, 2019) que
identificaram a prevaléncia de informagdes sobre concorrentes no
julgamento da extensdo quando outros construtos sumarizadores do
relacionamento (percepg¢éao de qualidade, familiaridade e envolvimento)

foram considerados.
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b) Clarifica como a avaliacdo estruturada de concorrente, lider na
categoria da extensdo, impacta a percepcao de valor da e o
engajamento na marca estendida. Nas palavras de Milberg et al. (2013),
a consideracao do cenario de competicao reforca o compromisso por
expandir a teoria e contribuir com préticas gerenciais a partir de
movimentos sucessivos de aproximacgdo a realidade das pessoas. Por
exemplo, as inovacgdes tecnoldgicas e algumas solu¢des desenvolvidas
pelas empresas de servicos intensivos em Tl reduziram os custos de
comparacdes entre marcas, como é o caso do planejador de viagens
Google Trips. Assim, este estudo propicia entendimento mais completo
(versus avaliagdo isolada da extens&o) sobre o contexto de grande
parte das escolhas dos consumidores.

c) Comprova que a avaliagdo de marca concorrente, lider na categoria da
extensdo, ndo modera a avaliacdo da extensdo de marcas com niveis
meédio e alto de percepc¢ao de valor e engajamento. Logo, complementa
Kapoor e Heslop (2009) que, por outro lado, identificaram a influéncia
da avaliacdo de concorrentes no julgamento da extensdo quando a
forca de marca é considerada.

Para cumprir o propdésito, apés esta introducéo, séo discutidos os conceitos

e 0s principais achados sobre cenario competitivo no contexto de extensdo de marcas.
Na sequéncia, apresentam-se o0s procedimentos metodologicos e as andlises e
discussdes dos resultados. O estudo é finalizado com as conclusdes, limitacfes e

indicacdes de pesquisas futuras.

4.3 FUNDAMENTOS TEORICOS

O processamento seletivo reforca o vies de favorabilidade dos
consumidores em relacdo aos objetos, fazendo com que avaliem de maneira mais
positiva (efeito de positividade) a extensdo de marca em um cenario de auséncia de
competicao, do que em um ambiente competitivo (Kardes, 2013; Milberg et al., 2010;
Posavac et al., 2005). Porém, Kapoor e Heslop (2009) demonstraram que o efeito de
positividade da extensdo € minimizado se consumidores recebem informagdes sobre

as marcas incumbentes ou comparam-nas a extensdo sob o ponto de vista do

posicionamento de ambos.
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A disponibilidade de informagbGes sobre concorrentes influencia as
avaliacdes sobre novas ofertas. A presenca (auséncia) de marcas incumbentes na
categoria da extensdo, leva-os a ativar mecanismos concretos (abstratos) de
representacdo mental sobre a extensdo, com consequéncias mais (menos) imediatas
nas intencdes comportamentais em direcdo a marca estendida (Meyvis et al., 2012;
Milberg et al., 2010; Wakslak & Trope, 2009). No cenario com alternativas,
consumidores confrontam o desempenho relativo entre as marcas parental e
incumbentes da categoria em termos mais concretos, com nivel baixo de
representacdo mental. O acionamento instantaneo das experiéncias predecessoras
com as marcas reduz a distancia psicolégica em relacdo a elas, ativando a
representacdo mental mais detalhada sobre os contextos de uso e beneficios
concretos obtidos naquelas experiéncias. Por derradeiro, € inibida, ao menos
parcialmente, a representacdo dos beneficios mais abstratos.

Em contrapartida, quando consumidores consideram uma marca de
maneira isolada, costumam julga-la em termos mais abstratos (alto nivel de
representacdo mental), com lacunas em detalhes contextuais (Kardes et al., 2006;
Liberman et al., 2007). Por isso, na auséncia de um fornecedor alternativo (julgamento
singular), o fit entre as marcas parental e estendida € uma das principais pistas
acionadas para julgamento (Meyvis et al., 2012). Nao obstante, diante de opcdes de
escolhas, outras pistas sdo ativadas e tornam-se salientes na memoria dos
consumidores, derivadas das experiéncias e dos conhecimentos prévios de
relacionamento com a marca parental e com as marcas incumbentes na categoria em
gue se da extensao (Milberg et al., 2010).

Por exemplo, Milberg et al. (2013) verificaram que, diante da presenca de
informacBes sobre competidores, a escolha por uma extensdo é mais influenciada
pelo nivel de familiaridade com marca estendida do que pelo fit com a marca parental,
ao passo que, diante da auséncia de informacdes, ocorre o inverso. Kapoor e Heslop
(2009) demonstraram que o fit desempenha papel apenas acessorio quando
consumidores avaliam mais favoravelmente a forca da extensdo em relacéo a forca
dos incumbentes. De igual modo, Meyvis et al. (2012) evidenciaram que a presenca
de competidores na avaliacdo da extenséo altera o foco do consumidor do fit para a
gualidade, de maneira que, tornariam propensos a avaliar melhor a extenséo
percebida com alta qualidade e baixo fit vis-a-vis a extensdo com baixa qualidade e

alto fit. J& segundo Zheng et al. (2019), quando a marca estendida é percebida com
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alta qualidade, a extenséo de baixo fit € melhor avaliada se exposta em conjunto com
concorrentes da categoria alvo, do que com outros produtos da marca parental
(auséncia de comparacdo com concorrentes). O conjunto de achados sugere que a
presenca de marcas concorrentes altera o julgamento da extensdo, acionando
construtos que sumarizam a percepcado sobre o relacionamento com a marca
estendida.

Ao mesmo tempo, a mera presenca de informacdes sobre opcdes de
marcas na etapa de julgamento reduz, em alguma medida, a preferéncia por uma
marca focal (Posavac et al., 2005). Considerando a relevancia da percepcéao de valor
e do engajamento na construcdo do relacionamento com uma marca, € esperado que
esses construtos sejam salientados na memoria dos consumidores diante de pistas
sobre as marcas concorrentes. Nesse contexto, porém, os niveis de percepcao de
valor e engajamento a extensdo tendem a ser reduzidos em relagdo a avaliagdo
isolada da marca estendida, em decorréncia, sobretudo, do efeito de positividade

(Kardes, 2013). Logo, tém-se as hipoteses de pesquisa (Figura 9):

H6a - A presenca de informacdes sobre a marca incumbente na categoria da extenséo
influenciard negativamente a percepcao de valor da marca estendida.

H6b - O efeito negativo da presenca de informacgfes sobre a marca incumbente sera
menor (maior) para a marca com alto (médio) nivel de percepc¢ao de valor da marca
parental.

H7a - A presenca de informagdes sobre a marca incumbente na categoria da extenséo
influenciard negativamente o engajamento na marca estendida.

H7b - O efeito negativo da presenca de informacdes sobre a marca incumbente sera

menor (maior) para a marca com alto (médio) nivel de engajamento na marca parental.

Nivel percepcéo de
valor parental

Nivel engajamento

parental
(médio x alto)

(médio x alto)

Extensao

H6b
Percepcédo de
valor

S [

) 4

H6a (-)

incumbente na categoria H7b

I

1

1

}

Informacdes sobre a marca !
7

(presenca x auséncia) ;

H7a () Yy

) 4

Engajamento

Figura 9: Modelo conceitual - estudo 3.1 (H6a-b e H7a-b)

— Relagéo direta - -» Relagéo de moderacdo
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Em um cenério tipico de escolha ou compra, o consumidor pode envolver-
se na comparacao de ofertas entre marcas, segundo critérios considerados relevantes
(julgamento comparativo), como a percepcéao de valor ou engajamento. O julgamento
comparativo demanda maior esforco cognitivo e proporciona avaliacbes mais
acuradas, quando comparado ao julgamento seletivo. Entretanto, fatores ambientais
(p.ex. pressao do tempo para a tomada de decisao), mercadoldgicos (p.ex. barreiras
de saida ou alto custo de mudanca) ou pessoais (p.ex. habito ou cansaco mental)
podem levar o individuo a sobrevalorizar ou se limitar ao julgamento seletivo, em
detrimento a comparacédo, mesmo diante de alternativas (Sanbonmatsu et al., 2011).

Pesquisas demonstram que o nivel do relacionamento favorece o
julgamento seletivo. Consumidores comprometidos com uma marca costumam
subestimar ou resistir a informagdes positivas sobre concorrentes (Raju et al., 2009).
Maiores niveis de lealdade (Gamble et al., 2009), comprometimento (Desai & Raju,
2007), apego (Park et al., 2010) e atitude (Laroche et al., 2005) em relacdo a uma
marca reduzem a consideracdo e preferéncia por concorrentes, a despeito de
estimulos sobre outras opcoes.

Por outro lado, ao envolver-se na elaboragcdo mental para comparacéo, o
consumidor pode concluir pela superioridade de concorrentes em critérios relevantes
e, com isso, rever a avaliagao sobre a marca focal. Evidéncias sugerem que a atitude
em direcdo a marca concorrente pode influenciar negativamente a avaliacao (Teng &
Laroche, 2007) e predisposicdo a compra (Teng et al., 2007) de uma marca focal.
Semelhante impacto foi observado na percepcao de valor econdmico de concorrentes
(beneficios comparados aos custos) sobre a atitude em relacdo a uma marca focal
(Laroche et al., 2001). A atitude, nesta pesquisa, é a disposi¢ao latente ou tendéncia
psicoldgica de avaliar um objeto, conceito ou comportamento com algum grau de favor
ou desfavor (Ajzen & Fishbein, 2000).

Dessa maneira, havendo a possibilidade do julgamento comparativo,
consumidores levam em conta suas atitudes em favor dos concorrentes para avaliar
uma oferta (Sanbonmatsu et al., 2011), como é o caso da extensdo. Ao envolver-se
nesse julgamento, a atitude pode reduzir os efeitos da percepcéo de valor da e do
engajamento pela marca parental na avaliacdo da marca estendida. O consumidor
evoca suas experiéncias recentes com as marcas parental e concorrente. Dessa

maneira, aciona mecanismos concretos (baixa distancia psicolégica) que o fazem
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refletir sobre os beneficios que ja tém sido usufruidos com a marca concorrente, na
categoria da extensdo e, com a parental, em outra categoria (Milberg et al., 2010).

Na sequéncia, conforme achados do estudo 1, extrapola parte da
percepcao de valor da e do engajamento na marca parental a extensao. Finalmente,
confronta a avaliagdo da marca concorrente (em baixa distancia psicologica) com a
percepcao de valor da e 0 engajamento na extenséo que foram transferidas da marca
parental (julgamento comparativo). Em decorréncia da lacuna de experiéncias com a
marca parental na nova categoria da extensdo, as expectativas sdo mentalmente
representadas de maneira mais abstrata, implicando alto distanciamento psicologico
(Kapoor & Heslop, 2009; Kim & Song, 2019).

Considerando que a (a) baixa distancia psicolégica, comparada a alta
distancia, proporciona avaliacbes mais contextualizadas, especificas e acuradas
sobre um objeto, como a extensao (Carrera et al., 2017; Fujita et al., 2008) e (b) atitude
em favor de um concorrente tende a impactar, negativamente, a avaliagdo da marca
focal (Teng & Laroche, 2007), € esperado que a atitude relativa a marca incumbente
na categoria em que ocorre a extensdo diminua os efeitos (a) da percepc¢éao de valor
da marca parental na percepcéo de valor da extensao e (b) do engajamento pela
marca parental no engajamento pela extensao. Portanto, propéem-se as hipéteses de

pesquisa:

H8a - A influéncia da percepcao de valor da marca parental na percepcao de valor da
extensdo € moderada negativamente pela atitude em relacdo a marca incumbente da
categoria em que ocorre a extensao.

H8b - A influéncia da percepcéo de valor da marca parental na percepcao de valor da
extensdo é moderada negativamente pela atitude em relacdo a marca incumbente e
positivamente pelo nivel de percepcdo de valor da marca parental: menor (maior)
atitude em relacdo a marca incumbente e alto (médio) nivel de percepcéo de valor da
marca parental resultardo em maior (menor) percepc¢éo de valor da extensao.

H9a - A influéncia do engajamento pela marca parental no engajamento pela marca
estendida € moderada negativamente pela atitude em relagdo a marca incumbente da
categoria em gue ocorre a extensao.

H9b - A influéncia do engajamento pela marca parental no engajamento pela extenséo

€ moderada negativamente pela atitude em relagdo a marca incumbente e

positivamente pelo nivel de engajamento na marca parental: menor (maior) atitude em
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relacdo a marca incumbente e alto (médio) nivel de engajamento na marca parental

resultardo em maior (menor) engajamento na extensao.

Segundo o estudo 1 desta tese, a partir das interacdes com a marca
parental, consumidores estimam o valor a ser usufruido e predispdem-se a engajar
em uma extensao, se acreditam que a nova marca poderd fomentar suas identidades
(self), ajudar a desenvolver conexdes sociais e suportar suas rotinas e projetos
pessoais (Dolan et al., 2016; Fournier, 2009; Helkkula et al., 2012; Hollebeek et al.,
2016). Com o julgamento dos potenciais beneficios, consumidores estariam mais
propensos a prolongar o relacionamento com a marca parental (Brakus et al., 2009;
Hollebeek et al., 2019), manifestando um conjunto de intengdes comportamentais
favoraveis a extensdo, como compar, recomendar, diminuir ou recusar ofertas de
outros fornecedores.

A intencdo comportamental é “a motivacdo pessoal por planejar
conscientemente um esforco para desempenhar determinado comportamento” (Eagly
& Chaiken, 1993, p. 168). Aplicada ao comportamento do consumidor, trata-se da
predisposicao e tendéncia a acdo em direcdo a uma marca (Spears & Singh, 2004).
Fedorikhin et al. (2008) e Chiu et al. (2017) constataram que 0 apego a marca parental
favorece a intencdo de compra da extensdo. Contudo, em diversos contextos n&o
relacionados a extensdo, estudos tém consistentemente apontado que a percepcao
de valor (p.ex. Floh et al., 2014; Gallarza et al., 2016; Piyathasanan et al., 2018) e o
engajamento (p.ex. Dwivedi, 2015; France et al., 2016; Wallace et al., 2014) séo fortes
preditores de intengbes comportamentais em dire¢cdo a uma marca.

Pesquisas tém corroborado que quanto melhor o relacionamento
emocional (Pourazad et al., 2019), envolvimento (Sun, 2010), fit com a marca parental
(Spiggle et al., 2012; Wu & Lo, 2009), a qualidade (Sichtmann & Diamantopoulos,
2013), qualidade do relacionamento (Kim et al., 2014), atitude (Boisvert & Ashill, 2011,
Chiuetal., 2017; Kim & Yoon, 2013; Riley et al., 2015; Song et al., 2013), autenticidade
(Spiggle et al., 2012) e a exposicédo continua a propaganda (Lane, 2000) com/da/a
extensdo, maiores as intencbes comportamentais favoraveis. Em sintese, o0s
resultados apontam para o efeito diretamente proporcional das avaliacbes da
extensdo em suas intencbes comportamentais (Ahn et al., 2018). Por isso,

conjecturam-se as hipoéteses:
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H10 - Quanto maior a percepcdo de valor da extensdo, maiores as intencdes
comportamentais favoraveis a ela.
H11 - Quanto maior o0 engajamento na extensdo, maiores as intencdes

comportamentais favoraveis a ela.

A Figura 10 retrata 0 modelo conceitual das relagdes propostas em H8a-b,
H9a-b, H10 e H11 submetidos a avalicdo empirica.
Atitude

concorrente
X

Nivel percepcéo
de valor parental
(médio x alto)

Atitude
concorrente

Extensao

Marca parental

Percepcéo de
valor

Percepcéo de
valor

Intencbes
comportamentais

H10 (+)

Atitude
concorrente
X
Nivel engajamento
parental
(médio x alto)

Atitude
concorrente

|

1
H9a (-)

1

|

Intengbes

|
1
Engajamento y ¥ »\ Engajamento H11(+) comportamentais

Figura 10: Modelo conceitual - estudo 3.2 (H8a-b, H9a-b, H10 e H11)

(+) = relacdo diretamente proporcional
(-) = relagéo inversamente proporcional

—> Relagdo direta - -» Relagdo de moderagéo

4.4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

As hipoteses do estudo 3 foram avaliadas por meio dos estudos 3.1
(hipbteses 6a-b, 7a-b) e 3.2 (hip6teses 8a-b, 9a-b, 10 e 11). Em ambos, as marcas

parentais objeto da extensdo foram o Google (niveis altos de percepcdo de valor e
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engajamento) e o Facebook (niveis médios de percepcao de valor e engajamento), a
categoria alvo da extensao foi o servico financeiro (baixo fit) e a marca concorrente foi
0 Banco do Brasil.

Para definir a marca concorrente, foi realizado pré-teste (pré-teste 1 do
estudo 1 — sec¢do 2.4) para verificar o nivel de percepcao de valor e engajamento de
consumidores com as principais marcas de servigos financeiros no Brasil: Banco do
Brasil, Itat, Bradesco e Santander. Nao foi obtida amostra suficiente para avaliar
Bradesco e Santander, por isso foram descartados. Banco do Brasil e Ital obtiveram
médias estatisticamente iguais (escala aplicada no estudo 1) em percepc¢éo de valor
(4,59 versus 4,50) e engajamento (3,89 versus 3,80). Por isso, foi necessaria a
consideracdo de outras variaveis, tendo como premissas 0 reconhecimento e a
lideranca no mercado. Considerando os critérios a seguir, optou-se pela marca Banco
do Brasil:

e Prémio Top of Mind, coordenado pela Folha de Sao Paulo (2018), categoria
Bancos. Banco do Brasil posiciona-se na primeira posi¢cao. Nao ha informacfes
disponiveis sobre o Ital, porém, ndo esta posicionado entre as trés marcas
mais lembradas.

e Ranking dos maiores gestores de fundos de investimentos de Varejo, incluindo
“‘Alta Renda” (Anbima/ maio 2019): BB e Itau estdo na primeira e segunda
posicdes, respectivamente, com R$ 198 bilhdes e R$ 154 bilhdes de ativos sob

gestéao (diferenca de 22%).

4.4.1 Escalas de Avaliacéo e Analise Fatorial Confirmatodria dos Construtos

Foram utilizadas as escalas validadas no estudo 1 para avaliar os
construtos percepcdo de valor e engajamento. No estudo 3.1 foram identificados
outliers multivariados, porém foram mantidos para as analises subsequentes
(Apéndice N). Também, foram atendidos os requisitos da AFC individual dos
construtos percepcao de valor da extensdo e engajamento a extensdo, o modelo de
mensuracao e andlise discriminante (Apéndice O).

No estudo 3.2, aplicarem-se as escalas de Ahluwalia e Burnkrant (2004) e
Putrevu (2004) para mensurar a atitude do consumidor com a marca concorrente na
categoria da extensao (servigos financeiros) e, as escalas de Spiggle et al. (2012) e

Sichtmann e Diamantopoulos (2013), no tocante as intencbes comportamentais
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favoraveis a extensao (Tabela 5). Os itens da atitude em relacdo a marca concorrente
foram avaliados em escala de diferencial semantico, com sete pontos, variando de -3
a 3, tendo o zero como ponto central. Quanto mais préximo do -3, mais negativa é a
atitude e, quanto mais proxima do 3, mais positiva. Procedeu-se, posteriormente, a
transformacao das avaliagbes para a amplitude de 1 a 7.

Para mensuragao das inten¢cdes comportamentais, foi aplicada escala tipo
Likert com sete pontos, em que 1 significa discordo totalmente e 7, concordo
totalmente. Excetua-se o item “A probabilidade de eu utilizar o [extensao] na préxima
vez que eu precisasse de [categoria da extensao] seria...” em que 1 representa baixa
probabilidade e 7, alta probabilidade. Por se tratarem de escalas consolidadas na
literatura, ndo houve pré-teste, de maneira que, a validacdo se deu previamente ao
teste de hipoteses (vide subsecdo 4.4.3 para detalhes). Os outliers multivariados
foram mantidos nas analises subsequentes (Apéndice R). A Tabela 5 apresenta a AFC
das escalas dos construtos atitude do consumidor com a marca concorrente e

intencdes comportamentais favoraveis a extensao.

Tabela 5: AFC atitude em relagcdo a marca concorrente e intengdes comportamentais

favoraveis a extensao — estudo 3.2

Construto Item A CC/VEM

Indesejavel — Desejavel 0,89
N&o gosto — Gosto 0,89

Atitude marca Desfavoravel — Favoravel 0,90 0,95/

concorrente Ruim — Bom 0,88 0,77
Desagradavel — Agradavel 0,89
Inatil — Util 0,81
Possivelmente experimentaria [extenséo] 0,89

Se eu necessitasse de [categoria da extenséo],

) - ~ 0,92
consideraria o [extensao]
Intencdes Recomendaria o [extens&o] para quem precisasse de 0.87 095/
comportam~entais [categoria da extenséo] ' O 79
extenséao Experimentaria o [extens&o], se eu precisasse de 091 '
[categoria da extenséo] '
A probabilidade de eu utilizar o [extens&o] na proxima 0.83

vez que eu precisasse de [categoria da extensao] seria...

A = carga fatorial padronizada
CC = Confiabilidade Composta
VEM = Variancia Extraida Média

A partir das Andlises Fatoriais Confirmatdrias individuais dos construtos
atitude em relacdo a marca concorrente e intengbes comportamentais favoraveis a

extensdo, procedeu-se a avaliacdo do modelo de mensuracdo geral por meio da
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estimagdo das covariancias conjuntas entre 0s construtos percepc¢ao de valor da
marca parental, engajamento na marca parental, percepcéo de valor da extensao,
engajamento na extensdo, atitude em relagdo a marca concorrente e intencdes
comportamentais favoraveis a extensao.

Os indicadores de qualidade de ajuste apresentaram-se satisfatorios, com
excecgao do NFI (x?>= 2870, sig.: 0,00; x*/gl = 1,90; NFI=0,88; NNFI=0,93; CFI=0,94;
RMSEA=0,041; RMSEA (IC90%)= 0,038 — 0,043). A confiabilidade composta do
conjunto de itens foi de 0,99 e a variancia extraida média, 0,83. Foi identificada
validade discriminante entre os construtos por meio do método proposto por Fornell &
Larcker (1980), conforme detalhamento no Apéndice S.

Por fim, foram avaliadas as invariancias das escalas de mensuracao dos
construtos aplicadas nos estudos 3.1 e 3.2. No estudo 3.1, foram identificadas as
invariancias das escalas percepcgédo de valor da extensdo e engajamento com a
extensdo no que diz respeito ao grupo concorrente (auséncia de informacdes versus
presenca de informacdes) (Apéndice O). As observancias em relacdo aos niveis
meédio (Facebook) e alto (Google) de percepcéo de valor da e engajamento na marca
parental j& foram demonstradas no estudo 1 (Apéndice E). No estudo 3.2, foram
observadas: (a) invariancia parcial entre os niveis alto e médio de percepcao de valor
parental quanto ao construto percepcao de valor; (b) invariancia parcial entre os niveis
alto e médio de engajamento parental no que concerne ao engajamento; (C)
invariancias completas entre os niveis alto e médio de percepcao de valor da marca
parental quanto a atitude para com a marca concorrente e as intencbes
comportamentais favoraveis a extensao; e (d) invariancias completas entre os niveis
alto e médio de engajamento na marca parental no que diz respeito a atitude para com
a marca concorrente e as intencdes comportamentais favoraveis a extenséo
(Apéndice S).

4.4.2 Testes das Hipo6teses — Estudo 3.1

Para avaliacdo do estudo 3.1, realizou-se levantamento entre os dias 25.07
e 09.08.2019 por meio da aplicacdo de questionario estruturado pela internet
(plataforma LimeSurvey), com pessoas residentes no Brasil, pelo menos ensino médio
completo de formacao educacional e, no minimo, 18 anos de idade. A relacdo de e-

mails para envio dos convites para participacdo do levantamento foi extraida do
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website do Senado Federal. Segundo o website, ha o consentimento prévio dos
usuarios sobre a publicacao de seus e-mails pessoais. De qualquer forma, a Lei Geral
de Protecdo de Dados (Lei ne 13.709/2018) néo é aplicada ao tratamento de dados
pessoais com fins académicos (art. 4, inciso IlI). Foram sorteados quatro vale-
presentes, no valor de R$ 60 cada, do site da Livraria Cultura, dentre aqueles que
responderam integralmente o questionario. A amostra inicial foi de 327 sujeitos que
completaram o0 questionario, possuiam as caracteristicas sociodemograficas e
responderam, corretamente, a pergunta de checagem de atencéo.

Desenvolveu-se um experimento com delineamento fatorial entre-sujeitos
de 2 (nivel percepcdo de valor da marca parental/nivel engajamento na marca
parental: alto versus médio) x 2 (informacdes sobre a marca concorrente: presenca
versus auséncia), tendo como variaveis dependentes os construtos percepcdo de
valor da extensdo e engajamento na extensdo. Em decorréncia da consisténcia
interna de suas dimensdes, cada construto foi avaliado a partir da média aritmética
simples dos seus itens. As marcas Google e Facebook, referem-se, respectivamente,
ao alto nivel de percepcao de valor da e engajamento na marca parental e ao médio
nivel de percepcéo de valor da e engajamento na marca parental. Os respondentes
foram distribuidos, aleatoriamente, em quatro condi¢des de tratamento (Tabela 6).

Tabela 6: Distribuicdo respondentes nas condi¢des de tratamento — estudo 3.1

Nivel percepcéo de

. . Informacfes sobre a Quantidade
Condicéo valor/engajamento .
concorréncia respondentes
marca parental
1 Presenca 94
Alto (Google
2 ( gle) Auséncia 78
3 . Presenca 67
Médio (Facebook i
4 ( ) Auséncia 88

Foi apresentada uma situacdo hipotética e ficticia sobre a intencdo da
marca parental (Google ou Facebook) em estender seus servigos para investimentos
financeiros (Figura 11). N&o houve registro de casos com dados faltantes (missing
value) e foram mantidos os outliers multivariados na amostra, por representarem,
apenas 4,9% da amostra (Apéndice N). O teste Kolmogorov-Smirnov indicou
distribuicdo ndo normal da percepcao de valor da extenséo (D(327) = 0,051, p = 0,04)

e engajamento na extensao (D(327) = 0,065, p = 0,002).
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O teste de Levene nao rejeitou a hipotese nula de homocedasticidade de
que a variancia de erro da percepcao de valor da extensao é igual entre os grupos
das variaveis independentes (F(3, 323) = 0,44, p = 0,722), porém, foi rejeitada no caso
do engajamento com a extensao (F(3, 323) = 2,86, p = 0,037). Em decorréncia da nao
satisfacdo dos pressupostos de distribuicdo normal e homocedasticidade da
MANOVA, para avaliacdo das hipoteses, foi empregado o teste ndo paramétrico de

amostra independentes Kruskal-Wallis.

Condicdes de tratamento 2 e 4, sem informacgfes sobre a marca concorrente:

“Suponha que o GOOGLE (FACEBOOK) lance o servigo financeiro GOOGLE INVESTIMENTOS
(FACEBOOK INVESTIMENTOS).

O GOOGLE INVESTIMENTOS disponibilizara aplicagbes em poupanca, fundos de investimentos,
acOes, CDBs e titulos publicos do Tesouro Direto.

Avalie o langcamento da marca GOOGLE INVESTIMENTOS (FACEBOOK INVESTIMENTOS) pelo
GOOGLE (FACEBOOK).”

Condicdes de tratamento 1 e 3, com informagfes sobre a marca concorrente:

“Suponha que o GOOGLE (FACEBOOK) lance o servigo financeiro GOOGLE INVESTIMENTOS
(FACEBOOK INVESTIMENTOS).

O GOOGLE (FACEBOOK), que € um dos lideres em servicos de Tl, concorrera diretamente com o
BANCO DO BRASIL, um dos lideres em investimentos financeiros. Avalie a marca GOOGLE
INVESTIMENTOS (FACEBOOK INVESTIMENTOS) considerando a concorréncia direta com o
BANCO DO BRASIL”

Figura 11: Cenario avaliagdo da extenséo — estudo 3.1

4.4.3 Testes das Hipo6teses — Estudo 3.2

O levantamento se deu pela aplicacdo de questionario estruturado pela
internet, na plataforma Limesurvey, entre os dias 30.07 e 09.08.2019, com pessoas
residentes no Brasil, pelo menos ensino médio completo de formagé&o educacional, no
minimo, 18 anos de idade e que utilizam ou ja tenham utilizado nos ultimos 12 meses
algum servico do Banco do Brasil. Foi contratado um instituto de pesquisa,
especializado em painel de consumidores, para a aplicagdo do questionario e coleta
dos dados em sua base de painelistas. A amostra inicial foi de 614 respondentes. Os
entrevistados que completaram o questionario em no minimo, 4 minutos e 30
segundos e responderam corretamentamente a checagem de atencéo, receberam do

instituto, como recompensa, pontos que poderiam ser trocados por prémios.
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Os respondentes foram distribuidos, aleatoriamente, em duas condi¢des de
tratamento, nivel alto de percepcédo de valor da/engajamento na marca parental (312
respondentes) ou nivel médio de percepcdo de valor da/engajamento na marca
parental (304 respondentes). As marcas Google e Facebook, referem-se,
respectivamente, ao alto nivel de percepcdo de valor da e engajamento na marca
parental e ao médio nivel de percepcao de valor da e engajamento na marca parental.
Foram avaliadas, sequencialmente, percepcéo de valor da e engajamento na marca
parental, atitude em relacdo a marca concorrente, percepcdo de valor da e
engajamento na extensdo e intengbes comportamentais favoraveis a extensao. O
cenario da extensdo (Figura 12) retratava uma situacao hipotética e ficticia sobre a
intencdo da marca (Google ou Facebook) em estender para investimentos financeiros,

enfatizando a concorréncia com um dos lideres na categoria (Banco do Brasil).

“Suponha que o GOOGLE (FACEBOOK) lance o servigo financeiro GOOGLE INVESTIMENTOS
(FACEBOOK INVESTIMENTOS). O GOOGLE INVESTIMENTOS (FACEBOOK INVESTIMENTOS)
disponibilizara aplicagcdes em poupanca, fundos de investimentos, agdes, CDBs e titulos publicos do
Tesouro Direto.

O GOOGLE (FACEBOOK), que € um dos lideres em servicos de Tl, concorrera diretamente com o
BANCO DO BRASIL, um dos lideres em investimentos financeiros.

Avalie a marca GOOGLE INVESTIMENTOS (FACEBOOK INVESTIMENTOS), considerando a sua
avaliagdo sobre o BANCO DO BRASIL.”

Figura 12: Cenario avaliagdo da extenséo — estudo 3.2

Foram identificados casos com dados faltantes (missing value) apenas nos
itens do construto percepcédo de valor da marca parental, porém, foram excluidos da
amostra na avaliacao final das hipoteses 8a, 8b e 10, pois, a partir de sugestdes de
Tabachnick e Fidell (2007): (a) em todos os 13 itens, menos do que 5% da amostra
possui pelo menos um dado perdido; (b) dos 57 itens que compdem 0s seis construtos
do estudo, apenas oito a média dos sujeitos com dados perdidos € estatisticamente
diferente (p<0,05) dos sujeitos sem dados perdidos. Por isso, a amostra para
avaliacdo dessas hipoteses foi de 554 respondentes. Os sujeitos com dados faltantes
no construto percepcao de valor da marca parental foram preservados na avaliagao
das hipéteses 9a, 9b e 11 (amostra 614 sujeitos), cujo foco € o engajamento nas

marcas parental e estendida. Mantiveram-se os outliers multivariados na amostra, por
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representarem, um subconjunto de respondentes com meédia estatisticamente inferior
aos respondentes nao outliers (Apéndice R).

Foi utilizada a modelagem de equacdes estruturais baseada na estimacao
de ajuste dos minimos quadrados parciais ou partial least squares (PLS-SEM) e o
software estatistico Smart PLS 3® para teste das hip6teses. A técnica PLS-SEM avalia
a discrepancia entre os valores observados (no caso dos itens) ou aproximados (no
caso das variaveis latentes) da(s) variavel(is) dependente(s) e os valores preditos pelo
modelo. O fim € maximizar a variancia explicada da variavel dependente. Por outro
lado, a técnica CB-SEM avalia o ajuste da estrutura de covariancia de um modelo
hipotetizado contra uma amostra. Sao estimados um conjunto de parametros do
modelo com a finalidade de minimizar a diferenca entre as matrizes estimada e
observada de covariancia (Hair et al., 2012).

Comparado ao CB-SEM, o PLS-SEM é mais flexivel em relagdo ao
pressuposto de distribuicAo normal multivariada, a quantidade de amostra e a
complexidade do modelo, contudo, a escolha da técnica deve ser determinada pelo
objetivo da pesquisa. De forma geral, o CB-SEM é sugerido para confirmacéo de teoria
plenamente estruturada ou para comparacao de teorias alternativas. O PLS-SEM, em
contrapartida, é recomendado para predicdo, desenvolvimento de teorias (pesquisa
exploratoria) ou extensdo (avan¢o) de uma teoria existente, caso do estudo 3.2 (Hair
et al., 2011). A partir de teorias consolidadas, por exemplo, percepcdo de valor
(Holbrook,1999), engajamento de consumidores (Hollebeek, 2011), julgamentos
comparativos (Kardes, 2013) e distancia psicologica (Wakslak & Trope, 2009), o
estudo avanca o0s conhecimentos em extensdo ao clarificar como o cenério de
competicao (informacdes e avaliacdo de concorrente) influencia a percepcéao de valor
da e o engajamento na extensédo. Por isso, considerando o objetivo do estudo, optou-
se pela aplicacao da técnica PLS-SEM para teste das rela¢des estruturais.

Os indicadores de qualidade de ajustes do modelo CB-SEM (p.ex. x?/dl,
NFI, CFl, RMSEA) nao se aplicam ao PLS-SEM, uma vez que as técnicas possuem
pressupostos e finalidades distintos. No PLS-SEM, as principais métricas de avaliagéo
do modelo interno séo: (a) Coeficiente de determinacgéo - R2, o qual, igual ao modelo
classico de regresséo linear, representa a proporcéo da variabilidade da(s) variavel(is)
endogena(s) explicada pela(s) variavel(is) exdgena(s). Os valores 0,75, 0,50 ou 0,25,
indicam, respectivamente, influéncia substancial, moderada ou fraca da(s) variavel(is)

exogena(s); (b) Tamanho do efeito - f2 aponta o quao substantancial é o efeito da(s)



120

variavel(is) exdgena(s) na explicacdo da(s) variavel(is) enddgena(s). Mensura a
alteracdo do R2 quando uma determinada variavel exdgena é omitida do modelo.
Valores de 0,02, 0,15 ou 0,35, retratam, respectivamente, efeito pequeno, médio e
grande (Henseler & Sarstedt, 2013); (c) Relevancia preditiva — Q2 de Stone-Geisser
avalia quao bem os dados podem ser reconstruidos pelo modelo e seus parametros.
Q2 > 0 significa haver relevancia preditiva do modelo, ao passo que, Q? < 0, sugere
auséncia de relevancia (Chin, 2010; Geisser, 1975); e (d) a magnitude 3 e o nivel de
significancia das relac¢des estruturais (Chin, 2010).

Para avaliar o efeito moderador da atitude relativa ao concorrente
(construto mensurado com escala métrica) no teste das hipoteses 8a e 9a, foi aplicada
a abordagem de dois estagios (Hair, et al., 2017; Henseler & Fassott, 2010). No
estagio 1, é estimado o efeito direto da variavel latente independente (VLI) e da
variavel latente moderadora (VLM) na variavel latente dependente (VLD), para obter
o escore fatorial das variaveis latentes. No estagio 2, os escores da VLI e da VLD séo
multiplicados criando um termo de interacdo (TI). Esse termo de interacdo e 0s
escores da VLI e VLM séo usados como variaveis independentes em uma regressao
linear multipla sobre o escore da VLD. H& efeito moderador da VLM na relacéo entre
a VLI e VLD se o efeito () do Tl na VLD for estatisticamente significante, por exemplo,
p<0,05.

Foram empregadas duas etapas para avaliacdo do efeito moderador
conjunto (interacédo de 3 fatores ou moderacdo em cascata) da atitude em relacdo ao
concorrente com o nivel de percepcéo de valor parental (variavel categérica) (hipotese
8b) e da atitude em relacdo ao concorrente com o nivel de engajamento parental
(variavel categorica) (hipotese 9b). Na primeira etapa, verificou-se o efeito moderador
da atitude relativa ao concorrente com a abordagem de dois estagios proposta por
Henseler e Fassott (2010). Na segunda etapa, aplicou-se a técnica ndo paramétrica
de permutacgéo para comparagao multigrupo (Chin & Dibbern, 2010; Hair et al., 2017),
para identificar se ha diferenca significante (por exemplo, p<0,05) do efeito moderador
da atitude em relagdo ao concorrente () entre os niveis alto e médio das variaveis
categoricas. Portanto, ha interacédo de 3 fatores e a ratificacdo das hipéteses 8b e 9b
se: (a) o efeito do Tl na VLD e (b) a diferenca dos efeitos do Tl na VLD entre os niveis

alto e médio das variaveis categoricas séo estatisticamente significantes (p<0,05).
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4.5 ANALISE DOS RESULTADOS

Nos estudos 3.1 e 3.2 sdo apresentados, primeiramente, a caracterizacao
sociodemogréafica das amostras, os perfis de uso e conhecimento de servicos da
marca incumbente na categoria e as médias dos construtos. Na sequéncia, sdo
analisados as hipdteses de pesquisa e os comportamentos das dimensfes dos
contrutos no que tange a presencga versus auséncia de estimulos sobre a marca

incumbente (estudo 3.1) e a atitude do consumidor com essa marca (estudo 3.2).

4.5.1 Resultados - Estudo 3.1

No que diz respeito a caracterizacdo sociodemografica, 51,4% dos
respondentes declararam ser do sexo masculino; 75% detinham ensino superior
completo de formacdo educacional; média de idade de 37 anos (menor: 18 anos;
maior: 80 anos); 54,8% declararam renda média mensal pessoal de até R$ 6.000; e
22% eram empregados do setor privado, 23% do setor publico e 11% eram autbnomos
ou profissionais liberais. Sobre a experiéncia com servigos financeiros, 74,5% dos
entrevistados declararam possuir ou ja ter possuido, nos 12 meses anteriores ao
levantamento, algum tipo de investimento financeiro, como poupanca, fundos de
investimentos, acdes, CDB ou titulos publicos do Tesouro Direto.

Havia um nivel mediano de conhecimentos sobre investimentos financeiros
(média de 3,46, escala em que 1 significa “nenhum conhecimento” e 7, “conhecimento
muito alto”) e, dentre aqueles submetidos as condi¢des de tratamento 1 e 3 (presenca
da marca concorrente), 61,5% informaram utilizar ou ja ter utilizado, nos 12 meses
anteriores, algum servico da marca Banco do Brasil (p.ex. conta-corrente, empréstimo,
investimentos financeiros, cartdo, seguros, titulo de capitalizacdo ou previdéncia
complementar). A utilizacdo de servicos da marca concorrente, a posse de e
conhecimentos sobre produtos financeiros ndo influenciaram os niveis de percepcéo
de valor da e engajamento na marca estendida (Apéndice P).

As médias da percepcéo de valor da e do engajamento na extenséo foram,
respectivamente, 3,67 e 3,46. As médias dos respondentes que receberam
informagdes sobre a marca concorrente na categoria da extenséo (Banco do Brasil)
foram, respectivamente, 3,66 e 3,43, enquanto aqueles que nao receberam, as

meédias foram 3,67 e 3,48. O teste Kruskal-Wallis ndo ratificou a hipotese 6a, indicando
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a inexisténcia do efeito de informacdes sobre a marca incumbente na percepgéo de
valor da extensédo (H(1) = 0,004, p = 0,05). De igual maneira, os dados amostrais nao
suportaram a hipétese 7a (H(1) = 0,092, p = 0,05), apondando para efeito nulo dos
estimulos sobre a marca concorrente no engajamento com a extensao (Apéndice Q).

Foram observadas médias estatisticamente superiores da percepgéo de
valor da (H(1) = 35,45, p<0,05) e do engajamento na extensao (H(1) = 33,66, p<0,05)
da marca com altos niveis de percepcédo de valor (média = 4,08) e engajamento
(média = 3,88) (Google), comparada a marca com niveis mediano de percepcédo de
valor (média = 3,46) e engajamento (média = 2,99) (Facebook). Conforme Figura 13,
as médias da percepcao de valor da extensao sao estatisticamente iguais na presenca
versus auséncia de informacgdes sobre concorrente, tanto na marca com alto de nivel
de percepcéao de valor (média presenca = 4,09; média auséncia = 4,06; H(1) = 0,36,
p=0,05), quanto na marca com meédio nivel (média presenca = 3,06; média auséncia
= 3,33; H(1) =-1,47, p=0,05), ndo corroborando a hipétese 6b.
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Figura 13: Avaliagao dos construtos por condi¢cédo de tratamento - estudo 3.1

1 Diferencga estatisticamente nula (p=0,05): auséncia versus presenca de informa¢des do concorrente
dentro do nivel médio ou alto.

2 Diferenca estatisticamente diferente (p<0,05): nivel médio versus nivel alto dentro da auséncia ou
presenca de informacg6es do concorrente.

PVE — Percepc¢éao de valor da extenséo; EE — Engajamento a extenséo
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Igualmente, a hip6tese 7b ndo foi confirmada, quer dizer, o efeito da
presenca de informagfBes sobre a marca incumbente, comparado a auséncia, €
indiferente na marca com alto nivel de engajamento (média presenca = 3,87; média
auséncia = 3,90; H(1) = -0,03, p=0,05) e na marca com médio nivel (média presenca
= 2,81; média auséncia = 3,12; H(1) = -1,38, p=0,05). As médias nas dimensdes da
percepcao de valor da e do engajamento na extensdo da marca com alto nivel de
percepcéao de valor (valor funcional = 4,56; valor emocional = 3,99; valor social = 3,41)
e engajamento (atencdo consciente = 4,62; participacdo com entusiasmo = 2,99;
conexdo social = 4,05) foram estatisticamente superiores (p<0,05) as médias das
dimensdes da marca com niveis medianos de percepgdo de valor (valor funcional =
3,65; valor emocional = 3,08; valor social = 2,67) e engajamento (atenc&o consciente
= 3,49; participacdo com entusiasmo = 2,30; conexao social = 3,17) (Apéndice Q).

A presenca (versus auséncia) de estimulos sobre concorrente ndo impacta
(p=0,05) os julgamentos do valor funcional e econémico (auséncia = 4,13; presenga =
4,13), valor emocional (auséncia = 3,59; presenca = 3,52) e valor social (auséncia =
3,05; presenca = 3,07) da extensdo. As médias das dimensdes da percepc¢ao de valor
da extensdo sdo estatisticamente iguais diante da presenca ou auséncia de
informacdes sobre concorrente, dentro das marcas com alto e médio nivel de
percepcao de valor, em linha com os resultados apurados na hip6tese 6b.

Nao foram observados efeitos (p=0,05) das informacdes sobre o
concorrente nas dimensdes atengdo consciente (auséncia = 3,95; presenca = 4,22) e
participacdo com entusiasmo (auséncia = 2,69; presenca = 2,63) do engajamento pela
extensdo. Todavia, as referéncias sobre o concorrente reduzem a avaliacdo da
conexdo social da extensdo (auséncia = 3,81; presenca = 3,45; p<0,05). Por outro
lado, as médias das dimensdes do engajamento na extensdo sdo estatisticamente
iguais na presenca versus auséncia de informac8es sobre concorrente, tanto no alto

de nivel de engajamento, quanto no meédio nivel (Apéndice Q).

4 5.2 Resultados - Estudo 3.2

Dos entrevistados, 54% declararam ser do sexo feminino; 59% detinham
ensino superior completo de formacdo educacional, média de idade de 36 anos
(menor: 21 anos; maior: 70 anos); 67% possuiam renda média mensal pessoal de até

R$ 6.000; e 37% eram empregados do setor privado, 20% do setor publico e 17%
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eram autbnomos ou profissionais liberais. J& sobre 0 uso e conhecimento de servigos
financeiros, 80,5% dos respondentes informaram possuir ou j& ter possuido, nos 12
meses anteriores ao levantamento, algum tipo de investimento financeiro, como
poupanca, fundos de investimentos, acées, CDB ou titulos publicos do Tesouro
Direto). A amostra possuia um nivel mediano de conhecimentos sobre investimentos
financeiros (média de 4,28, escala em que 1 significa “nenhum conhecimento” e 7,
“conhecimento muito alto”).

Aqueles autodeclarados como investidores ou detentores de alto nivel de
conhecimentos em investimentos financeiros possuiam média estatisticamente
superior (p<0,05) aos nédo investidores ou com baixo nivel de conhecimento na
percepcdo de valor da extensdo, engajamento na extensdo e intencdes
comportamentais favoraveis a extenséo. Os detentores de investimentos financeiros
possuiam maiores niveis de atitude em relacdo a marca concorrente, comparado aos
que nao possuiam. Contudo, as médias da atitude séo estatiscamente iguais (p>0,10)
entre agueles com maiores e menores niveis de conhecimento em investimentos
financeiros (Apéndice T).

A média do conjunto de itens do construto percepcédo de valor da marca
parental foi de 5,26 e, da percepcdo de valor da extensdo, 4,95. As médias das
avaliacbes nesses construtos da marca com alto nivel de percepcdo de valor
(respectivamente, 5,57 e 5,18) (Google) foram estatisticamente superiores (p<0,01) a
marca com médio nivel (Facebook), respectivamente, 4,93 e 4,72. A média da atitude
em relacdo a marca concorrente (Banco do Brasil) foi 5,47 (alto nivel = 5,43; médio
nivel = 5,51; p=0,05), enquanto que média das inten¢cdes comportamentais favoraveis
a extenséo foi 5,33 (alto nivel = 5,58; médio nivel = 5,08; p<0,05)

O modelo interno que avaliou as relacbes estruturais vinculadas a
percepcdo de valor (hipoteses 8a, 8b e 10) apresentou ajustes adequados. O
construto percepcao de valor da extenséo obteve R? = 0,591 (explicagdo moderada)
e Q2 = 0,373 (relevancia preditiva), ao passo que as intengbes comportamentais
favoraveis a extensdo, R2 = 0,744 (explicagdo substancial) e Q2 = 0,559 (relevancia
preditiva). Os dados amostrais ndo confirmaram a hipotese 8a, ou seja, a moderagao
da atitude para com a marca concorrente na relacdo entre percepgédo de valor da
marca parental e percepcdo de valor da extensdo foi irrelevante (2 = 0,012) e

estatisticamente nula (B = -0,07, p=0,05) (Figura 14. Detalhes no Apéndice U).
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A despeito do nivel alto ou médio da percepc¢édo de valor da marca parental,
a atitude em relagdo a marca concorrente ndo alterou o impacto na avaliagdo da
extensao (Baio nivel = -0,057, p=0,05; Bwmedio nivel = -0,080, p=0,05; valor pag 20,05),
inexistindo a interacéo de 3 fatores e, portanto, a hipétese 8b nao foi corroborada. Por
outro lado, foi verificado efeito grande (f2 = 2,919) e estatisticamente significante (B =
0,863, p<0,05) da percepcédo de valor da extensdo na explicagdo das intencdes

comportamentais favoraveis a extensao, ratificando a hipotese 10.
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foi de 4,69 e, do engajamento na extensao, 4,76. As médias das avaliacGes desses
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construtos da marca com alto nivel de engajamento (respectivamente, 5,04 e 4,99)
foram estatisticamente superiores (p<0,01) em relacdo & marca com meédio nivel,
respectivamente, 4,32 e 4,52. O modelo interno das relagbes estruturais do
engajamento (hipéteses 9a, 9b e 11) apresentou ajustes adequados. O construto
engajamento na extensédo obteve R? = 0,441 (explicagdo moderada) e Q? = 0,294
(relevancia preditiva), enquanto que, as intencbes comportamentais favoraveis a
extensdo, R2 = 0,647 (explicacdo moderada) e Q2 = 0,500 (relevancia preditiva).
Conforme retratado na Figura 14 a hipotese 9a nao foi ratificada, ou seja, a
moderacdo da atitude para com a marca concorrente na relagdo entre engajamento
da marca parental e engajamento da extensao foi irrelevante (2 = 0,001) e
estatisticamente nula (B = -0,027, p=0,05). Nao se observou, também, a confirmacéao
da hipétese 9b do efeito moderador conjunto (interacdo de 3 fatores) da atitude em
relacdo ao concorrente e do nivel de engajamento parental (alto nivel: 8 = -0,024,
p=0,05; médio nivel: B = -0,034, p=0,05; valor pag 20,05). Entretanto, os dados
amostrais corroboraram a hipotese 11 da influéncia do engajamento pela marca

estendida nas inten¢des comportamentais (f2 = 1,84, p = 0,805, p<0,05).

4.5.3 Modelo Alternativo: Efeitos Moderadores nas Relac¢des entre as Dimensdes dos
Construtos — Estudo 3.2

Em virtude da néo confirmacéo dos efeitos moderadores das hip6teses 8a,
8b, 9a e 9b, foi verificado se tracos especificos das dimensdes da percepcao de valor
e do engajamento influenciavam de maneira distinta as avaliagdes da extensao. Por
isso, foram estimados, complementarmente (Figura 15): (a) o efeito moderador da
atitude para com o concorrente (interacdo de 2 fatores) nas relacdes entre as
dimensdes da percepcdo de valor da marca parental e as dimensdes da percepgao
de valor da extensao; (b) os efeitos moderadores conjunto da atitude para com o
concorrente e do nivel de percepcdo de valor da marca parental (interacdo de 3
fatores) nas relagdes entre as dimensoes da percepcao de valor da marca parental e
as dimensdes da percepcao de valor da extenséo; (c) o efeito moderador da atitude
para com o concorrente (interacdo de 2 fatores) nas relacdes entre as dimensdes do
engajamento na marca parental e as dimensdes do engajamento na extensao; e (d)
os efeitos moderadores conjunto da atitude para com o concorrente e do nivel de

engajamento na marca parental (interacdo de 3 fatores) nas relacbes entre as
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dimensdes do engajamento na marca parental e as dimensdes do engajamento na

extensao.
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Da mesma forma que os resultados obtidos em relacdo as hipéteses 8a e
8b, n&o foram encontrados efeitos moderadores da atitude para com o concorrente e
da atitude para com o concorrente em conjunto com o nivel de percepcéo de valor
parental nas dimensdes da percepcéao de valor da extensao. Igualmente foi observado
em relacdo as dimensfes do engajamento na extensao (detalhes no Apéndice U). Em
suma, os resultados agregados reiteram a importancia da percep¢ao de valor e do
engajamento na avaliacdo da extensdo, constatada nos estudos 1 e 2,

particularmente, no cenario de comparacdo com a marca lider na nova categoria.

4.6 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Os achados do estudo 3 confirmam pesquisas anteriores de que, em
contexto de comparacao, a profundidade do relacionamento com uma marca pode
estimular os consumidores a evocarem construtos que sintetizam a avaliagao global
da extensdo, como familiaridade (Milberg et al., 2013), forca da marca (Kapoor &
Heslop, 2009) e percepcdo de qualidade (Meyvis et al., 2012), em oposi¢cdo a
comparacao baseada simplesmente em atributos especificos (Sanbonmatsu et al.
1991). Consequentemente, consumidores subestimam ou rejeitam informagdes
positivas sobre concorrentes (Raju et al., 2009), minimizam o interesse e a preferéncia
por concorrentes e empregam o julgamento seletivo na avaliacdo da nova oferta
(Desai & Raju, 2007; Park et al., 2010).

De acordo com Posavac et al. (2005), a consideracao de alternativas no
julgamento de uma marca focal (p.ex. extensédo) pode reduzir sua avaliacdo. Os
achados do estudo 3.1, por outro lado, indicam que 0s niveis da percepcéo de valor
da e do engajamento na extensdo sao indiferentes a presenca ou auséncia de
informagdes sobre a marca incumbente na nova categoria. Conforme discutido no
estudo 1, a percepcéao de valor da e o engajamento na marca parental sdo utilizados
como referéncias para avaliagdo da extensdo, com influéncia diretamente
proporcional. Por isso, 0os construtos percep¢ao de valor e engajamento podem ter
sido salientados na memoria dos consumidores diante de pistas sobre as marcas
concorrentes.

Dessa maneira, € possivel que o0s consumidores tenham
desconsideradas ou minimizadas as informagdes (julgamento seletivo) da marca

incumbente (Banco do Brasil) em decorréncia dos niveis de percepc¢ao de valor da e
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engajamento nas marcas parentais. Os efeitos indiferentes dos estimulos sobre o
concorrente nos niveis alto (Google) e médio (Facebook) da percepc¢éo de valor e do
engajamento e, nas respectivas dimensdes (exceto conexao social), sugerem uma
relativa invulnerabilidade dos construtos em cenarios de comparacdo de marcas.
Como observado por Kapoor e Heslop (2009), quando uma extensao é percebida
como mais forte que a principal marca da categoria, 0 apontamento de marcas
alternativas nao exerce efeito na avaliacdo da extenséao.

Em contrapartida, os consumidores sujeitos a informacfes da marca
incumbente atribuiram menor desempenho da conexdo social da marca estendida,
comparados aos que nao receberam informagdes. As decisbes de investimentos
financeiros demandam alto envolvimento das pessoas (Pallister et al., 2007), que
muitas vezes, recorrem a aconselhamento de terceiros antes de toma-las. Apesar da
natureza funcional dos servicos (Roig et al., 2006), as marcas lideres em servicos
financeiros estado presentes em grande parte do dia a dia dos consumidores (p.ex.
mobile banking, ATM?3° e cartdo de débito/crédito) e, portanto, tendem a possuir altos
niveis de confianca (Bulbdl, 2013; Luo et al., 2010), brand equity (Pinar et al., 2012;
Yoganathan et al., 2015) e penetracdo dos servicos na populacdo.
Consequentemente, possuem uma ampla rede de pessoas com conhecimentos sobre
seus servicos, que podem ser mobilizadas para compartilha-los, diferentemente das
marcas lideres em TI, com menor experiéncia na categoria. Provavelmente,
consumidores consideraram a dificuldade por acionar pessoas préximas ou usuarios
experientes em servigos financeiros das marcas de Tl que pudessem ser consultados
para orientacdes ou recomendacfes. Ndo obstantes, mais estudos sdo necessarios
para compreender o fenémeno.

Os resultados do estudo 3.2 complementam os do estudo 3.1 ao
demonstrar as influéncias da percepcdo de valor da e do engajamento pela marca
parental nas avaliagcbes da extensdo, ndo obstante os estimulos a avaliacao
estruturada do concorrente lider na categoria e que possui nivel alto de atitude (média
= 5,47, em uma escala de 1 a 7). A relativa resiliéncia da percepc¢ao de valor da e do
engajamento na extensdo em contextos de julgamentos comparativos é reforcada

pela auséncia do efeito moderador da atitude (a) em conjunto com o0s niveis alto

39 Automated Teller Machine ou Terminal de Auto-atendimento.
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(Google) e médio (Facebook) da percepcao de valor e do engajamento na explicacao
da percepcéo de valor da e do engajamento na extensao e (b) nas relagdes entre as
dimensdes parental e estendida da percepc¢éo de valor e do engajamento.

E possivel que os consumidores tenham desempenhado o efeito “melhor
do que a média” (Klar & Giladi, 1997), que acaba incorrendo no efeito de positividade
(Kardes, 2013). Investigado no campo da psicologia social, o efeito “melhor do que a
média” diz respeito a tendéncia de avaliar um objeto pessoal ou do grupo socialmente
préoximo (p.ex. comportamento, estilo de vida ou marca) melhor do que a média dos
outros ou do grupo socialmente distante. Em geral, pessoas concentram-se e
superestimam as caracteristicas do objeto pessoal (ou do grupo social) e
negligenciam as caracteristicas detalhadas do mesmo objeto relativo aos outros,
atendo-se as mais superficiais (Klar & Giladi, 1997).

Com isso, o julgamento reflete a avaliagdo absoluta do objeto pessoal
segundo alguns critérios (p.ex. percepcao de valor), em vez do confronto de
desempenhos entre o objeto pessoal e os dos outros, em atributos especificos (p.ex.
funcionalidades). Consequentemente, as avaliacdes do objeto pessoal tendem a ser
mais favoraveis do que a média dos objetos dos demais. Pessoas podem envolver-se
nesse tipo de julgamento, mesmo quando sdo estimuladas a considerarem ou
compararem as caracteristicas do objeto pessoal em relacdo aos outros (Alicke &
Govorun, 2005; Klar & Giladi, 1997; Sanbonmatsu et al., 2011).

A percepcao de valor e engajamento implicam proximidade (p.ex. suporte
as necessidades diérias), vinculos (p.ex. cognitivo e emocional) e interagfes (p.ex.
cocriagcao de solucdes) que levam o consumidor a considerar uma marca como parte
inerente a sua vida e identidade pessoal. Assim, pode ser que 0s niveis alto e médio
de percepcéo de valor da e engajamento na marca parental tenham produzido o efeito
“‘melhor do que a média”, induzindo os consumidores a se concentrarem em algumas
caracteristicas especificas das marcas parentais e a desconsiderarem o conjunto de
caracteristicas dos concorrentes, mesmo que tenham sido incitados a pensarem
sobre.

Semelhante modo, quando pessoas sdo estimuladas a desenvolverem
avaliacdes gerais (p.ex. percepcéao de valor, engajamento e atitude) sobre um objeto
(p.ex. marca) no contexto de comparacdo (p.ex. marca parental versus marca
concorrente), diminui-se a probabilidade de o julgamento basear-se no contraste de

desempenhos individuais em atributos (p.ex. funcionalidades de um aplicativo). No
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julgamento comparativo, se dois objetos ja sao familiares pelos sujeitos (p.ex.
Facebook e Banco do Brasil), ha a tendéncia de utilizar atalhos heuristicos e acionar
a avaliacdo geral em vez de comparacdes atributo a atributo. Nessa circunstancia,
confrontam os objetos e escolhem aquele que obtiver a melhor avaliacdo geral
(Sanbonmatsu et al., 1991).

Logo, os niveis alto e médio de percepc¢do de valor da e engajamento na
marca parental favorecem a extensao, pois: (a) estimulam avaliagbes comparativas
gue salientam o relacionamento com a marca parental; (b) inibem o contraste baseado
em atributos do servico, dificultando o reconhecimento do desempenho nos atributos
do concorrente, o qual geralmente, possui maior expertise nos servicos objeto da
extensdo do que a marca parental; e, por conseguinte, (c) viabilizam uma relativa
vantagem sobre o concorrente, reduzindo a influéncia das percepcdes sobre o
concorrente na avaliacdo da extensao. Tal qual observado por Desai e Raju (2007)
em relagdo ao comprometimento com uma marca focal, mesmo quando um
concorrente demonstra ser a op¢ao mais apropriada, consumidores com niveis médio
e alto de percepcao de valor da e engajamento na marca parental tendem a acionar o
julgamento seletivo e avaliar positivamente a extensao.

Por fim, como consequéncia da percepcéo de valor da e do engajamento
na marca estendida, ha uma predisposicdo dos consumidores por desempenharem
comportamentos favoraveis a extensao. Observou-se que uma parte substancial das
intencdes comportamentais é explicada pela percepc¢éo de valor da extensao (74,4%)
e, em menor propor¢ao, pelo engajamento na extenséo (64,7%). Para considerar, usar
e recomendar a extensdo, os consumidores atribuem uma importancia relativa maior
aos beneficios funcional, econdmico, emocional e social a serem usufruidos com a

extensao.

4.7 CONCLUSOES

O estudo investigou como a disponibilidade de informacbes sobre e a
atitude em relacdo a incumbente na categoria da extensao influenciam a percepcao
de valor da e o engajamento na marca estendida. Careciam de pesquisas que
considerassem 0 contexto comparativo do julgamento da extensao, limitando a
validade externa dos resultados, uma vez que, rotineiramente, consumidores

contrastam marcas (Kardes, 2013; Milberg et al.,, 2013). Também, inexistiam
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evidéncias sobre como a avaliacdo sistematizada de concorrentes interferia na
percepcao de valor da e no engajamento em uma marca, ao contrario da lealdade,
comprometimento, apego e atitude. Por seu turno, o estudo ofereceu o entendimento
mais completo sobre o cenario de grande parte das escolhas dos consumidores
comparativamente a maioria das pesquisas anteriores restritas ao julgamento isolado
de uma marca.

Trabalhos precedentes evidenciaram que estimulos sobre concorrentes
alteram a maneira com que consumidores julgam extensdo (Meyvis et al., 2012),
levando, em determinadas circunstancias, a reducdo da sua avaliacdo (p.ex. Kapoor
& Heslop, 2009; Milberg et al., 2010; Oakley et al., 2008). Resultados semelhantes
foram observados em outras situagdes, como Posavac et al. (2005) e Teng e Laroche
(2007). Este estudo, por seu turno, contribuiu com os conhecimentos em extensao ao
demonstrar que, independentemente da presenca de informacdes sobre ou da atitude
em relacdo ao concorrente lider na categoria do servi¢o, niveis alto e médio de
percepcao de valor e engajamento impactam sobremaneira a percepcao de valor da
e 0 engajamento na extenséo.

O mesmo comportamento foi constatado nas relagdes entre as dimensdes
dos construtos, exceto a conexao social, em que mencdes sobre a marca incumbente
reduziram a avaliacdo da marca estendida. Sobre essa dimensao, € possivel que os
consumidores consideraram a dificuldade por acionar pessoas proximas ou usuarios
experientes em servicos financeiros das marcas de Tl que pudessem ser consultados
para orientacbes ou recomendacdes.

Comprovou-se que, no contexto em que séo oferecidos estimulos sobre a
marca incumbente na categoria, a percepc¢ao de valor da e 0 engajamento na marca
parental podem favorecer o acionamento da avaliacéo global da extensdo, em vez da
avaliacdo baseada exclusivamente em atributos especificos. Dessa maneira,
minimizam a influéncia das percepc¢des sobre o concorrente na avaliagcao da extensao,
levando ao julgamento seletivo. Os achados revestem-se de importancia a teoria em
extensdo, pois expandiu 0s contextos relativamente adversos a marca parental em
que as transferéncias da percepcao de valor e do engajamento a marca estendida
permanecem incolume.

Mesmo diante de um concorrente lider em market share e com nivel alto
de atitude, a percepcéo de valor da e o engajamento na marca parental sustentaram

a avaliagdo positiva da extensédo. Semelhantemente, foi observado no que tange as
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intengbes dos consumidores em considerar, recomendar e utilizar os servigos da
marca estendida. Em sintese, os resultados confirmam os papéis centrais da
percepcao de valor e do engajamento no relacionamento com uma marca no contexto
de comparacao entre marcas.

Sob o ponto de vista gerencial, sugere-se que, previamente a extensao, as
marcas avaliem cuidadosamente o0 seu posicionamento comparativo aos incumbentes
na categoria em que pretendem expandir. Deve-se verificar se 0os consumidores
percebem valor na atuacdo da marca na nova categoria em nivel superior aos
concorrentes. Seria importante considerar se 0 engajamento na marca parental sera
suficiente para o consumidor alterar o nivel de relacionamento com a marca
concorrente. Neste caso, sugere-se reforcar por meio de campanhas publicitarias, os
beneficios que os consumidores poderdo usufruir caso optem por prolongar o

relacionamento com a marca via extensao.

4.7.1 Limitacdes e Pesquisas Futuras

Mesmo com contribuicdes, a pesquisa ndo estd imune a limitacdes. Tal qual
apontado nos estudos 1 e 2, seria oportuno investigar o efeito moderador do contexto
comparativos na extensao de marca parental com baixos niveis de percepcao de valor
e engajamento. Como a extensao avaliada se limitou a industria financeira, também
poderiam ser verificados os comportamentos da percepc¢ao de valor e do engajamento
guando a natureza da categoria ou 0 posicionamento do principal competidor estejam
associados a atributos heddnicos e experienciais.

Ainda permanecem lacunas na literatura sobre como estados emocionais
associados ao relacionamento com uma marca (p.ex. auto-estima, humor, paixao,
prazer e raiva) interagem com o cendrio de comparacao no julgamento da extenséao.
Finalmente, os construtos atitude em relagcdo a marca concorrente, percepcao de valor
da e engajamento na extenséo representam avaliagbes globais sobre as marcas.
Conforme discutido por Sanbonmatsu et al. (1991), é possivel que os resultados sejam
diferentes, caso os consumidores sejam estimulados a refletirem sobre os atributos
especificos do servico oferecido pelo concorrente ou a compara-los contra os da

extensao.
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5 CONCLUSAO GERAL

Tendo como escopo central a extensdo de marcas, a tese investigou as
influéncias da percepcao de valor de e do engajamento em empresas de servicos
intensivos em TI, na percepg¢éao de valor da e no engajamento com a extenséo dessas
marcas. Para tanto, foram desenvolvidos trés estudos que analisaram como
contingencias vinculadas a natureza da categoria alvo (fit) (estudo 1), a forma com
gue a extensado € apreendida por consumidores (distancia psicolégica) (estudo 2) e
aos estimulos sobre a marca incumbente da categoria da extensdo (julgamento
comparativo) (estudo 3) podem moderar as avaliagbes dos consumidores.

As caracteristicas das maiores marcas globais de servicos intensivos de Tl
(p.ex. Microsoft, Amazon, Google, Facebook e Alibaba) oferecem um contorno
singular aos estudos de extensdo, com efeitos diretos no comportamento dos
consumidores. Os modelos de negécios estdo baseados na orquestracdo de
plataformas que conectam diversos atores (p.ex. consumidores, empresas, agéncias
de publicidades e as proprias marcas) com a finalidade de enderecar algumas de suas
necessidades latentes. O valor da plataforma para os atores estd diretamente
associado a quantidade de atores (efeito de rede). Para manter o crescimento
sustentado, as marcas necessitam agregar novos servicos e produtos
complementares ou ndo diretamente relacionados ao core. Logo, a extensdo € uma
das estratégias de crescimento mais utilizadas pelas marcas de servicos de TI, pois
ao adicionar produtos e servi¢os relevantes, as marcas aumentam a dependéncia e
as barreiras de saida do consumidor por/de suas plataformas.

Consequentemente, 0s servicos prestados pelas marcas tém se tornado
mais presentes na vida dos consumidores, pois facilitam tarefas e projetos individuais,
reforcam a identidade e os valores pessoais e proporcionam a integracao de grupos
de interesses. Os pontos de contatos recorrentes sdo favorecidos pelas solucbes
baseadas em dispositivos méveis, que permitem ofertas personalizadas no tempo e
espaco (produtos, atendimento, comunicagéo e precificagdo), com eficiéncia (reducao
de custos financeiros, fisicos e emocionais) e interatividade.

Assim, a habitualidade nas interacdes com a marca de Tl tende a reduzir
0s riscos percebidos pelo consumidor e, consequentemente, favorecer a percepgao
de valor da e o engajamento na extensdo. Nao obstante a singularidade do tema,

havia lacunas na literatura de extensédo que a pesquisa se propds a suprir. Mesmo
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que a percepcao de valor e 0 engajamento do consumidor sejam construtos criticos
no relacionamento com uma marca, ndo eram conhecidos os seus efeitos no ambito
da extensdo, especialmente, em determinados contextos desfavoraveis a marca
parental.

Por isso, o estudo 1 investigou como a percepc¢ao de valor e o engajamento
influenciam a percepcao de valor da e o engajamento na marca estendida e se as
relacbes sdo moderadas pelo fit entre as marcas. Pesquisas precedentes verificaram
gue em apenas algumas circunstancias eram possiveis extensbes serem mais
efetivas com baixo (vis-a-vis médio e alto) ou com médio (vis-a-vis alto) fit. Este
estudo, por sua vez, contribuiu com os conhecimentos em extens&do ao constatar que,
independentemente do baixo e médio fit, os niveis alto (Google) e médio (Facebook)
de percepcao de valor da e engajamento na marca parental séo fortes preditores dos
julgamentos da extensdo. Evidenciou-se que, em niveis altos, a percepc¢ao de valor
da e 0 engajamento na marca parental sdo suficientes para influenciar a percepcao
de valor da e o engajamento na extensao. Porém, em niveis meédios, é possivel que
outras variaveis, com importancias iguais ou maiores, atuem na explicacdo do
julgamento.

Ao avaliar os comportamentos das dimensdes dos construtos, demonstrou-
se que os efeitos do valor emocional e do valor social da marca parental nas
respectivas dimensfes da extensdo sdo maiores diante do alto (versus médio) nivel
de percepcdo de valor da marca parental. Também, perante o alto nivel de
engajamento na marca parental, os impactos da participagdo com entusiasmo e da
conexdo social nas mesmas dimensdes da marca estendida sdo maiores,
comparados ao médio nivel de engajamento. Quer dizer, as emocdes experienciadas
no relacionamento e o desempenho social favorecem a extensdo segundo 0s niveis
alto e médio de percepcéo de valor da e engajamento na marca parental.

Por outro lado, as analises indicaram que (a) os niveis meédio e alto de
percepcdo de valor da e engajamento na marca parental sdo indiferentes na
moderacdo das dimensdes de natureza cognitiva dos construtos, respectivamente,
valor funcional e econdmico e atencdo consciente; e (b) inexistem efeitos
moderadores do baixo e médio fit nas influéncias das dimensdes da percep¢édo de
valor da e do engajamento pela marca parental nas correspondentes dimensofes da
marca estendida. Tomados em conjunto, os resultados do estudo 1 reforcam a

relevancia da percepcao de valor e do engajamento no julgamento da extensao e na
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resolucdo e aceitacdo de estimulos (extensdo) incongruente (baixo fit) ou
moderadamente incongruente (médio fit) no esquema mental dos consumidores.

Ja o estudo 2 avaliou como a distancia psicolégica (temporal, espacial,
social e hipotética) em relacdo a extensdo modera os efeitos da percepc¢ao de valor e
do engajamento sobre a percepc¢ao de valor da e o engajamento na marca estendida.
A Construal Level Theory tem servido de base para investigacbes em diversos
dominios do Marketing, porém, ainda eram escassas as pesquisas que evidenciavam
se e como a distancia psicolégica exercia influéncia nas respostas dos consumidores
a extensdo de marcas. Enquanto as pesquisas precedentes limitaram-se as
dimensdes espacial e social, este estudo incorporou o conjunto das dimensdes da
distancia psicoldgica, viabilizando uma visdo compreensiva e completa da influéncia
do constructo na avaliacdo da extensao.

Também, o estudo proporcionou conhecimentos adicionais ao comprovar
que os niveis alto de percepcédo de valor da e engajamento na marca parental levam
0s consumidores a julgar a extensao psicologicamente proxima quando os atributos
espacial, temporal, social e hipotético apontam para o distanciamento psicolégico.
Trabalhos anteriores tinham comprovado a influéncia moderadora da distancia
psicoldgica na avaliacdo da extensdo, porém, os achados desta tese sugerem que a
percepc¢ao de valor da e 0 engajamento na marca parental favorecem a avaliagdo da
extensdo, a despeito do menor ou maior distanciamento psicolégico.

N&o obstante, o exame das dimensBes da percepcdo de valor e do
engajamento revelou que a menor distancia psicologica, comparada a maior distancia,
impacta em maior intensidade a avaliagdo da conex&o social da extensao,
diferentemente das demais dimensdes da percepc¢éo de valor e do engajamento. No
contexto de maior distancia (baixa probabilidade de ocorréncia e em tempo
longinquo), é possivel que consumidores se orientem por critérios mais pragmaticos,
considerando formas alternativas para incrementar a conexao social com a marca
parental. Portanto, o estudo 2 corrobora 0s papeis centrais da percepcao de valor e
do engajamento no relacionamento do consumidor com uma marca sob a ética da
Construal Level Theory e confirma a resiliéncia dos construtos diante da menor e
maior distancia psicoldgica da extenséao.

O terceiro estudo analisou como a disponibilidade de informacdes e a
atitude em relacdo a marca incumbente na categoria da extensédo influenciam a

percepcao de valor da e o engajamento na marca estendida. Além disso, mensurou
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como esses construtos favorecem as intengdes comportamentais favoraveis a
extensdo. Pesquisas anteriores tinham se concentrado em avaliagdes isoladas da
extensdo, negligenciando como séo construidas as decisdes de consumo diante de
alternativas de escolhas. Por conseguinte, inexistiam evidéncias sobre como as
avaliagcbes estruturadas e explicitas de concorrentes influenciavam a percep¢éo de
valor da e o engajamento na marca estendida.

O estudo 3 encaminhou tais lacunas e clarificou a compreensao do
fenbmeno ao revelar que, independentemente da presenca de informacdes ou da
atitude em relacdo ao concorrente na nova categoria (Banco do Brasil), niveis alto
(Google) e médio (Facebook) de percepcao de valor e engajamento impactam
sobremaneira a percepcédo de valor da e o engajamento na extensao. O mesmo foi
constatado nos impactos das dimensfes da percepcao de valor e do engajamento
vinculadas a marca parental sobre as respectivas dimensfes da marca estendida. Ndo
obstante, a simples mencdo da marca concorrente reduz a avaliagcdo da conexao
social da marca estendida. Ademais, uma parte substancial das intencdes
comportamentais favoraveis a extensao é influenciada pela percepcédo de valor da
extensdo e, em menor proporgao, pelo engajamento na extensao.

Mesmo diante de um concorrente lider em market share e reconhecido
pelos consumidores (nivel alto de atitude), a percepcédo de valor da e 0 engajamento
na marca parental sustentaram as avaliacdes positivas e explicaram sobremaneira as
intencdes comportamentais favoraveis a extensdo. Deste modo, o estudo avanca
trabalhos anteriores que identificaram a prevaléncia de informacdes sobre
concorrentes no julgamento da extenséo, quando outros construtos sumarizadores do
relacionamento (percepcdo de qualidade, familiaridade e envolvimento) foram
considerados. Concluindo, o estudo 3 corrobora a criticidade da percepcéo de valor e
do engajamento no relacionamento com o consumidor no contexto de comparacgao de
alternativas (julgamento comparativo).

Isto posto, por meio de trés estudos complementares entre si, a tese
expande os conhecimentos em extensdo ao demonstrar a importancia da percepcao
de valor da e do engajamento na marca parental nas avaliagbes e intencbes
comportamentais favoraveis a extensédo (sintese dos resultados das hipéteses de
pesquisa no Apéndice V). Foi atestada a relativa estabilidade da percepc¢éo de valor
de e do engajamento em marcas intensivas em Tl nas avaliagdes dos consumidores,

independentemente de contextos adversos a marca parental, como a natureza da
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categoria alvo (baixo e médio fit), forma com que os consumidores apreendem a nova
oferta (maior distancia psicoldgica) e os estimulos sobre o incumbente na nova
categoria (disponibilidade de informacfes sobre e a avaliacdo da atitude em relacéo
ao concorrente).

O principal aprendizado dos achados aos gestores refere-se a necessidade
de ter a clareza sobre como consumidores avaliam o conjunto de beneficios de valor
funcional, econémico, emocional e social, e dedicam esfor¢cos cognitivo, emocional e
comportamental a marca. As demonstracdes de percepcédo de valor e engajamento
indicardo se os consumidores estardo propensos a prolongar o relacionamento por
meio da extensdo. Por derradeiro, assimilardo mais facilmente a nova oferta, a
despeito do fit, distancia psicoldgica e compara¢cdo com 0s concorrentes na categoria
da extenséo.

Mesmo com as contribui¢cBes a literatura, a tese ndo esta livre de limitacbes
passiveis de aprofundamento em futuras pesquisas. Em primeiro lugar, é possivel que
resultados diferentes tivessem sido obtidos se outros construtos vinculados ao
relacionamento com uma marca, distintos a percepcao de valor e ao engajamento,
também tivessem sido considerados como preditores ou variaveis resposta. Em
segundo, é recomendavel considerar marcas parentais com baixos niveis de
percepcdo de valor e engajamento, de forma a verificar os comportamentos em
relacdo ao fit, & distancia psicologica e a comparacdo com marcas incumbentes na
categoria. Consequentemente, em terceiro lugar, sugere-se considerar, no desenho
experimental, o nivel alto de fit, o tipo de experiéncia do consumidor com a extensao
(p.ex. prototipo, anuncio publicitario ou descricdo simples) e comparacdes em nivel

de atributos entre a extensdo e a concorrente na categoria.
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APENDICE A — Procedimentos para levantamento de artigos académicos

a) Avaliacdo da percepcao de valor e do engajamento no contexto da extensao de

marcas

Em relacdo a avaliagdo da percepc¢édo de valor no contexto da extenséo de
marcas, procedeu-se levantamento na base de dados Web of Science de artigos
académicos avaliados por pares, publicados no periodo de 2008 a agosto de 2019.
Foram utilizadas as palavras-chave “brand extension” ou “line extension” ou
“‘extension” combinadas com “perceived value” ou “value”. Foram localizados trés
artigos que avaliaram a percepcdo de valor no contexto da extensdo, porém,
associadas a linha: Lei et al. (2008), Riley et al. (2015) e Sun (2010).

Modo semelhante foi executado no que tange a avaliacao do engajamento
em extensao de marcas: levantamento na base de dados Web of Science de artigos
académicos avaliados por pares, publicados no periodo de 2008 a agosto de 2019.
Foram utilizadas as palavras-chave “brand extension” ou “line extension” ou
“‘extension” combinadas com “engagement”. Nao foi localizado qualquer artigo que

tivesse avaliado o engajamento no contexto da extensao.

b) Avaliacdo de extensdo de marcas com o suporte teérico da Construal Level Theory

Levantamento na base de dados Web of Science de artigos académicos
avaliados por pares, publicados no periodo de 2000 a agosto de 2019. Utilizaram-se
as palavras-chave “psychological distance” ou “construal” ou “construal level theory”
ou “mental” ou “distance” ou “concrete” ou “abstract’” combinadas com “brand
extension” ou “line extension” ou “extension”.

Foram recuperados nove artigos que avaliaram a extensao de marcas a luz
da Construal Level Theory: trés artigos analisaram a extensao sob o ponto de vista da
distéancia psicolégica: Kim e John, 2008, Lu e Nayakankuppam, 2011, Huang et al.,
2017. Seis analisaram a extensdo sob o ponto de vista da representacdo mental:
Chowdhry et al. (2015), Hansen et al. (2012), Mao et al. (2012), Meyuvis et al. (2012),
Shan et al. (2017) e Sichtmann et al. (2017).
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c) Avaliacao da percepcéo de valor e do engajamento a marcas com o suporte tedrico

da Construal Level Theory

Levantamento na base de dados Web of Science de artigos académicos
avaliados por pares, publicados no periodo de 2000 a agosto de 2019. Utilizaram-se
as palavras-chave “psychological distance” ou “construal” ou “construal level theory”
ou “mental” ou “distance” ou “concrete” ou “abstract” combinadas com “value
perceived” ou “value” ou “engagement”. Nao foi localizado qualquer artigo que tivesse
avaliado a percepcao de valor ou 0 engajamento do consumidor a marcas tendo como

suporte teérico a Construal Level Theory.

d) Avaliacdo estruturada e sistematizada da percepcéo de valor e do engajamento de

concorrentes no exame empirico do modelo conceitual.

Levantamento na base de dados Web of Science de artigos académicos
avaliados por pares, de natureza empirica, com aplicacdo de método quantitativo e
publicados no periodo de 2000 a agosto de 2019. Foram utilizadas as palavras-chave
“value perceived” ou “value” ou “engagement” combinadas com “comparative”,
“‘comparison”, “competition”, “competitor”, “competing”, “competitive” e “alternative”.
Neste caso, a busca nédo se limitou a extensdo de marcas. N&o se localizou artigo que
tivesse avaliado o engajamento de concorrente compativamente a marca focal e,
apenas, Lam et al. (2004) consideraram a avaliacdo da percepcdo de valor de

concorrente.

e) Informacdes sobre e avaliacao estruturada e explicita de concorrentes no contexto

de extensdo de marcas

Levantamento na base de dados Web of Science de artigos académicos
avaliados por pares, de natureza empirica, com aplicagdo de método quantitativo,
publicados no periodo de 2000 a agosto de 2019, utilizando-se as palavras-chave

“brand extension” ou “line extension” ou “extension” combinadas com “comparative”,

” o« ” o« LI 11 ” o«

“‘comparison” “competition”, “competitor”, “competing”, “competitive” e “alternative”.
Foram recuperados seis artigos em que o0s respondentes receberam

informacdes sobre concorrentes no momento de julgar a extensao (p.ex. informacgdes
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sobre atributos): Maoz e Tybout (2002), Meyvis et al. (2012), Milberg et al. (2010),
Milberg et al. (2013), Oakley et al. (2008) e Zheng et al. (2019). Apenas Kapoor e
Heslop (2009) avaliaram concorrentes de forma estruturada.

Além desses, foram localizados nove artigos que extrapolam o escopo
desta tese. Desai e Raju (2007) avaliaram a extenséao de linha por meio de survey, ao
passo que, Draganska e Jain (2005), Giachetti e Dagnino (2014), Jeong et al. (2017),
Piazzai e Wijnberg (2019) e Takagoshi e Matsubayashi (2013) utilizaram fontes
secundarias. Por fim, os trabalhos de Chang e Yang (2013) e Kumar (2005a, 2005b)

trataram de contra-extensao.

f) Extens&o de marcas de servicos de tecnologia da informacéo

Levantamento na base de dados Web of Science de artigos académicos
avaliados por pares, no periodo de 2008 a agosto de 2019, utilizando as palavras-
chave “brand extension” ou “line extension” ou “extension” combinadas com “IT” ou
‘technology” ou “information technology”. Foram recuperados dez artigos que
possuem escopo diferente desta pesquisa. Chang e Yang (2013), Guo et al. (2018),
He e Li (2010) e Truong et al. (2017) abordaram extenséo de produtos tangiveis de
Tl, ao passo que Baird et al. (2016) e Chiu et al. (2017) avaliaram extenséo de linha.
Butcher et al. (2017) investigaram, por meio de um estudo qualitativo, como a
extensdo de marcas de video game € percebida pela comunidade de jogadores. Por
fim, Song et al. (2010), Song et al. (2013) e Butcher et al. (2019) examinaram a
extensdo de marcas cujos servicos ja existiam na época da coleta dos dados.
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APENDICE B — Escalas dos construtos percepcéo de valor e engajamento antes da
validacao empirica

Para definicdo do nivel de fit entre as marcas Google e Facebook e os onze
servicos financeiros, foi realizada survey (n=135) pela internet (plataforma
LimeSurvey), com pessoas residentes no Brasil, pelo menos ensino médio completo
de formacao educacional e no minimo, 18 anos. O questionario foi aplicado entre os
dias 21 e 30.05.2019. Foram considerados baixo fit, 0s servicos com média até 2,99
e, médio fit, entre 3 e 4,99. Conforme Tabela 7, os trés servicos com menores fit foram
previdéncia complementar privada (média = 2,73), investimentos financeiros (média=
2,87) e seguros e titulo de capitalizacdo (média = 2,89). Entretanto, a proporcdo de
respondentes que possuem ou ja possuiram nos ultimos 12 meses previdéncia
complementar privada €é menor em relacdo a investimentos financeiros,
respectivamente, 40% e 76%. Por isso, 0 servigo investimentos financeiros foi utilizado

para representar a extensdo com baixo fit.

Tabela 7: Definicdo dos servicos financeiros com baixo e médio fit

Servico financeiro Fit % Uso Deciséo

Transferéncia de recursos e pagamentos sem 0 uUso Descartar: Google e Facebook ja

de conta corrente (carteira digital ou e-wallet) 412 30 possuem 0 servico
Descartar: baixa penetragao.
Criptomoeda (p.ex. Bitcoin) 3,88 6 Facebook anunciou langamento

do servico
Gestéo centralizada de finangas pessoais — consulta,
em um s0 lugar, todos os cartdes de crédito,
empréstimos, boletos, conta correntes, investimentos
ou seguros realizados em diversos locais.

Cartdo de crédito e débito 3,46 96 Descartar

Assessoria/orientacao para investimentos financeiros

3,86 30 Manter. Médio Fit

e pagamento de dividas 3,44 21 Descartar
Empréstimo direto entre individuos (pessoa a pessoa) 3,30 18 Descartar
Financiamentos de veiculos e imobiliario 3,00 39 Descartar
Empréstimo pessoal (CDC) 2,90 50 Descartar
Seg_ur(_)s (a~utomovel, vida e residencial) e titulo de 289 61 Descartar
capitalizacao

Investimentos financeiros (p.ex. poupanca, CDB , 287 76 Manter. Baixo Fit

fundos, bolsa de valores, etc)
Descartar: comparada as demais

Previdéncia complementar privada 2,73 40 . . =
com baixo Fit, menor penetracéo

Por seu turno, os trés servicos com maiores fit foram carteira digital ou e-
wallet (média = 4,12), criptomoeda” (média = 3,88) e gestao centralizada das finangas

pessoais (média = 3,86). Apesar de ter sido o maior nivel de fit, Google e Facebook ja
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possuem servicos de carteira digital, o que poderia influenciar as relagbes das
hipoteses. Optou-se por escolher algum servico financeiro ainda ndo explorado pelas
marcas. A criptomoeda possui baixa penetracdo dentre os respondentes (7%), o0 que
poderia tornar inviavel o levantamento. O cartdo de crédito e débito (média = 3,46),
apesar da alta penetracdo (96%), possui fit significativamente inferior a gestado
centralizada das finangas pessoais. Por isso, escolheu-se a gestao centralizada das
financas pessoais, que apesar de ter média penetracdo (30%), enquadra-se no

espectro de servicos com médio fit.
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APENDICE C - Outliers multivariados nas variaveis dos construtos — estudo 1

Os outliers multivariados foram localizados por meio da medida D? de
Mahalanobis. Cada caso € avaliado utilizando a distribuicdo x?, cuja probabilidade do
teste sugerida € de 0,001 (Tabachnick & Fidell, 2007). Ao nivel de significancia de 0,1
%, o valor da estatistica x2(46%°) € 81,4. Foram identificados 27 sujeitos cujos D2 de
Mahalanobis eram iguais ou superiores a 81,4. Foi avaliada a extensdo em que 0s
outliers se diferenciam do restante da amostra. Separou-se o banco de dados em
dois grupos (outliers multivariados e os nao outliers multivariados) e compararam-se
as diferencas das médias dos construtos por meio do Teste T de Student (Tabela 8).
As meédias do grupo outlier sdo estatisticamente iguais ao do grupo ndo outlier

(p>0,10), motivo pelo qual foram mantidos para as anélises subsequentes.

Tabela 8: Média dos outiliers multivariados nos construtos — estudo 1

Construto Grupo Médiat Desvio padrdo =10 Padréo

da média

~ N&o outlier 4,63 1,16 ,057
Percepcéo de valor parental Outlier 427 127 244
~ ~ N&o outlier 3,98 1,37 ,068
Percepgéo de valor extensao Outlier 3.99 128 246
Encaiamento parental Nao outlier 3,90 1,39 ,069
9a) P Outlier 3,55 1,14 219
Encaiamento extensao Nao outlier 3,60 1,55 ,077
9a) Outlier 3,16 1,42 272

1 Média aritmética simples dos itens do construto.

Ademais, a proporcéao de outliers multivariados em cada construto é muito
baixa na amostra, corroborando a decisao por manté-los para as analises: percepcao
de valor da marca parental (1,4%), percepcdo de valor da extensdo (4,4%),

engajamento na marca parental (1,2%) e engajamento na extenséao (3,7%).

40 Graus de liberdade. Cada item dos construtos representa um grau de liberdade: 26 itens de
percepcéo de valor e 20 itens de engajamento.
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APENDICE D - Critérios de qualidade modelos mensuracéo/estrutural-CB-SEM

Medida Nivel Aceitavel Referéncia
R Teste de significancia - ndo | Bentler (2004); Schumacker e
X rejeicdo de Ho', p > 0,05. Lomax (2004); Byrne (2010)
Schumacker e Lomax (2004); Hair Jr
2
X%l Entre 1 e 5. et al. (2005)

Hair Jr et al. (2005), Tabachnick e

> 2
NF 20,90 Fidell (2007) e Arbuckle (2009)
Hair Jr et al. (2005), Tabachnick e
> 2
NNF1 ou TLI 20,90 Fidell (2007) e Arbuckle (2009)
CFI > 0902 Hair Jr et al. (2005), Tabachnick e
o Fidell (2007) e Arbuckle (2009)
Arbuckle (2009) e Hair Jr et al.
RMSEA < 3
S 0.08 (2005)
Carga fatorial padronizada do item > 0,50 Hair Jr et al. (2005)

Confiabilidade Composta da dimensé&o Fornell e Larcker (1981) e Hair Jr et

ou do construto* al. (2005)

Variancia Extraida Média da dimensé&o Fornell e Larcker (1981) e Hair Jr et
5 20,50

ou do construto al. (2005)

Figura 16: Critérios de qualidade modelos mensuracgao/estrutural-CB-SEM

20,70

NFI - Normed Fit Index - indice de Ajuste Normado

NNFI — Non-Normed Fit Index ou TLI - Tucker-Lewis Index - indice de Ajuste N&o-Normado ou Indice de Tucker-
Lewis

CFI - Comparative Fit Index - indice de Ajuste Comparativo

RMSEA - Root Mean-Square Error of Approximation - Raiz do Erro Quadratico Médio de Aproximag&o

1 O x? testa a hipdtese nula de que a matriz de covariancia dos dados e a imposta pelo modelo sao iguais. Porém,
como o teste € muito sensivel ao tamanho da amostra e a forma de distribuicdo das variaveis, Arbuckle (2009)
sugere, apenas, 0 USO acessorio.

2 Schumacker e Lomax (2004) e Byrne (2010) consideram aceitavel valor igual ou superior a 0,95.

3 Schumacker e Lomax (2004) e Raykov e Marcoulides (2006) consideram aceitavel valor igual ou menor do que
0,05.

4Confiabilidade Composta = (Z cpj)?/ (Z cpj)? + Z&;. Em que: cpj- carga fatorial padronizada de cada item; ¢j-erro de
mensuracao de cada item, calcudo por =1 - (cpj?.

SVariancia Extraida Média = Zcpi2/n. Em que: cp;- carga fatorial padronizada de cada item; n=quantidade de itens
mensurados.
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APENDICE E - Andlise Fatorial Confirmatéria dos construtos — estudo 1

Tabela 9: Analise discriminante dimensdes da percepcdo de valor das marcas

parental e estendida — Fornell e Larcker (1980) — estudo 1

Va}lor Valor Valor Va}lor Valor Valor
funcional/ - : funcional/ : .
econdmico emocF:)lonaI soglal econdmico emocélonal solczzlal
(P) P) P E) (B (B)
Valor funcional e econdmico (P) 0,74
Valor emocional (P) 0,891 0,81
Valor social (P) 0,65 0,79 0,78
Valor funcional e econdmico (E) 0,74 0,62 0,55 0,84
Valor emocional (E) 0,69 0,71 0,65 0,93t 0,75
Valor social (E) 0,53 0,63 0,802 0,77 0,873 0,87

1 Correlacao entre os construtos maior do que a raiz quadrada da variancia extraida média do construto na coluna.
Indicio de que as dimensdes, apesar de conceitualmente diferentes, ndo séo suficientemente distintas em relagcao
aos tragos comportamentais que ambas avaliam.

2 Observa-se que VVEM da dimenséo Valor social (E) (0,87) é maior que a correlagéo com a dimens&o Valor social
(P) (0,80), sugerindo a existéncia de discriminacéo entre ambas, uma vez que a correlacéo é bidirecional.

3 Observa-se que VVEM da dimensé&o Valor social (E) (0,87) é igual & correlagéio com a dimensao Valor emocional
(P) (0,87), sugerindo a existéncia de discrimina¢do entre ambas, uma vez que a correlacao é bidirecional.

P — Marca parental

E — Extensdo da marca

Diagonal (em negrito) = VVEM

Off-diagonal = Correlagdo entre as dimensdes

Tabela 10: Analise discriminante dimensdes do engajamento nas marcas parental e
estendida — Fornell e Larcker (1980) — estudo 1

Atencéo Participa- o, oa0 Atencéo Participa- 00
! ¢ao com ; : ¢&o com ;
conscien- & emo social conscien- & osmo social
te (P) ®) P) te (E) ©® B
Atencédo consciente (P) 0,83
Participacdo com entusiasmo (P) 0,86* 0,77
Conexdo social (P) 0,65 0,72 0,75
Atencéo consciente (E) 0,59 0,52 0,44 0,86
Participacéo com entusiasmo (E) 0,54 0,59 0,47 0,90t 0,87
Conexéo social (E) 0,47 0,48 0,61 0,76 0,82 0,87

1 Correlagao entre os construtos maior do que a raiz quadrada da variancia extraida média do construto na coluna.
Indicio de que as dimensdes, apesar de conceitualmente diferentes, ndo sao suficientemente distintas em relagéo
aos tragos comportamentais que ambas avaliam.

P — Marca parental

E — Extensdo da marca

Diagonal (em negrito) = VVEM

Off-diagonal = Correlacéo entre as dimensdes
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Tabela 11: Andlise discriminante das dimensdes da percepc¢do de valor da e do
engajamento na marca parental e extensédo — Bagozzi e Philips (1982) — estudo 1

COVisixa COViivre

. . - .
Construto Dimensodes v ol v gl A Sig.
Percepcdo de Valolr Valor
funcional e . 147,17 27 115,60 26 31,57 0,00
valor parental A emocional
econdmico
Percepgdo de Valo_r Valor
~ funcional e . 145,72 27 98,57 26 47,15 0,00
valor extensao P emocional
econdmico
. ~ Participacéo
Engajamento  Atengao com 96,26 14 51,75 13 4451 0,00
parental consciente .
entusiasmo
. ~ Participacéo
Engajamento  Atencao com 188,02 14 61,30 13 126,72 0,00
extensao consciente .
entusiasmo

Nota: Verificam-se as diferengas entre os qui-quadrados (x?) de dois modelos que estimam, cada um deles, a
covariancia entre um par de dimens@es ou construtos. No primeiro modelo, a covariancia é fixada em 1 e no
segundo, a covariancia € livremente estimada. A evidéncia de validade discriminante decorre da diferenca
estatisticamente significante (p < 0,05) dos qui-quadrados dos dois modelos.

COQV - Covariancia

Tabela 12: Andlise discriminante das dimensdes da percepcao de valor da e do

engajamento na marca parental e extensao — Fornell e Larcker (1980) — estudo 1

Engajamento Engajamento Percepgao Percepcgéo
x valor marca ~
marca parental extensao valor extenséo
parental
Engajamento marca parental 0,89
Engajamento extensdo 0,68 0,92
Percepgéo valor marca parental 0,87 0,70 0,89
Percepcéo valor extenséo 0,63 0,91 0,74 0,93

Diagonal (em negrito) = VVEM
Off-diagonal = Correlagé@o entre os construtos

Invariancia das escalas de avaliacdo dos construtos — estudo 1

Uma das etapas da AFC é verificar se uma escala mensura o fenémeno de
forma semelhante entre grupos (p.ex. condi¢des de tratamento) de uma amostra. Ao
estabelecer a invariancia do modelo de mensuracdo, é possivel assegurar que as
diferencas em estimativas do modelo ndo se devem a interpretacdes distintas e
particulares de cada grupo sobre o significado dos construtos (Byrne, 2009).

Para avaliacdo da invariancia do modelo de equacdes estruturais baseada
na matriz de variancia-covariancia (CB-SEM), foram empreendidas trés etapas
sugeridas por Byrne (2009): (1) avaliacédo da invariancia configural, cuja finalidade &
definir 0 modelo que servira de base para testar as invariancias de mensuragéo e

estrutural. A base de dados € avaliada na modalidade multigrupo (condi¢cdo de
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tratamento “a” versus condicdo de tratamento “b”). Os pardmetros sao livremente
estimados, sem qualquer restricdo*!;

(2) avaliacdo da invariancia de mensuracdo, com o objetivo de verificar a
invariancia do modelo de mensuracao, especificamente, entre as cargas fatoriais das
condi¢cbes de tratamento. S&o impostas igualdade entre as cargas fatoriais dos itens
das condigﬁes de tratamento, por exemplo, A1, Nivel alto percepgéo de valor = A1, Nivel médio percepgao

de valor, )\2, Nivel alto percepgao de valor = )\2, Nivel médio percepcgéo de valor... )\n,condigéo de tratamento “a” = )\n,
condigéo de tratamento “b” € €Stimado 0 modelo de mensuragéo na modalidade multigrupo. A
evidéncia de invariancia do modelo de mensuragao ocorre quando a diferenga entre
o x? do modelo configural (etapa 1) e x2 do modelo de mensuragdo (etapa 2) for
estatisticamente igual (p >0,05). Ou seja, nédo rejeicdo, a 5%, da hipétese nula (Ho): X2
modelo mensuracdo - X2 modelo configural = 0. Satisfeita a invariancia de mensuracéo, segue-se a
invariancia estrutural.

(3) Avaliacdo da invariancia estrutural, cujo fim é observar a invariancia das
covariancias entre os fatores das condicdes de tratamento. Sdo mantidas as
igualdades das cargas fatoriais do modelo de mensuracédo da etapa 2 e impostas
igualdade entre as covariancias dos fatores das condi¢des de tratamento, tornando a
avaliacdo mais restritiva, por exemplo, COVFrator1 x Fator2, Nivel alto percepgéo de valor = COVFator1
x Fator 2, Nivel médio percepcéo de valor, COVFator1 x Fator3, Nivel alto percepgdo de valor = COVFator1 x Fator 3,
Nivel médio percepgao de valor ... COVFator "n” x Fator "m”, condigéo de tratatamento “a” = COVFator "n” x Fator “m”,
condigao de tratatamento “b”. Na sequéncia é estimado o modelo estrutural na modalidade
multigrupo. A evidéncia de invariancia do modelo estrutural ocorre quando a diferencga
entre o x2 do modelo configural (etapa 1) e x?> do modelo estrutural (etapa 2) for
estatisticamente igual (p >0,05). Ou seja, ndo rejeicdo, a 5%, da hipétese nula (Ho): X2
modelo estrutural - X2 modelo configural = 0.

A rejeicao das hip6teses das invariancias de mensuracao ou estrutural leva
a necessidade de identificar o parametro ndo equivalente entre os grupos. O
procedimento recomendado por Byrne (2009) é relaxar sequencialmente, parametro
por parametro, a restricdo de igualdade entre os grupos, até que a hipotese nula (Ho)
nao seja rejeitada. Para tal, foi utilizado como referéncia para escolha do parametro a
ser relaxado o Lagrange Multiplier Test - LM Test, disponibilzado pelo software EQS

6.2®. Segundo Byrne (2009), € possivel evocar a condicdo de invariancia de

4l Excetua-se o parametro (carga fatorial) utilizado para denotar a escala de avaliagdo do fator
(dimenséo), fixado em 1.
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mensuragao parcial ou invariancia estrutural parcial, quando pelo menos um
parametro estimado for invariante entre os grupos. Neste caso, é admitida a estimacgéo
do modelo estrutural da modelagem de equacdes estruturais com a amostra agregada
dos grupos, porém, deve-se considerar que 0S grupos se comportam distintamente
em relacdo a determinadas variaveis operacionais e/ou latentes dos construtos.

Realizou-se a avaliacdo de invariancia segundo o nivel de percepcao de
valor da marca parental (médio versus alto), nivel de engajamento na marca parental
(médio versus alto) e fit (baixo versus médio). Espera-se que as escalas de avaliacdo
dos construtos atuem de maneira equivalente em relacdo ao nivel de percepc¢éo de
valor da marca parental, nivel de engajamento na marca parental e ao fit. Foram
testadas as invariancias separadamente entre percepc¢ao de valor e engajamento. Isto
€, estimou-se a invariancia da percepc¢ao de valor da marca parental e percepcao de
valor da extensao conjuntamente em relacao ao nivel de percepc¢éo de valor da marca
parental (alto versus baixo) e, depois, ao fit (baixo versus médio). Da mesma maneira,
procedeu-se com 0 engajamento a marca parental e engajamento a extensao.

A Tabela 13 apresenta a sintese dos resultados da percepcao de valor. Em
relacdo ao grupo nivel de percepcao de valor da marca parental (alto versus baixo), o
modelo configural (etapa 1) da analise multigrupo, que serviu de base para avaliacéo
da invariancia, apresentou X?*i68=987,15.

Tabela 13: Invariancia percepcao de valor — estudo 1

Parametro
1
Grupo  Invariancia Modelo r?gﬁzgg aeom X2(df) AP Sig.  Invariancia
modelo anterior

_ mensuracao 1 n/a 1007,60 (588) 20,46 (20) 0,429 Sim
3 g estrutural 1 n/a 1083,73 (603) 96,58 (35) 0,000 Né&o
g o estrutural 2 COV (D3, D6) 1066,84 (602) 79,69 (34) 0,000 N&o
o3 estrutural 3 COV (D5, D4) 1062,07 (601) 74,92 (33) 0,000 N&o
8.5 estrutural 4 COV (D5, D6) 1056,73 (600) 69,58 (32) 0,000 Nao
@ g estrutural 5 COV (D6, D4) 1034,00 (599) 46,84 (31) 0,034 Né&o
e estrutural 6 Cov (D3, D1) 1032,22 (598) 45,06 (30) 0,038 N&o
estrutural 7 CoV (D3, D2) 1029,44 (597) 42,29 (29) 0,053 Sim
mensuracao 1 n/a 1042,02 (588) 33,11 (20) 0,033 Né&o
T mensuracéo 2 A (D3, PVP14) 1036,00 (587) 27,40 (19) 0,096 Sim
estrutural 1 n/a 1050,60 (602) 41,70 (34) 0,171 Sim

1 Sem restri¢cdo de igualdade entre os niveis de percepc¢éo de valor (alto e médio) ou fit (baixo e

médio).
n/a — ndo se aplica

A - carga fatorial padronizada; df — grau de liberdade; COV — covariancia

D1 - Valor funcional e econémico (parental); D2 - Valor emocional (parental); D3 - Valor social (parental);
D4 - Valor funcional e econdmico (extensdo); D5 - Valor emocional (extenséo); D6 - Valor social
(extenséo)
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O modelo de mensuracéo indicou invariancia total e o modelo estrutural
apresentou invariancia parcial entre os niveis de percepcdo de valor da marca
parental. Das 15 combinacdes de covariancias entre as seis dimensdes da percepcao
de valor da marca parental e percepcao de valor da extensao, seis apresentaram néo
invariancia segundo o nivel de percepcédo de valor. Em relacdo ao fit, o modelo
configural foi x*ses) =1009. Apenas a carga fatorial entre a dimensao conexao social
(marca parental) e o item “Melhora a maneira como as pessoas me veem (PVP14)”
foi distinto na invariancia de mensuracdo. Assim, na avaliagdo da invariancia
estrutural, este parametro foi livremente estimado, ou seja, foi relaxada a restricao de
igualdade entre os grupos.

Foi observada invariancia estrutural entre baixo fit e médio fit. Por sua vez,
a Tabela 14 apresenta a sintese dos resultados do engajamento. No que tange ao
nivel de engajamento na marca parental, 0 modelo configural (etapa 1) da andlise
multigrupo apresentou x?*310)=556. Os modelos de mensuracdo e estrutural
apresentaram invariancia parcial em relacdo ao nivel de engajamento na marca
parental e invariancia total no fit (modelo configural: x*(310) = 644,87). Isto posto,
observa-se o0 atendimento das invariancias de mensuragdo e estrutural,
consequentemente, a avaliacdo do modelo estrutural, para teste das hip6teses, pode
ser realizada com o conjunto agregado da amostra de respondentes.

Tabela 14: Invariancia engajamento — estudo 1

Parametro
1
Grupo  Invariancia Modelo r?gﬁzgg aeom X2(df) AP Sig.  Invariancia
modelo anterior
mensuragao 1 n/a 601,13 (324) 45,37 (14) 0,000 N&o
o mensuragao 2 A (D4, EE2) 588,38 (323) 32,61 (13) 0,002 Né&o
g mensuragao 3 A (D2,EP5) 578,34 (322) 22,57 (12) 0,032 Nao
% = mensuragao 4 A (D1,EP2) 575,02 (321) 19,25 (11) 0,057 Sim
T g estrutural 1 COV (D4, D3) 614,43 (335) 58,66 (25) 0,000 N&o
g = estrutural 2 COV (D6, D3) 607,65 (334) 51,88 (24) 0,001 Nao
< = estrutural 3 COV (D6, D4) 603,06 (333) 47,29 (23) 0.002 Nao
= estrutural 4 COV (D4, D5) 599,12 (332) 43,35 (22) 0,004 Nao
z estrutural 5 COV (D6, D5) 590,46 (331) 34,69 (21) 0,031 Né&o
estrutural 6 COV (D5, D2) 587,01 (330) 31,24 (20) 0,052 Sim
= mensuragao 1 n/a 666,58 (324) 21,71 (14) 0,085 Sim
v estrutural 1 n/a 673,88 (339) 29,01 (29) 0,464 Sim

1 Sem restricao de igualdade entre os niveis de engajamento (alto e médio) ou fit (baixo e médio).
n/a — ndo se aplica;

A - carga fatorial padronizada; df — grau de liberdade; COV — covariancia

D1 - Valor funcional e econémico (parental); D2 - Valor emocional (parental); D3 - Valor social (parental);
D4 - Valor funcional e econdmico (extensdo); D5 - Valor emocional (extensédo); D6 - Valor social
(extenséao)
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APENDICE F - Cenarios das condicdes de tratamento — estudo 1

Servigo baixo fit:
“Suponha que o GOOGLE (FACEBOOK) lance o servigo financeiro GOOGLE
INVESTIMENTOS  (FACEBOOK  INVESTIMENTOS). O GOOGLE
INVESTIMENTOS (FACEBOOK INVESTIMENTOS) disponibilizara aplicagcdes em
poupanca, fundos de investimentos, acdes, CDBs e titulos publicos do Tesouro
Direto. Avalie o langamento da marca GOOGLE INVESTIMENTOS (FACEBOOK
INVESTIMENTOS) pelo GOOGLE (FACEBOOK). Utilize a escalade 1 a 7, sendo 1

s

‘discordo totalmente’ e 7 ‘concordo totalmente’.

Servigco médio fit:

Suponha que o GOOGLE (FACEBOOK) lance o servico financeiro GOOGLE
FINANCAS PESSOAIS (FACEBOOK FINANCAS PESSOAIS). O GOOGLE
FINANCAS PESSOAIS (FACEBOOK FINANCAS PESSOAIS) permitira consultar,

em um so lugar, todos os cartdes de crédito, empréstimos, boletos, conta-correntes,

investimentos ou seguros realizados em diversos locais. Avalie o lancamento da
marca GOOGLE FINANCAS PESSOAIS (FACEBOOK FINANCAS PESSOAIS)
pelo GOOGLE (FACEBOOK). Utilize a escala de 1 a 7, sendo 1 ‘discordo totalmente’

Jn

e 7 ‘concordo totalmente’.
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APENDICE G - Influéncia dos niveis de conhecimento sobre 0s servigos na percepgao

de valor e engajamento a extenséo — estudo 1

Tabela 15: Influéncia dos niveis de conhecimento sobre 0s servicos na percepcéao de

valor da e no engajamento pela extenséo — estudo 1

Construto Variavel Categoria Média Sig.
. . . ) . Muito baixo?! 3,643
Percepgao de Conhecimento investimentos financeiros Muito alio? 4387 0,01
valor extenséo Conhecimento gestéo centralizada financas Muito baixo* 3,596 0.00
i i 2 7 ’
pessoais Muito alto 4,61
. . . ) . Muito baixo?! 3,215
Engajamento Conhecimento investimentos financeiros Muito alto? 4,027 0,01
extensao Conhecimento gestéo centralizada finangas Muito baixo?! 2,918
. - > = 0,00
pessoais Muito alto 4,10

1 Muito baixo — respondentes que indicaram conhecimento “1” ou “2” da escala que varia de 1 a 7; 2 Muito alto —
respondentes que indicaram conhecimento “6” ou “7” da escala que varia de 1 a 7; 3 n= 80; *n=35; 5 n=83; ¢ n=117;
"n=41; 8n=119.
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APENDICE H - Avaliacdo das hipéteses e das relages estruturais entre dimensées

da percepcao de valor e do engajamento — estudo 1

Tabela 16: Avaliacdo das hipoteses — estudo 1

Variavel Teste do efeito
moderadora moderador
Nivel Erro - Valor
~ . 2 s,
Relagdes percepcao B padréo ¢ R K(d) () Ay Hipotese
de valor / .
) base restrito  (df)
engajamento
/ fit
Hla: Percepgéo
de valor parental " .
> Percepcao de n/a ,758 ,051 14,9 ,58 n/a n/a n/a Aceita
valor extensao
H1b: Percepcdo Médiot X
de valor parental x (Facebook) ,657 ,084 8,9 43
Nivel percepgao 1029,6 1038,2 8,6 Nao
de valor Altol (580) (585) (5)"s aceita
—> Percepcgéo de (Google) ,840 ,091 105 71
valor extenséo 9
H2a: Engajamento
S Epare_ntal n/a ,634 ,049 14,9* 40 n/a n/a n/a Aceita
—> Engajamento
extensao
H2b: Engajamento Médio?
" ,555 ,073 9,5* .30
pare_ntal x Nivel (Facebook) 674.0 676.0 2,95 No
engajamento —> @26) (327) O aceita
Engajamento Alto? 710 071 118* 50 (Obs)
extenséo (Google) ’ ' ' ’
H3a: Percepcéo Baixo fit® ,750 ,073 10,5* 56
de valor parental x 1046,1 1054,8 8,7 Nao
Fit —> Percepcéo (580) (585) (5)ns aceita
de valor extensio Médio fit3 , 733 ,069 10,8* 54
H3b: Engajamento Baixo fit3 ,636 ,067 10,9* 40
parental x Fit—> 750,6 756,7 6,1 N&o
Engajamento (326) (331) (5)ns aceita
extensao Médio fit3 ,646 ,068 10,9* 42
* p<0,05
n.s.:p=0,05

n/a: ndo se aplica

1 Variavel moderadora: nivel percepgdo de valor marca parental
2 Variavel moderadora: nivel engajamento marca parental
3 Variavel moderadora: fit

R2: coeficiente de determinagédo ajustado

Obs.: modelo com imposi¢céo de igualdade entre os grupos, apenas, na relacdo entre os construtos
engajamento parental e engajamento a extensao. A imposicao de igualdade em todos os caminhos
estruturais, no modelo restritivo inicial, levou a rejeicao da hipétese de igualdade e, portanto, suposta
moderacéo. Vide explicacdes na subsecédo 2.4.5.
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Efeito moderador: (a) nivel de percepcao de valor da marca parental; (b) nivel de
engajamento da marca parental; (c) fit (interacéo de 2 fatores)

Conforme a secdo 2.5, foram avaliadas: (a) as influéncias de cada
dimensdo dos construtos percepcao de valor da (percepc¢éao de valor funcional e
econdmico; percepc¢éao de valor emocional; percepcao de valor social) e engajamento
na (atencao consciente; participacdo com entusiasmo; conexao social) marca parental
nas respectivas dimensdes dos construtos percepc¢ao de valor da e engajamento na
marca estendida; (b) o efeito moderador do nivel de percepcao de valor da marca
parental nas relagcbes entre as dimensbOes parental e da extensado; (c) o efeito
moderador do engajamento na marca parental nas relacdes entre as dimensdes
parental e da extensao; e (d) o efeito moderador do fit entre as dimensdes parental e
da extensdo dos construtos percepcéao de valor e engajamento. Para tal, utilizou-se a
modelagem multigrupos sugerida por Bagozzi e Yi (2012) e Byrne (2009) descrita na

subsecéao 2.4.5.

Efeito moderador: (a) nivel de percepcao de valor da marca parental e fit; (b)
nivel de engajamento da marca parental e fit (interacdo de 3 fatores)

Foi realizada estimativa adicional sobre o efeito moderador conjunto do (a)
nivel de percepcdo de valor da marca parental e fit e (b) nivel de engajamento da
marca parental e fit nas relacfes entre as respectivas dimensdes. Essas estimativas
ndo compuseram as andlises e discussdes dos resultados do estudo 1. Em
decorréncia de limitagGes operacionais do software estatistico EQS 6.2%, a andlise foi
realizada em duas etapas, pois envolvem a interagdo de 3 fatores (3 way interaction)
entre uma variavel métrica e duas variaveis categoéricas (p.ex. variavel métrica valor
emocional parental x variavel categorica nivel de percepcdo de valor parental x
variavel categorica fit). A primeira etapa envolveu a avaliacdo intra-nivel da VLI e a
segunda, entre-nives da VLI.

Exemplificando, uma das hipoteses testada foi: a influéncia do valor
emocional da marca parental no valor emocional da marca estendida é moderada
positivamente pelo fit e pelo nivel de percepcdo de valor da marca parental: médio
(baixo) fit entre as marcas parental e estendida e alto (médio) nivel de percepcéo de
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valor da marca parental resultardo em maior (menor) valor emocional da marca
estendida.

Utilizou-se a hipdtese supra para exemplificar os procedimentos, que foram
reproduzidos para as demais dimensdes da percepcéao de valor e do engajamento. Na
primeira etapa, verificou-se a existéncia de diferencas do impacto do valor emocional
da marca parental no valor emocional da marca estendida dentro de cada um dos
niveis (alto e médio) de percepcéao de valor parental (intra-nivel), segundo o nivel do
fit (médio versus baixo). Foram realizadas duas comparagfes intra-niveis da
dimenséo: C: - nivel médio percepcéao de valor/nivel baixo fit (Bmb) versus nivel médio
percepcao de valor/nivel médio fit (Bmm) e Cz - nivel alto percepc¢éo de valor/nivel baixo
fit (Bav) versus nivel alto percepcao de valor/nivel médio fit (Bam). Sendo que, em Bzy, B
€ o efeito padronizado do valor emocional da marca parental no valor emocional da
extensdo, de acordo com os niveis “m” (médio) ou “a” (alto) de percepc¢ao de valor “z”
e os niveis “b” (baixo) ou “a” (alto) do fit “y”.

Na segunda etapa, avaliaram-se as diferencas do impacto do valor
emocional da marca parental no valor emocional da marca estendida, entre os dois
niveis alto e médio de percepcao de valor da marca parental (entre-nivel), segundo o
nivel do fit (médio versus baixo). Foram realizadas quatro comparacdes: C3 (Bmb X Bab),
C4 (Bmm X Bam), Cs (Bmb X Bab) € Cs (Bmb X Bab). Aplicou-se a modelagem multigrupos
indicada por Bagozzi & Yi (2012) e Byrne (2009) para as comparacdes C1 a Ce.

Ha evidéncias de efeitos moderadores conjuntos do nivel da percepcao de
valor e do fit na relacdo entre o valor emocional da marca parental (interacdo de 3
fatores) e o valor emocional da extensao, quando, no minimo, uma das comparacdes
C1 a Cefor estatisticamente diferente de zero (Ax?*(df) = x*(df) base - x3(df) restrito =
p<0,05). Por outro lado, inexiste efeito moderador conjunto se todas as comparacdes

C1 a Cs forem estatisticamente iguais a zero (Ax?*(df) = p=0,05).
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Tabela 17: Relacao entre as dimensdes da percepcao de valor - valor funcional e

econdmico — estudo 1

Relacio m(\)/gg;\:je(;fas Teste do efeito moderador
(Interagéo 2 Nivel B Erro - Valor o,
x Nivel padréo t x(df) X3(df) Ax?
fatores) percepeao Fit base restrito (df)
de valor
Valor funcional
parental . n/a n/a ,739 ,050 14,9* 55 n/a n/a n/a
—> Valor funcional
extensao
Valor funcional . "
parental x Fit —> na Baxo 710 065 106" .51 558 2674 16
1 ns
Va';’;tfe“nnscg'lg“a' nia Médio 771 072 109+ 59 (08 (107 ()
Valor funcional Médio
. *
parental NIVl (Facepooky M2 079 09 BT 40 o5, pgra a0
percepgao de valor (106) (107) 1y
—> Valor fupcmnal Alto n/a 790 086 104* 63
extens&o (Google)
* p<0,05
n.s.:p=0,05
n/a: ndo se aplica
R2: coeficiente de determinagédo ajustado
df — grau de liberdade
Relacio m(\)/ggrz\éec;fas Teste do efeito moderador
x - Erro -  Valor 2
(Interagdo 3 Nivel — Nivet B padrao  t R ydn xea) Ay
fatores) pg;c\?;%erlo Fit base restrito (df)
A i *
I s Médio Baixo ,650 ,119 6,12 42 1795 180.6 1.0
= ns
Lo zp, (Facebod) yvegio 700 137 634+ 50 (100 (0D ()
O =
% g E’- g Baixo 804 103 8,02* 65
S = Alto ’ ' ' ’ 160,4 162,0 1,5
[} - ns
° . = (Google) visgio 776 162 647+ 60 (106 (107) @
AT (T T
O 0 Médio . *
88 _ (Facebook) B30 650 119 612" 42 1405 1660 0,8
= X @] ns
82 [ Alto Baxo 804 103 802 65 (00 (107 @
5 8 . (C:/loodgle)
= 0 ° édio . .
zg 9 (Facebook) Medio 709 137 634" 50 4057 q747 1,0
p—— IS¢ ns
T = 2 Alto Médio 776 162  647¢ 60 19O (1070 (1)
S5 g (Google)
5> 3 Médio . .
c_% T (Facebook) Baixo 650 119 6120 42 176,5 178,8 2,3
= ns
IS = Alto Médio 776 162 647 60 (106) (107) (1)
o ' (Google)
5 o Médio .
=] = A *
= = (Facebook) Meédio 709 187 634" 50 10 4631 0,6
[ ns
S Alto Baixo 804 103 8o02¢ 5 (00 (107 ()
(Google)

* p<0,05
n.s.:.p=0,05
n/a: ndo se aplica

R2: coeficiente de determinacédo ajustado

df — grau de liberdade
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Tabela 18: Relacdo entre as dimensdes da percepcao de valor - valor emocional —

estudo 1
Relagio m(\)/gg;\ae(;fas Teste do efeito moderador
(Interagéo 2 Nivel ] B Erro - valor g ) ) )
x Nivel padréo t x(df) X3(df) Ay
fatores) percepcao . ;
Fit base restrito (df)
de valor
Valor emocional
- VaFI)(?rreer;;a(L)lcional nfa n/a 717 ,050 14,7+ 51 n/a nfa nfa
extensao
Valor emocional . "
parental x Fit —> n/a Baixo ,739 ,065 11,6 ,55 56.8 58.1 13
i ns
Va";;femngg'g”a' nia Médio 696 074 97+ a9 (16 CURER
Valor emocional Médi
parental x Nivel - eb'o o Ma 589 064 95 35
percepcdo de valor ~ (Facebook) 58,3 64,1 5,8
—> Valor Al (16) a7) (1)*
emocional to na 855 082 10,7* ,73
extensdo (Google)
* p<0,05
n.s.:p=0,05

n/a: ndo se aplica
R2: coeficiente de determinagédo ajustado
df — grau de liberdade

Relaco m(\)/ggrz\éec;fas Teste do efeito moderador
x - Erro - Valor 2
('”fﬁgﬁ‘?eic)’ 3 Nvel o Nwel  Popadrio 0 R e xan  ax
pde vglgor Fit base restrito (df)
1 *
g Médio Baio 626 086  7.64* 39 o 49,2 11
ns
2, (Faceboo) wvegio 545 000 605+ 30 (10 (17) @
O =
'O ®
c O > H *
£8 Alto Baio 835 096 885 70 o, 36,6 14
—_ ns
= (Google)  \isgioc 853 144 606+ 73 (19 (17) @
Médio . .
(Facobook) DA% 626 086 764" 39 oo 325 20

ns
Alto Baixo ,835 ,096 8,86* ,70 (16) (17) (1)

—> Valor emocional extensao

S

[¢]

; (Google)

3 Médio i N

2 (Facebook) Meédio 545,090 6,057 .30 54 54,8 4,2
O *
o Alto Médio 853 144 606+ 73  (16) (17) @
3] (Google)

I Médio .

o *

3 (Facebook) BaX0 626 086 764" 39 o 59.3 27
= ns
z Alto Médio 853 144 606+ 73 (16 (17) @
. (Google)

o Médio L. .

= (Facebook) Médio 545,090 605" .30 ., 31,4 4,4

Valor emocional parental x Nivel percepcao de valor x Fit

*
(Gﬁ‘ggle) Baixo ,835 ,096 8,86* ,70 (16) (17) (1)

* p<0,05

n.s.:.p=0,05

n/a: ndo se aplica

R2: coeficiente de determinagéo ajustado
df — grau de liberdade
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Tabela 19: Relacéo entre as dimensodes da percepc¢éao de valor - valor social — estudo

1
Relacio m(\)/gg;\:je(;fas Teste do efeito moderador
(ntracéo Nvel el B padro e R Adfy  y(df) A
fatores) percepcao Fit P )k()ase réstrito (d)1s)
de valor
Valor social
parental . n/a n/a ,802 ,074 13,8* .64 n/a n/a n/a
—> Valor social
extensao
Valor social . .
parental x Fit —> na Baxo 814 097 9.5 .66 64,2 65,7 15
H ns
Valor social na Médio 788 110 101* 62 38 (9 (D)
extensao
Valor social Médio
. *
parental xNivel  (Facepooly M2 099 992 9 49 gq5 ggp 49
percepcao de valor (38) (39) (1)
—> Valor social Alto nfa 906 122  10.1* 82
extensao (Google)
* p<0,05
n.s.:p=0,05
n/a: ndo se aplica
R2: coeficiente de determinagédo ajustado
df — grau de liberdade
Relacio m(\)/ggrz\éec;fas Teste do efeito moderador
(Interagéo 3 Nivel p Ero- Valor g
fatofes) sercopcao  Nivel padrdo  t XAdf)  xxdf) Ay
de valor Fit base restrito (df)
A o Médio Baixo ,688 ,115 5,91* 47 550 574 24
! 27 , ; ’ns
£ 585 0P medo 713 a4 e st O (9@
< 'O ®
— ©c O > H
) = O Baixo ,927 ,154 7,12* 86
L & &
o (Google)  vigdio 879 195 66+ 77 GO (39) @
2 Médi .
R 3 édio *
g2 _ (Facebook) B30 688 115 591" 47 44, 53,3 5,1
o2 S Alto . (38) (39) (1)*
= X ® *
8;_'; Z (Google) Baixo ,927 ,154 7,7 ,86
© 'S © Médio L - %
% 2 % (Facebook) Medio 713 141 6,99* 51 52,7 54,3 1,5
—_ ns
=3 . Alto Médio 879 195 66+ 77 O @9 @
g3 g (Google)
5 3 (Facebook) Baixo ,688 115 5,91* 47 46.8 531 5.3
— = *
ks z Ao medio 879 195 66t 77 B (9 (@D
8 . (Google)
o o Médio . .
S = (Facebook) Meédio 713 141 699" 51 a4 54,6 1,0
ns
> Alto Baixo 927 154 7,7+ 86 (30 (39) (1)
(Google)
* p<0,05
n.s.:.p=0,05

n/a: ndo se aplica

R2: coeficiente de determinacédo ajustado

df — grau de liberdade



183

Tabela 20: Relacdo entre as dimensdes do engajamento - atengcdo consciente —

estudo 1
~ Variaveis Teste do efeito moderador
Relacéo moderadoras Erro valor
~ - - 2
(Interagas 2 Nivel et B padrio  t T yxxdf)  xdf)  Ax
atores) engaja- . ;
Fit base restrito (df)
mento
Atencéo consciente
parental
—> Atencao n/a n/a ,581 ,045 14,4 34 n/a n/a n/a
consciente
extensao
Atencéo consciente . "
parental x Fit —> n/a Baixo ,609 ,063 10,6 37 318 323 05
2 1 ns
Atencéo con~50|ente n/a Médio 567 064 100* 32 (16) a7 Q)
extensao
Atencgédo consciente Médio
parental x Nivel (Facebook) n/a ,506 ,064 9,3* ,26
engajamento 22,4 23,7 13
—> Atencao Alto (16) a7 (s
consciente (Google) n/a ,618 ,072 9.9* ,38
extensao 9
* p<0,05
n.s.:p=0,05

n/a: ndo se aplica
R2: coeficiente de determinagéo ajustado
df — grau de liberdade

< variaveis Teste do efeito moderador
Relagéo moderadoras Erro valor
5 P - 2
(Inftera(;ao 3 N'Vel Nivel B padréo t R X2(df) X2(df) Ax?
atores) engaja- . )
mento Fit base restrito (df)
A Ly Baixo ,470 ,090 5,94 22
| o Médio 44,7 46,0 1,3
1 5 8 , , 3
i g (Facebodld yvegio 558 0s0 7S a1 MO DD
x . &
e © ‘T i *
c £S5 Alto Baixo ,725 ,091 9,51 ,53 10,0 13,7 3,7
£ = o
3.3 (Google)  \gdio 504 102 543 25 (16) (17 @
o]
)]
o C FORT,
=i Médio . N
% % (Facebook) Baixo ,470 ,090 5,94 ,22 28.9 338 4.9
> *
22 o (Gﬁggl e Bako 725 001 951 53 (16) A7 @
x .Q c
R Q Médio -
o 0 *
55 % (Facebook) Medio 558 089 757" 31 5, 25,5 0,8
fut ns
g 9 2 (Gﬁ(')tgle) Médio 504 102 543 25  (16) @ @
Q& - >
€3 2 Médio . .
§ < = (Facebook) 220 470,090 5947 22,4 4 26,7 0,4
ns
5 o (Gﬁ(l)tgle) Médio 504 102 543+ 25 (19 @ @
o c —
g w Médio - .
% (Facebook) Médio 558  ,089 7,57 31 274 205 21
< Alto Baixo 725 091 9,51* 53 (16) (17) @
(Google) ' ' ' '
* p<0,05
n.s.:.p=0,05

n/a: ndo se aplica
R2: coeficiente de determinagédo ajustado
df — grau de liberdade
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Tabela 21: Relagdo entre as dimensdes do engajamento - participagdo com

entusiasmo — estudo 1

~ variaveis Teste do efeito moderador
Relacéo moderadoras val
(Interacgéo 2 Nivel ] Erro = aor - pge
fatores) enaaia- Nivel padréo t x(df) X3(df) Ax?
98 Fit base restrito (df)
mento
Participacéo
entusiasmo
pargn_tal . n/a n/a ,581 ,049 13,3* .34 n/a n/a n/a
—> Participagao
entusiasmo
extensao
Participacéo
entusiasmo n/a Baixo ,578  ,067 9,7 33
parental x Fit —> 1245 125,3 0,8
Participacao (38) (39) (2)ns
entusiasmo n/a Médio 594 ,071 9,4 35
extensdo
Participacéo Médi
entusiasmo - eb'o o Na 475 065 77% 23
parental x Nivel (Facebook) 1112 1213 101
engajamento g ' -
—> Participag&o Alto ) (38) (39) @)
entusiasmo (Google) n/a ,684 ,087 10,2* 47
extensdo
* p<0,05; n.s.:p=0,05
n/a: ndo se aplica
R2: coeficiente de determinacgdo ajustado
df — grau de liberdade
~ variaveis Teste do efeito moderador
Relagao moderadoras Erro-  Valor
(Interacdo 3 Nivel . B rro R2
fatores) enaaia- Nivel padréo t X2(df) X2(df) Ayx?
94 Fit base restrito (df)
mento
: 5 g Médio Baixo ,453 ,097 5,14* 21 79,2 79,6 0,4
g 22 (Facebook) \ggio 520 084 B20¢ 27 (39) @9 @
IS [
o —_ .
%zg g % Alto Baixo ,730 ,104 8,55* ,53 71,0 71,6 0,6
gé -G (Google)  vedio 629 146 595+ 40 @ (38) (39) @are
i Médio
2= 0 i *
ZE (Facebook) B30 453 097 514 21 g 90,0 6,0
x *
28 o Alto Baxo ,730 04 855+ 53 O (39 @
=3 = (Google)
25 Q Médio -
() *
s % (Facebook) Medio 520,084 620" .27 g0 703 3,6
o O ns
£E8 g Alto Médio 629 146 595 40 O (39) @
2.3 o (Google)
0 e [ Médio . R
2€¢ 2 _(Facebook) P AS3 097 514 21 s 679 3,5
A\ 1 . ns
S | o Alto Médio ,629 146 595 40 (38) (39) @
O = = (Google)
-S - i Médio Médio 520 084 6,20* 27
S (Facebook) ' ' ' ' 85,7 92,2 6,5
< *
g Alto Baxo ,730 104 855+ 53 O (39 @)

(Google)
* p<0,05; n.s.:p=0,05
n/a: ndo se aplica
R2: coeficiente de determinacgdo ajustado
df — grau de liberdade
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Tabela 22: Relag&o entre as dimensdes do engajamento - conexao social — estudo 1

~ variaveis Teste do efeito moderador
Relagéo moderadoras Erro valor
3 F - 2
('”f;etgar‘i‘)’ 2 er’:‘é‘;?; Nivel B padrao ot N yxdf)  xadf)  Ax
Fit base restrito (df)
mento
Conexao social
parental "
—> Conexdo social n/a n/a ,609 ,054 12,8 37 n/a n/a n/a
extensao
Conexao social ] .
parental x Fit —> n/a Baxo 626 083 89" .39 54 27,1 12
~ H ns
Conexdo social na  Médio 596 069 91+ 35 (B AN @)
extensdo
Conexao social Médio
. *
parent-aj X Nivel (Facebook) n/a ,533 ,073 7,8 ,28 175 239
engajamento (16) (1%) 6,5 (1)*
—> Conexéo social ~ Alo na 723 077 113 52
extens&o (Google) ' ' ’ ’
* p<0,05
n.s.:.p=0,05
n/a: ndo se aplica
R2: coeficiente de determinacgdo ajustado
df — grau de liberdade
" Variaveis Teste do efeito moderador
Relacéo moderadoras Erro valor
~ . = 2
(Interacao 3 Nivel Nivel padrio  t N yxdf) xqdf)  Ax
fatores) engaja- Fit base restrito (df)
mento
H *
. e Médio Baixo ,530 ,119 5,09* ,28 271 277 05
ns
A = é (Facebook)  \iegio 534 000 574« 20  (16) (47 @)
[ T 3
< ST :
g 5 S Alto Baixo ,731 ,116 7,86* 53 16,8 17.3 0.5
- o ns
2 (Google)  \isgioc 716 105 7,89+ 51 (16) ao o
8.3 3
T 0 Médio :
(o)) *
< é (Facebook) Baxo 530 119 509" .28 g5 22,5 3,0
T O Alto . N (16) @17) a)ns
% 3 g (Google) Baixo ,731 ,116 7,86 ,53
< O o Médio . R
s é § (Facebook) Medio 534,090 574% .29 5, 28,5 4,5
*
o3 2 Alto Médio ,716 ,105 7,89 51 (16) (17) (1)
S S o (Google)
=0 [ Médio .
8 = Baixo ,530 ,119 5,09* 28
R 0 an e
Q P 0 Médio ,716 ,105 7,89 51
G £ (Google)
(4] | Méd|0 29 *
§ (Facebook) Médio ,534 ,090 5,74 ,29 18.0 24.0 6.0
*
Alto Baxo ,731 116 7.86¢ ,53 O (A7) @
(Google)
* p<0,05
n.s.:p=0,05

n/a: ndo se aplica

R2: coeficiente de determinacdo ajustado

df — grau de liberdade
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APENDICE | - Cenério distancia psicolégica em relacdo & extenséo - pré-testes 3 e 4

— estudo 2

a) Pré-teste 3

O langamento de um servico por uma marca em categoria diferente da
principal/original € conhecido como extensdo de marca. Suponha que o GOOGLE
lance o servico GOOGLE INVESTIMENTOS, ou seja, estenda a marca para
servicos financeiros. A marca disponibilizard poupanca, CDBs, fundos de
investimentos, acdes e titulos publicos do Tesouro Direto.

De acordo com a empresa, ha uma chance de 80% (40%) do GOOGLE
INVESTIMENTOS ser lancado. A previsédo € que seja disponibilizado em um més
(um ano), primeiramente, no Brasil (nos Estados Unidos). Imagine que vocé
esteja decidindo (um desconhecido pediu sua opinido) se deveria ou nao
adquirir o servigco. Sua avaliacdo deve-se basear na decisdo que tomaria para Si
proprio (vocé tomaria caso fosse essa pessoa). Avalie todas as perguntas sobre

0 novo servico considerando este cenario.

b) Pré-teste 4

Os respondentes foram distribuidos, aleatoriamente, nas condi¢des perto

ou distante da distancia psicolégica e o seguinte cenario foi apresentado:

‘O lancamento de um servico por uma marca em categoria diferente da
principal/original € conhecido como extensdo de marca. Suponha que o GOOGLE
lance o0 servico GOOGLE INVESTIMENTOS, ou seja, estenda a marca para
servicos

financeiros. A marca disponibilizara poupanca, CDBs, fundos de investimentos,
acoes e titulos publicos do Tesouro Direto.”

Na sequéncia, foram avaliadas as percepcdes de distancia psicologica da
extensdo, segundo as dimensdes temporal, espacial, social, hipotética. Nao foi pré-
testado o atributo “vocé”, referente ao nivel perto da distancia social, uma vez que o
sujeito ja representa o ponto de partida (menor distancia) na dimenséo. Entre

parénteses, o atributo do nivel distante.
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Distancia temporal:

‘De acordo com o presidente a empresa, o lancamento do GOOGLE
INVESTIMENTOS serd em 1 més (2 anos). Sob o ponto de vista do tempo, na sua
opinido, o lancamento esta perto ou distante de ocorrer?

Avalie por meio da escala de 1 a 7, em que 1 significa muito perto de ocorrer e 7,

muito distante de ocorrer.”

Distancia espacial:

‘Agora suponha que o lancamento do GOOGLE INVESTIMENTOS seja,
primeiramente, no Brasil (Jap&o). Sob o ponto de vista geografico, na sua opiniao,
o lancamento sera em uma localidade perto ou distante a vocé?

Avalie por meio da escala de 1 a 7, em que 1 significa localidade muito perto e 7,

localidade muito distante.”

Distancia hipotética:

“Imagine que exista uma chance de 80% (20%) de o0 GOOGLE INVESTIMENTOS
ser lancado. Sob o ponto de vista de probabilidade, na sua opinido, o langcamento

esta perto ou distante de ocorrer?
Avalie por meio da escala de 1 a 7, em que 1 significa muito perto de ocorrer e 7,

muito distante de ocorrer.”

Distancia social (apenas nivel distante):

“Suponha que uma pessoa desconhecida tenha pedido sua opinido sobre o
servigo. Sob o ponto de vista do seu relacionamento social, vocé considera uma
pessoa desconhecida alguém perto ou distante de vocé? Avalie por meio da escala
de 1 a 7, em que 1 significa muito perto e 7, muito distante.”
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APENDICE J - Outliers multivariados nas variaveis dos construtos — estudo 2

Os outliers multivariados foram localizados por meio da medida D? de
Mahalanobis. Cada caso € avaliado utilizando a distribuicdo x?, cuja probabilidade do
teste sugerida € de 0,001 (Tabachnick & Fidell, 2007). Ao nivel de significancia de 0,1
%, o valor da estatistica x?(46) € 81,4. Foram identificados 32 sujeitos cujos D? de
Mahalanobis eram iguais ou superiores a 81,4. Foi avaliada a extensdo em que 0s
outliers se diferenciam do restante da amostra.

Separou-se o banco de dados em dois grupos (outliers multivariados e os
nao outliers multivariados) e compararam-se as diferencas das médias dos construtos
por meio do Teste T de Student (Tabela 23). As médias do grupo outlier sao
estatisticamente inferiores ao do grupo néo outlier (p<0,05). Por se tratar de um sub-
grupo na amostra caracterizado pelos menores niveis nos construtos, optou-se por

manté-los na avaliacao final.

Tabela 23: Média dos outiliers multivariados nos construtos — estudo 2

Erro padréo

Construto Grupo Médiat Desvio padréo da média

. N&o outlier 5,63 0,78 0,05
Percepcéo de valor parental Outlier 471 1.04 018
Percepcéo de valor extenséo Néo_outller 5,24 091 0,06
Quitlier 4,42 1,16 0,20

Engajamento parental Néo_outlier 5,02 1,00 0,06
Quitlier 3,97 1,22 0,22

Engajamento extenséo Néo_outlier 5,00 1,01 0,06
Ouitlier 4,16 1,50 0,26

1 Média aritmética simples dos itens do construto.

Ademais, a proporcao de outliers multivariados em cada construto € baixa
na amostra, corroborando a decisdo por manté-los para as analises: percepcao de
valor da marca parental (4,5%), percepcao de valor da extenséo (6%), engajamento

na marca parental (3%) e engajamento na extensao (5,7%).
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APENDICE K - Andlise Fatorial Confirmatéria dos construtos — estudo 2

O modelo de mensuracédo da percepcédo de valor para teste da hipétese 4
foi estimado pela covariacéo entre os construtos percepcéo de valor da marca parental
e percepcao de valor da extenséo, por se tratarem de construtos de segunda ordem.
O modelo apresentou nivel de ajustamento adequado, com excecao do NFI: x*=
579,18, sig.: 0,00; x*gl = 1,99; NFI=0,83; NNFI=0,90; CFI=0,91; RMSEA=0,059;
RMSEA (IC90%)= 0,052 — 0,065; cargas fatoriais: 0,55 a 1; confiabilidade composta
= 0,93; variancia extraida média = 0,82. Observou-se a validade discriminante entre
0s construtos pelo método Fornell e Larcker (1980), uma vez que a raiz quadrada da

Variancia Extraida Média € maior do que a correlacao entre os construtos (Tabela 24).

Tabela 24: AFC percepcéao de valor das marcas parental e estendida — estudo 2
Confiabilidade

Construto Dimenséo A Composta VEM / VVEM Correlacéo
~ Valor funcional e
parental Valor emocional 0,93
Valor social 0,63 0,93 0,71/0,82 078
Valor funcional e
~ P 0,96
Percepcéo de econdémico
valor extenséo Valor emocional 1,00
Valor social 0,55

A = carga fatorial padronizada
VEM = Variancia Extraida Média

O modelo de mensuracdo do engajamento para teste da hipotese 5 foi
estimado pela covariagdo entre 0s construtos engajamento na marca parental e
engajamento na extensdao. O modelo apresentou nivel de ajustamento adequado: x*=
579,18, sig.: 0,00; x*gl = 1,63; NFI=0,90; NNFI=0,95; CFI=0,96; RMSEA=0,044;
RMSEA (IC90%)= 0,034 - 0,053; cargas fatoriais: 0,80 a 0,98; confiabilidade
composta = 0,96; variancia extraida média = 0,79. Observou-se a validade
discriminante entre os construtos pelo método Fornell & Larcker (1980), uma vez que
raiz quadrada da Variancia Extraida Média é maior do que a correlacdo entre os

construtos (Tabela 25).
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Tabela 25: AFC engajamento nas marcas parental e estendida — estudo 2
Confiabilidade

Construto Dimensé&o A Composta VEM / VVEM Correlagéo
Atencdo consciente 0,93
Engajamento Participacdo com 091
marca parental entusiasmo '
Conex&o social 0,80
Atencédo consciente 0,89 0,96 0,79/0,88 0.70
Engajamento Participacdo com 098
extensao entusiasmo '
Conex&o social 0,82

A = carga fatorial padronizada
VEM = Variancia Extraida Média

Invariancia das escalas de avaliacdo dos construtos — estudo 2

Aplicou-se a abordagem com trés etapas proposta por Byrne (2009), para
avaliar a invariancia das escalas de avaliacdo dos construtos (vide Apéndice E do
estudo 1) segundo as condicbes de tratamento (grupos) baixa e alta distancia
psicoldgica:

(1) avaliacdo da invariancia configural na modalidade multigrupo (condicéo
de tratamento “a” versus condicao de tratamento “b”). Os parametros sao livremente
estimados, sem qualquer restricdo; (2) avaliacado da invariancia de mensuragdo, com
imposicdo de igualdade entre as cargas fatoriais dos itens das condicdes de
tratamento perto e distante da distancia psicolégica, por exemplo, A1, perto = A1, distante;
A2, perto = A2, distante... An, perto = An, distante € €stimado o modelo de mensuracdo na
modalidade multigrupo. A evidéncia de invaridncia do modelo de mensurac¢ao ocorre
quando a diferenca entre o x> do modelo configural (etapa 1) e x?> do modelo de
mensuracao (etapa 2) for estatisticamente igual (p >0,05). Ou seja, ndo rejeicdo, a
5%, da hipo6tese nula (Ho): X? modelo mensuragdo - X modelo configural = 0;

(3) Avaliacdo da invariancia estrutural em que, sobre o modelo de
mensuracao da etapa 2, foram impostas igualdade entre as covariancias dos fatores
das condi¢cbes de tratamento, por exemplo, COVFator1 x Fator2, perto = COVFator1 x Fator 2,
distante; COVFator1 x Fator3, perto = COVFator1 x Fator 3, distante ... COVFator n” x Fator "m”, perto = COVFator
"n” x Fator "m’”, distante € €Stimado o modelo de mensura¢cdo na modalidade multigrupo. A
evidéncia de invariancia do modelo estrutural ocorre quando a diferencga entre o x?>do
modelo configural (etapa 1) e x> do modelo estrutural (etapa 2) for estatisticamente
igual (p >0,05). Ou seja, ndo rejeicéo, a 5%, da hipétese nula (Ho): X? modelo estrutural - X°

modelo configural = 0.



191

O modelo configural da percepcéo de valor apresentou x*(568) = 897,36 e
do engajamento, x*(310) = 395,71. Conforme Tabela 26, observa-se o atendimento
das invariancias de mensuracao e estrutural, indicando a invariancia das escalas de
avaliacdo entre as condicOes de tratamento perto e distante da distancia psicoldgica.
Consequentemente, a avaliacdo do modelo estrutural, para teste das hipoteses, pode
ser realizada com o conjunto agregado da amostra de respondentes de ambas

condicbes de tratatamento.

Tabela 26: Invariancia percepcéo de valor e engajamento — estudo 2

Construto Invariancia X2 AxZr) Sig. Invariancia
Mensuracéo 911,04 (588) 13,67 (20) 0,846 Sim
Percepcéo de valor _
Estrutural 924,89 (603) 23,53 (35) 0,812 Sim
) Mensuracao 407,00 (324) 11,33 (14) 0,660 Sim
Engajamento i
Estrutural 419,00 (339) 23,14 (29) 0,770 Sim

df — grau de liberdade
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APENDICE L - Influéncia do nivel de conhecimento sobre o servico na percepgéo de

valor e engajamento a extensdo — estudo 2

Tabela 27: Influéncia do nivel de conhecimento sobre o servico na percepcéao de valor

da e no engajamento pela extenséo — estudo 2

Construto Variavel Categoria Média Sig.
5 i ixol 3
Percepcao d~e Conhecimento investimentos financeiros Mmt_o balxg 4’694 0,00
valor extensao Muito alto 5,62
i I ixOl 3
Engajam~ento Conhecimento investimentos financeiros MUIt.O ba|x02 4’414 0,00
extenséo Muito alto 5,47

1 Muito baixo — respondentes que indicaram conhecimento “1” ou “2” da escala que varia de 1 a 7; 2 Muito alto —
respondentes que indicaram conhecimento “6” ou “7” da escala que varia de 1 a 7; 2 n= 55;  n=60;
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APENDICE M - Avaliacdo das hipéteses e das rela¢des estruturais entre dimensdes

da percepcao de valor e do engajamento - estudo 2

Tabela 28: Avaliacéo das hipoteses - estudo 2

Teste do efeito moderador

Distancia Erro - ) , Ax2(df) o
Psicoldgica B Valort  x*df) x2(df) base. Hipotese

Relagao adrso
P base restrito

restrito

H4: Percepgao de Pert 779 129 6.53*
erto , , )
' V§|OI’. pargnta! X 940,18 946,29 s N&o
Distancia psicoldgica (582) (587) 6,11(5) aceita
—> Percepgéo de Distante ~ ,773 110  7,92*
valor extensao

H5: Engajamento .
parental x Distancia Perto 723 118 6,61

psicologica

—> Engajamento Distante ~ ,684  ,093 6,60*
extensao

441,16 44503 . Ndo
@26) @21 O8O ceita

Percepgéo de valor
parental
—> Percepc¢dao de
valor extenséo

n/a 779 ,087 10,10* n/a n/a n/a n/a

Engajamento
parental
—> Engajamento
extenséo

n/a , 702 ,075 8,88* n/a n/a n/a n/a

* p<0,05; n.s.:p=0,05
n/a: ndo se aplica
R2: coeficiente de determinagédo ajustado

Tabela 29: Relacfes entre as dimensdes - percepc¢ao de valor — estudo 2

Teste do efeito moderador

. Distancia Erro - 5 AY3(df)

Relagdo Psicologica P padrao  vAort R X’(df) X“(df) base -
base restrito -

restrito

Valor funcional
parental —> Valor n/a ,686 ,072 9,82* A7 n/a n/a n/a
funcional extensao
Valor funcional
parental x Distancia
psicologica =>Valor o0 692 106 6,77¢ 48
funcional extensao
Valor emocional
parental —> Valor n/a , 763 ,088 8,54* ,58 n/a n/a n/a
emocional extensao
Valor emocional

*
Perto ,681 ,110 6,33 46 1783 179.0 07

(106) (107) 1y

*
parental x Distancia Perto 792 123 526 63 65,4 65,8 0,4
psicologica —> Valor o0 710 105 6,90+ 50 (16) an @
emocional extenséo
Valor social parental
—> Valor social n/a ,870 ,088 10,44* 76 n/a n/a n/a
extensdo
Valor social parental %
x Distancia Pero 871 081 681" .76 g3, 53,6 05
psicologica —=> Valor 00 ge5 136 6,45 75 (38) (39) @

social extensao
* p<0,05; n.s.:p=0,05
n/a: ndo se aplica
R2: coeficiente de determinagédo ajustado
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Tabela 30: Relacdes entre as dimensodes - engajamento — estudo 2

Teste do efeito moderador

. Distancia Erro - ) Ax3(df)

Relagdo Psicoldgica B padréo Valort R X‘(df) x(df) base -
base restrito -

restrito

Atencédo consciente
parental —> Atencao n/a ,624 ,070 8,62 ,40 n/a n/a n/a
consciente extenséo

Atencéo consciente .
parental x Distancia Perto ,606 098 5,95 37

S 16,7 17,0 0,2
pS|c~olog|ca —> (16) 17) (Lyrs
Atencdo consciente Distante ~ ,630  ,096 6,28*  ,40
extenséo
Participacéo
e”_tgsF',S;‘t‘i’Cﬁgggéa' na 582 131 650¢ 34 na n/a n/a
entusismo extenséo
Participacéo
entusismo parental x Perto o730 ,129 6,14* 33 23.4 736 02
Distancia ps.icolégica (Sé) (Sé) (1’)ns
—> Participagao Distante ~ ,578  ,218 3,91 ;33

entusismo extensao
Conexao social

parental —> Conexado n/a ,594 ,185 4,31 ,35 n/a n/a n/a
social extensdo
Conexao social

istanci Perto 830 120 584 69

e 16 17 1y

Conexao social Distante 440 098  4,08* 19 (19 ) @
extensao

* p<0,05; n.s.:p=0,05
n/a: ndo se aplica
R2: coeficiente de determinagédo ajustado
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APENDICE N - Outliers multivariados nas variaveis dos construtos — estudo 3.1

Os outliers multivariados foram localizados por meio da medida D? de
Mahalanobis. Cada caso € avaliado utilizando a distribuicdo x?, cuja probabilidade do
teste sugerida € de 0,001 (Tabachnick & Fidell, 2007). Ao nivel de significancia de 0,1
%, o0 valor da estatistica x*(23) € 49,72. Foram identificados 16 sujeitos (4,9% da
amostra) cujos D2 de Mahalanobis eram iguais ou superiores a 49,72. Foi avaliada a
extensdo em que os outliers se diferenciam do restante da amostra. Separou-se 0
banco de dados em dois grupos (outliers multivariados e os nao outliers multivariados)
e compararam-se as diferencas das médias dos construtos por meio do Teste T de
Student (Tabela 31). As médias do grupo outlier sdo estatisticamente iguais ao do
grupo nao outlier (p>0,10), motivo pelo qual foram mantidos para as analises

subsequentes. Ademais, a propor¢ao de outliers multivariados na amostra € baixa.

Tabela 31: Média dos outiliers multivariados nos construtos — estudo 3.1

Erro padréo

. . ~
Construto Grupo Média Desvio padréo da média
. . N&o outlier 3,68 1,28 0,07
Percepcao de valor extenséo Outlier 3.40 1.01 025
. ~ Nao outlier 3,47 1,37 0,08
Engajamento extensao Outlier 321 135 034

1 Média aritmética simples dos itens do construto.
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APENDICE O - Andlise Fatorial Confirmatéria dos construtos — estudo 3.1

O modelo de mensuracéao foi estimado pela covariacdo entre os construtos
percepc¢do de valor da extensao e engajamento na extensao. O modelo apresentou
nivel de ajustamento adequado: x*= 503,72, sig.: 0,00; x*gl = 2,25; NFI=0,91;
NNFI=0,94; CFI=0,95; RMSEA=0,062; RMSEA (IC90%)= 0,055 — 0,069; cargas
fatoriais: 0,85 a 1; confiabilidade composta = 0,96; variancia extraida média = 0,82
(Tabela 32).

Tabela 32: AFC percepcéao de valor da e engajamento na extenséo — estudo 3.1

Construto Dimens3o A Confiabilidade Variancia Extraida

Composta Média
Percencio de valor Valor funcional e econdmico 0,85
pcao d Valor emocional 1,00
extensao .
Valor social 0,86
~ - 0,96 0,81
. Atencao consciente 0,86
Engajamento S )

~ Participacdo com entusiasmo 0,94
extensao ~ }

Conexao social 0,9

A = carga fatorial padronizada

A raiz quadrada da Variancia Extraida Média da percepcao de valor da
extensdo (0,90) e do engajamento a extensédo (0,91) sdo menores do que a correlacao
entre os construtos (0,94), sugerindo que 0s construtos, apesar de conceitualmente
diferentes, nesta amostra ndo séo suficientemente distintos em relacdo aos tracos
comportamentais que avaliam. Por isso, complementarmente, aplicou-se o método
sugerido por Bagozzi e Philips (1982), por meio do qual demonstrou-se discriminagéo

entre os construtos (Tabela 33).

Tabela 33: Andlise discriminante percepcao de valor da e engajamento na extensao

— Bagozzi e Philips (1982) — estudo 3.1

COViixa COViivre 2 :
¥ gl X gl A Sig.

509,96 224 503,72 223 6,24 0,01

Invariancia das escalas de avaliacdo dos construtos — estudo 3.1

Aplicou-se a abordagem com trés etapas proposta por Byrne (2009), para
avaliar a invariancia das escalas de avaliacdo dos construtos percepc¢ao de valor da
extensdo e engajamento na extensdo (vide Apéndice E do estudo 1) segundo as

condicdes de tratamento (grupos) auséncia e presenca de informacgdes sobre a marca
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concorrente: (1) avaliacdo da invariancia configural na modalidade multigrupo
(condicao de tratamento “a” versus condi¢ao de tratamento “b”). Os parametros sao
livremente estimados, sem qualquer restricdo; (2) avaliagdo da invariancia de
mensuracdo, com imposicdo de igualdade entre as cargas fatoriais dos itens das
condicbes de tratamento auséncia e presenca de informacbes sobre a marca
concorrente, por exemplo, A1, auséncia = A1, presenca; A2, auséncia = A2, presenca... An, auséncia = An,
presenca € €stimado o modelo de mensuragédo na modalidade multigrupo. A evidéncia
de invariancia do modelo de mensuragéo ocorre quando a diferenca entre o x? do
modelo configural (etapa 1) e x? do modelo de mensuracdo (etapa 2) for
estatisticamente igual (p >0,05). Ou seja, ndo rejeicdo, a 5%, da hipétese nula (Ho): x>
modelo mensuracdo - X2 modelo configural = O; (3) Avaliacdo da invariancia estrutural em que,
sobre o modelo de mensuracdo da etapa 2, foram impostas igualdade entre as
covariancias dos fatores das condi¢coes de tratamento, por exemplo, COVFator1 x Fator2,
auséncia — COVFatorl x Fator 2, presenca, COVFatorl x Fator3, auséncia = COVFatorl x Fator 3, presenca ...
COVFator "n” x Fator "m”, auséncia = COVFator "n” x Fator "m’, presenca € estimado o modelo de
mensuracdo na modalidade multigrupo. A evidéncia de invariancia do modelo
estrutural ocorre quando a diferenga entre o x> do modelo configural (etapa 1) e x?do
modelo estrutural (etapa 2) for estatisticamente igual (p >0,05). Ou seja, nao rejeicao,
a 5%, da hipétese nula (HO)Z X2 modelo estrutural - X2 modelo configural = 0.

O modelo configural da percepc¢éo de valor a extensao apresentou x?(124)
= 282,62 e 0 engajamento a extensao, x3(64) = 156,39. Conforme Tabela 34, observa-
se 0 atendimento das invariancias de mensuracao e estrutural, indicando a invariancia
das escalas de avaliacéo entre as condi¢cdes de tratamento auséncia e presenca de
informacdes sobre a marca concorrente. Consequentemente, a avaliacdo do modelo
estrutural, para teste das hipoteses, pode ser realizada com o conjunto agregado da

amostra de respondentes de ambas condi¢des de tratatamento.

Tabela 34: Invariancia percepc¢éo de valor da e engajamento na extensédo — estudo
3.1

Construto Invariancia X Ax?an Sig. Invariancia
Percepcéo de valor Mensuracéo 294,78 (134) 12,16 (10) 0,274 Sim
da extenséo Estrutural 298,30 (137) 15,68 (13) 0,267 Sim
Engajamento a Mensuracao 169,78 (71) 13,39 (7) 0,063 Sim
extenséo Estrutural 173,60 (74) 17,21 (10) 0,070 Sim

df - grau de liberdade
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APENDICE P - Influéncia da utilizac&o de servicos da marca concorrente, posse e do
conhecimento sobre investimentos financeiros na percepgdo de valor da e no

engajamento pela extensao — estudo 3.1

Tabela 35: Influéncia da utilizacdo de servicos da marca concorrente, posse e do
conhecimento sobre investimentos financeiros na percepcdo de valor da e no

engajamento pela extensao — estudo 3.1

Construto Variavel Categoria Média Sig.
Utilizacao servigos da marca concorrente Sim 3,64° 0,80
¢ & N&o 3,692 '
~ i 3
Percepcéo ole Posse investimentos financeiros S|~m 3’674 0,77
valor extensao Nao 3,72
. . . i ) Muito baixo® 3,647
Conhecimento investimentos financeiros Muito alto® 3.66° 0,90
e . Sim 3,37%
Utilizacao servicos da marca concorrente NGO 3522 0,47
Engajamento . . ) . Sim 3,513
extensio Posse investimentos financeiros NES 3.36° 0,44
H i 5 7
Conhecimento investimentos financeiros Muito baixo 3,43 0,92

Muito alto® 3,478

In= 99; 2n=62; 3n=241; “n=72; SMuito baixo — respondentes que indicaram conhecimento “1” ou “2” da escala que
varia de 1 a 7; Muito alto — respondentes que indicaram conhecimento “6” ou “7” da escala que variade 1a 7; 7
n=92; 8n=23
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Tabela 36: Média percepcdo de valor da e engajamento na extensdo segundo a

presenca de informacdes sobre a concorréncia e os niveis de percepcéo de valor e

engajamento parental

Percepcéo de valor

Engajamento extenséo

extenséo
Estatistica descritiva
Mediana / Amplitude Mediana / Amplitude
Média interquartil Média interquartil

) Auséncia 3,92 /3,67 1,38 3,58/3,48 2,09

Concorréncia
Presenca 3,69/3,66 1,69 3,64 /3,43 1,86
Alto? 4,08 /4,08 1,62 3,96 /3,88 1,78

Nivelt
Médio? 3,46 /3,22 1,69 3,08/2,99 2,11
Alto — Auséncia 4,04 /4,06 1,79 3,92/3,90 2,03
Nivelt x Alto — Presenca 4,15/4,09 1,50 3,97 /3,87 1,56
Concorréncia Médio — Auséncia 3,73/3,33 1,52 3,24/3,12 2,23
Médio - Presenca 3,00/ 3,06 1,92 2,89/2,81 1,94
Estatistica ) Estatistica ]
Sig. Sig.
Comparacgdes entre grupos teste Kruskal- ) teste Kruskal- )
] ajustada ) ajustada
Wallis H (df) Wallis H (df)

Auséncia x Presenca ,004(2) ,950 ,092(1) , 762
Nivel alto x Nivel médio 35,45(1) ,000 33,66(1) ,000
Nivel alto-Auséncia x Nivel alto-Presenca ,360(1) 1,00 -,030(1) 1,00
Nivel alto-Auséncia x Nivel médio-Auséncia -3,39(1) ,004 -3,52(1) ,003
Nivel alto-Auséncia x Nivel médio-Presenca -4,59(1) ,000 -4,64(1) ,000
Nivel alto-Presenca x Nivel médio-Auséncia -3,92(1) ,001 -3,66(1) ,001
Nivel alto-Presenca x Nivel médio-Presenca -5,13(1) ,000 -4,89(1) ,000
Nivel médio-Auséncia x Nivel médio-Presenca -1,47(1) ,852 -1,38(1) ,999

INivel de percepcéo de valor da marca parental, quando se tratar da coluna percepg¢éo de valor da
extensdo. Nivel de engajamento a marca parental, ao se referir a coluna engajamento a extensao.

2 Nivel alto — marca Google; nivel médio — marca Facebook.

df — grau de liberdade
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Tabela 37: Média das dimensbes da percepcdo de valor da extensdo segundo a
presenca de informacdes sobre a concorréncia e o nivel de percepgéo de valor da

marca parental

Valor funcional Valor emocional Valor social
Estatistica descritiva Mediana Média Mediana Média Mediana Média
Auséncia 4,00 4,13 4,00 3,59 3,00 3,05
Concorréncia
Presenca 4,17 4,13 3,67 3,52 3,00 3,07
. ~ Alto (Google) 4,50 4,56 4,00 3,99 3,38 3,41
Nivel percepcéo de valor
parental Médio (Facebook) 4,00 3,65 3,00 3,08 2,50 2,67
Alto — Auséncia 4,33 4,56 4,17 4,06 3,25 3,31
Nivel percepcio de valor Alto — Presenca 4,66 4,57 4,00 3,93 3,50 3,49
parental x Concorréncia  yi«yio _ Ausencia 4,00 3,75 3,33 3,18 3,00 2,82
Médio — Presenca 3,83 3,51 3,00 2,96 2,25 2,47
Estatistica teste Estatistica teste Estatistica teste
Comparacdes entre grupos Kruskal-Wallis Kruskal-Wallis Kruskal-Wallis
H(df) H(df) H(df)
Auséncia x Presenca 0,07(1)"s 0,28(1)"s 0,07(1)s
Nivel alto x Nivel médio 42,28(1)* 27,73(1)* 20,69(1)*
Nivel alto-Auséncia x Nivel alto-Presenca -,400(2)"s ,60(1)"s ,311(1)ns
Nivel alto-Auséncia x Nivel médio-Auséncia -3,91(1)* -3,61(1)* ,048(1)"s
Nivel alto-Auséncia x Nivel médio-Presenca 4,75(1)* 4,37(1)* 3,39(1)*
Nivel alto-Presenca x Nivel médio-Auséncia -4,51(1)* -3,17(1)* -3,12(1)*
Nivel alto-Presenca x Nivel médio-Presenca 5,33(1)* 3,98(1)* 4,50(1)*
Nivel médio-Auséncia x Nivel médio-Presenca 1,13(1)"s 1,02(1)"s 1,58(1)"

* p<0,05
n.s.:p 20,05
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Tabela 38: Média das dimensdes do engajamento na extensdo segundo a presenca

de informacdes sobre a concorréncia e o nivel engajamento a marca parental

Aten(_;ao Part|C|_pa(;ao Conex&o social
consciente entusiasmo
Estatistica descritiva Mediana Média Mediana Média Mediana Média
Auséncia 4,00 3,95 2,25 2,69 4,00 3,81
Concorréncia
Presenca 4,67 4,22 2,25 2,63 3,67 3,45
Nivel engajamento Alto (Google) 5,00 4,62 3,00 2,99 4,00 4,05
parental Médio (Facebook) 3,67 3,49 2,00 2,30 3,33 3,17
Alto — Auséncia 5,00 4,50 3,00 2,94 4,33 4,26
Nivel engajamento Alto — Presenca 5,00 4,71 3,00 3,03 4,00 3,88
parental x Concorréncia  yisgio _ ausencia 3,67 3,46 2,00 2,47 3,67 3,42
Médio — Presenca 3,67 3,53 1,75 2,08 2,33 2,84
Estatistica teste Estatistica teste Estatistica teste
Comparacgdes entre grupos Kruskal-Wallis Kruskal-Wallis Kruskal-Wallis
H(df) H(df) H(df)
Auséncia x Presenca 2,26(1)" 0,00(1)s 4,04(1)*
Nivel alto x Nivel médio 38,63(1)* 22,91(1)* 23,54(1)*
Nivel alto-Auséncia x Nivel alto-Presenca -, 70(1)" -, 74(1)" 1,57(1)"
Nivel alto-Auséncia x Nivel médio-Auséncia -4,24(1)* -2,29(1)"s -3,31(1)*
Nivel alto-Auséncia x Nivel médio-Presenca 3,55(1)* 3,68(1)* 5,18(1)*
Nivel alto-Presenca x Nivel médio-Auséncia -5,17(1)* -3,18(1)* -1,90(1)s
Nivel alto-Presenca x Nivel médio-Presenca 4,37(1)* 4,55(1)* 3,93(1)*
Nivel médio-Auséncia x Nivel médio-Presenca -,42(1)" 1,58(1)"s 2,14(1)

* p<0,05
n.s.:p 20,05
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APENDICE R - Outliers multivariados nas variaveis dos construtos — estudo 3.2

Os outliers multivariados foram localizados por meio da medida D? de
Mahalanobis. Cada caso € avaliado utilizando a distribuicdo x?, cuja probabilidade do
teste sugerida € de 0,001 (Tabachnick & Fidell, 2007). Ao nivel de significancia de 0,1
%, o valor da estatistica x*(57) € 95,75. Foram identificados 70 sujeitos (12,8% da
amostra) cujos D2 de Mahalanobis eram iguais ou superiores a 95,75. Foi avaliada a
extensdo em que os outliers se diferenciam do restante da amostra. Separou-se 0
banco de dados em dois grupos (outliers multivariados e os nao outliers multivariados)
e compararam-se as diferencas das médias dos construtos por meio do Teste T de
Student (Tabela 39). As médias do grupo outlier sdo estatisticamente inferiores ao do
grupo nao outlier (p<0,05). Por se tratar de um sub-grupo na amostra caracterizado

pelos menores niveis nos construtos, optou-se por manté-los na avaliacado final.

Tabela 39: Média nos construtos dos outiliers multivariados — estudo 3.2

Construto Grupo Médiat Desvio padrdo =10 Padréo

da média

~ N&o outlier 5,43 1,12 ,051
Percepcao de valor parental Outlier 447 134 161
~ ~ N&o outlier 5,04 1,22 ,056
Percepcao de valor extenséo Outlier 413 1.27 152
Engajamento parental Néo_outlier 481 1,35 ,062
Outlier 3,78 1,56 ,187

Engajamento extenséo Néo_outlier 491 1,32 ,060
Outlier 4,02 1,38 ,165

Atitude marca incumbente Nao_outller 555 1,32 060
Outlier 4,87 1,64 , 196

Inteng&o comportamental Nao_outller 536 1,25 057
Outlier 4.87 1,26 , 151

1 Média aritmética simples dos itens do construto.
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APENDICE S - Andlise Fatorial Confirmatéria dos construtos atitude em relacéo a

marca concorrente e intengdo comportamental favoraveis a extensdo — estudo 3.2

As Analises Fatoriais Confirmatérias dos construtos atitude relacdo a marca
concorrente e inten¢gdes comportamentais favoraveis a extensdo se deram com a
mesma amostra utilizada no teste das hipéteses. Utilizou-se a modelagem de
equacles estruturais baseada na matriz de variancia-covariancia (CB-SEM) e o
software estatistico EQS 6.2®°. Uma vez que 0S construtos apresentaram curtose
multivariada, optou-se pelo método de estimacdo maximum likelihood com correcao
robusta, que prové ajustes na estimacao dos erros e nas medidas de qualidade de
ajuste do modelo diante da distribuicdo ndo-normal das variaveis (Byrne, 2006). Os
modelos estimados séo do tipo refletivo, em que cada item é considerado variavel
dependente (VD) do construto associado (VI) (Coltman et al., 2008). As escalas dos
construtos atitude (x*= 8,61, sig.: 0,47; x*/gl = 0,95; NFI=0,99; NNFI=1,00; CFI=1,00;
RMSEA=0,000; RMSEA (IC90%)= 0,000 — 0,044; cargas fatoriais: 0,81 a 0,90;
confiabilidade composta = 0,95; variancia extraida média = 0,77) e intencbes
comportamentais (x>= 13,92, sig.: 0,01; x?/gl = 2,78; NFI=0,99; NNFI=0,98; CFI=0,99;
RMSEA=0,054; RMSEA (IC90%)=0,021 - 0,088; cargas fatoriais: 0,83 a 0,92;
confiabilidade composta = 0,95; variancia extraida média = 0,79) apresentaram

adequados niveis de ajuste dos modelos e validade convergente (Tabela 40).

Tabela 40: Andlise discriminante dos construtos — Fornell e Larcker (1980) — estudo
3.2

ENG(P) ENG(E) PV(P) PV(E) AT IC
Engajamento marca parental 0,92
Engajamento extenséo 0,70 0,94
Percepgéo valor marca parental 0,79 0,70 0,93
Percepcéo valor extenséo 0,68 0,90 0,75 0,94
Atitude marca concorrente 0,24 0,22 0,21 0,25 0,88
Intencdes comportamentais extensao 0,58 0,84 0,65 0,88 0,17 0,89

ENG(P) - Engajamento marca parental

ENG(E) - Engajamento extensdo da marca

PV(P) - Percepcéo valor marca parental

PV(E) - Percepcgéo valor extensdo da marca

AT - Atitude em rela relagdo a marca concorrente

IC - Intencdes comportamentais favoraveis a extensao

Diagonal (em negrito) = VVEM

Off-diagonal = Correlagéo entre os construtos

Correlacao entre os construtos menor do que a raiz quadrada da variancia extraida média do construto na
coluna. Indicio de discriminagdo entre os construtos
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Invariancia das escalas de avaliacdo dos construtos — estudo 3.2

Aplicou-se a abordagem com trés etapas proposta por Byrne (2009), para
avaliar a invariancia das escalas de avaliacdo dos construtos (vide Apéndice E do
estudo 1) segundo os niveis alto e médio de percepc¢édo de valor da e engajamento na
marca parental. Os modelos configurais dos construtos apresentaram 0s seguintes
resultados: percepcéao de valor - x3(568) = 1008,56; engajamento - x*(310) = 630,02;
atitude relacdo a marca concorrente - x*(18) = 19,49; e inten¢gdes comportamentais
favoraveis a extenséo - x*(10) = 18,06.

Na percepcdo de valor (Tabela 41), observou-se invariancia de
mensuracao parcial e invariancia estrutural entre os niveis alto (Google) e médio
(Facebook) de percepcdo de valor parental. O primeiro teste do modelo de
mensuragao, com as restricoes de igualdade impostas entre as cargas fatoriais dos
grupos (das dimensdes dos construtos para os respectivos itens), indicou auséncia de
invariancia total (Ax? (20)=34,91, p=0,021). Procedeu-se o relaxamento da restricao
de igualdade (livremente estimadas) entre a dimenséao valor funcional e econémico da
marca parental e o item PVP5, resultando na invaridncia de mensuragao parcial (Ax?
(19)=26,55, p=0,116).

Na sequéncia, foi avaliada a invariancia estrutural, com a imposicao de
restricoes de igualdades entre as covariancias das seis dimensdes, resultando
auséncia de invariancia total (x3(602)=1068,08; Ax? (34)=59,52, p=0,004). Entretanto,
nesse primeiro teste, houve a indicacao do relaxamento de trés cargas fatoriais entre
os grupos (Lagrange Multiplier Test - LM Test), para as quais, no exame da invariancia
de mensuracéo, inexistiam apontamentos de diferencas entre os niveis alto e médio
da percepcao de valor parental: dimensao valor emocional da extensdao e o item
PVE11; dimenséao valor funcional e econdmico da marca parental e o item PVP3; e
dimenséo valor funcional e econdémico da extenséo e o item PVES5.

Por isso, tinham sido mantidas as restricoes de igualdade. Uma a uma, as
restricdes de igualdade foram relaxadas, acarretando a adequacgédo da invariancia
estrutural. Dado que os parametros flexibilizados se referem a cargas fatoriais
(invariancia parcial de mensuracdo), concluiu-se que as covariancias entre as
dimensfes dos construtos sdo invariantes nas marcas com niveis alto e médio de

percepc¢éao de valor parental.



Tabela 41: Invariancia percepcéo de valor — estudo 3.2

Parametro
1
Invariancia  Modelo rerlga(ggg a?)m X2(df) AP Sig. Invariancia
modelo anterior
Mensuracao 1 n/a 1007,60 (588) 34,91 (20) 0,021 Né&o
Mensuracao 2 A (D1, PVP5) 1035,11 (587) 26,55 (19) 0,116 Sim
Estrutural 1 n/a 1068,08 (602) 59,52 (34) 0,004 Néo
Estrutural 2 A (D5, PVE11) 1063,02 (601) 54,46 (33) 0,011 N&o
Estrutural 3 A (D1, PVP3) 1056,79 (600) 48,23 (32) 0,033 N&o
Estrutural 4 A (D4, PVE3) 1053,11 (599) 44,55 (31) 0,055 Sim

n/a — néo se aplica
A - carga fatorial padronizada
D1 - Valor funcional e econdmico (parental); D4 - Valor funcional e econémico (extenséo); D5 - Valor
emocional (extensao)
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Em relacdo ao engajamento foram registradas invariancias de mensuracao

e estrutural parciais entre os niveis alto (Google) e médio (Facebook) de engajamento

parental. Tal qual o construto percepc¢ao de valor, no exame da invariancia estrutural,

houve indicacédo do relaxamento de oito cargas fatoriais entre os grupos (Lagrange

Multiplier Test - LM Test), para as quais, no exame da invariancia de mensuragao,

inexistiam apontamentos de diferencas entre as marcas Google e Facebook (Tabela

42).

Tabela 42: Invariancia engajamento — estudo 3.2

Parametro
1
Invariadncia  Modelo r?gﬁ\ggg aeom X2(df) AP Sig. Invariancia
modelo anterior

Mensuracao 1 n/a 660,69 (324) 30,68 (14) 0,006 Né&o

Mensuragao 2 A (D1, EP3) 655,15 (323) 25,13 (13) 0,022 N&o

Mensuracao 3 A (D2, EP7) 650,69 (322) 20,67 (12) 0,055 Sim
Estrutural 1 n/a 706,20 (337) 76,18 (27) 0,000 Né&o
Estrutural 2 A (D2, EP5) 700,68 (336) 70,67 (26) 0,000 N&o
Estrutural 3 A (D1, EP2) 694,52 (335) 64,50 (25) 0,000 N&o
Estrutural 4 A (D2, EP8) 690,74 (334) 60,72 (24) 0,000 N&o
Estrutural 5 COV (D6, D4) 686,88 (333) 56,86 (23) 0,000 N&o
Estrutural 6 COV (D5, D4) 680,77 (332) 50,75 (22) 0,000 Nao
Estrutural 7 COV (D6, D5) 674,39 (331) 44,38 (21) 0,002 Nao
Estrutural 8 A (D6, EE9) 671,21 (330) 41,19 (20) 0,004 Nao
Estrutural 9 A (D6, EE10) 667,05 (329) 37,03 (19) 0,008 Nao
Estrutural 10 A (D3, EP10) 664,93 (328) 34,90 (18) 0,010 N&o
Estrutural 11 COV (D4, D2) 663,54 (327)  33,52(17) 0,010 N&o
Estrutural 12 Ccov (D5, D1) 661,67 (326)  31,65(16) 0,011 N&o
Estrutural 13 A (D4, EE2) 660,09 (325) 30,07 (15) 0,012 N&o
Estrutural 14 A (D5, EE5) 658,56 (324) 28,54 (14) 0,012 Nao
Estrutural 15 CoV (D6, D1) 657,26 (323) 27,24 (13) 0,012 Nao
Estrutural 16 CoOV (D3, D1) 655,39 (322) 25,37 (12) 0,013 Nao
Estrutural 17 COV (D4, D1) 652,94 (321) 22,92 (11) 0,018 Nao
Estrutural 18 COV (D2, D1) 648,23 (320)  18,22(10) 0,051 Sim

n/a — ndo se aplica.

A - carga fatorial padronizada; COV - covariancia

D1 - Atencdo consciente (parental); D2 - Participacdo com entusiasmo (parental); D3 - Conexao social
(parental); D4 - Atencado consciente (extenséo); D5 - Participacdo com entusiasmo (extensao); D6 -
Conexdo social (extenséo)
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Para evidenciar o passo a passo da andlise, os oito parametros foram
apresentados na ordem em que suas restricdes de igualdade foram relaxadas. Das
20 cargas fatoriais e 15 covariancias entre as dimensfes dos construtos,
respectivamente, 10 (50%) e 9 (60%) ndo sao invariantes entre as 0s niveis alto e
médio de engajamento parental. Por fim, os construtos atitude em relacdo a marca
parental (x*(23)=26,40; Ax® (5)=6,91, p=0,228) e intencbes comportamentais a
extensdo (x*(14)=23,66; Ax®> (4)=5,60, p=0,231) apresentaram invariancia de
mensuracgao entre os niveis alto e médio de percepc¢ao de valor da e engajamento na
marca parental. Por se tratarem de construtos de primeira ordem (uma Unica

dimenséo), ndo foram estimadas as invariancias estruturais.
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APENDICE T - Influéncia da posse e do conhecimento sobre investimentos financeiros
na/no: percepcao de valor da e engajamento na extensédo, atitude em relacéo a marca

concorrente e intengcdes comportamentais favoraveis a extensao — estudo 3.2

Tabela 43: Influéncia da posse e do conhecimento sobre investimentos financeiros
na/no: percepcao de valor da e engajamento na extensédo, atitude em relacéo a marca

concorrente e intengcdes comportamentais favoraveis a extensao — estudo 3.2

Construto Variavel Categoria Média Sig.
Percepcéo de valor Posse investimentos financeiros sg‘; 33212 0,032
3 i ix03 5
extensao Conhecimento investimentos financeiros M,\;ljlljtict)ob;'t);?, ‘51316 0,000
Engajamento Posse investimentos financeiros Iigg jgi; 0,035

3 i ixn3 5
extensao Conhecimento investimentos financeiros M,\;ljlljti?ob;'t);a ‘51226 0,000
Atitude marca Posse investimentos financeiros Sgg ggg; 0,015
concorrente Conhecimento investimentos financeiros Ml\;ljfjti?ob;it)éf gggz 0,169
Intencdes Posse investimentos financeiros Sgg 21118; 0,207
comg)(()tréiggontals Conhecimento investimentos financeiros Muito baixo® 4,80° 0,000

Muito alto* 5,956

1 n=494; 2 n=120; 3 Muito baixo — respondentes que indicaram conhecimento “1” ou “2” da escala que varia de 1
a 7; *Muito alto — respondentes que indicaram conhecimento “6” ou “7” da escala que variade 1a 7; 5n=73; 6
n=120.
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APENDICE U - Avaliacdo das hipoteses e das relagdes estruturais entre dimensées

da percepcao de valor e do engajamento — estudo 3.1

Tabela 44: Avaliacao das hipéteses — estudo 3.2

Nivel Intervalo

Relacédo percepcao B Desvio  Valor confianca f2 R2 Valor

~ Hipdtese
de valor padréo t (95%) p Ap! P

H8a: Percepcéo de
valor parental x
Atitude concorrente n/a -,067 ,057 1,18 -17a,05 ,012 n/a n/a
—> Percepgdo de
valor extensao

Nao
aceita

H8b: Percepc¢édo de

valor parental x Médio 080 067 120 -22a,04 ,016 56
Atitude concorrente x ~ (Facebook)
Nivel percepcéo de ,834
valor 3 Alto 057 073 791N 19 a,09 006 48
—> Percepgao de (Google) " ) ) -19a, , ,

valor extensao

Nao
aceita

H10: Percepcéo de
valor parental —>

Intencbes n/a ,863 ,015 55,7* 83a,89 292 74 n/a Aceita
comportamentais

extensao

Percepgéo de valor
parental —
Percepgéo de valor
extensdo

n/a 7132 ,041 17,9* ,66a,81 124 59 n/a n/a

H9a: Engajamento
parental x Atitude
concorrente n/a -,027 ,032 ,83ns -08a,04 ,001 n/a n/a
—> Engajamento
extensao

Nao
aceita

H9b: Engajamento
parental x Atitude
concorrente x Nivel
engajamento
—> Engajamento
extensao

(Fz;\:lzzgg)ok) -034  ,043 78 -13a,05 ,002 43
Nao
aceita

,881
Alto

-,024 ,055 46" -12a,09 ,001 43
(Google)

H11: Engajamento
extensdo —>
Intencbes n/a ,805 ,016 49,9* 77a,84 184 65 n/a Aceita
comportamentais
extensdo

Engajamento parental
—> Engajamento n/a ,652 ,029 22,8* ,59a,70 719 44 n/a n/a
extensao

1 Diferenca entre os efeitos do nivel de engajamento parental apurada pela estimativa por permutacao
(Chin & Dibbern, 2010).

* p<0,05; n.s.; p=0,05

n/a: ndo se aplica

f2: Tamanho do efeito

R2: Coeficiente de determinacao ajustado
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Tabela 45: Relacdo entre as dimensdes da percepcéo de valor - valor funcional e

econdmico — estudo 3.2

Nivel Desvio  Valor Intervalo Ap?
Relagao percepgéao B adrio t confianca  f2 R2 p
de valor P (95%) valor
Valor funcional parental
—> Valor funcional n/a ,679 ,048 14,03* 59a,77 905 52 n/a
extensao
Valor funcional parental x
Atitude concorrente n/a 081 071 1,14 -22a,05 ,013 nla na
—> Valor funcional
extensdo
Valor funcional parental x Médio

Atitude concorrente x (Facebook) -,096 ,082 1,18 -26a,06 ,019 47
Nivel percepcao de valor ,851

—> Valor funcional Alto
extensio (Google) -,072 ,083 0,88"s -23a,09 ,001 ,35

1 Diferenca entre os efeitos do nivel de percepcdo de valor parental apurada pela estimativa por
permutacdo (Chin & Dibbern, 2010).

* p<0,05

n.s.:p=0,05

n/a: ndo se aplica

R2: coeficiente de determinagéo ajustado

Tabela 46: Relacéo entre as dimensdes da percepcao de valor - valor emocional —
estudo 3.2

Nivel . Intervalo Ap?
= = Desvio  Valor .
Relagao percepcgéo B adrio ¢ confianca  f2 Rz  valor
de valor P (95%) p
Valor emocional parental
—> Valor emocional n/a , 723 ,045 16,03* ,63a,81 1,22 /59 n/a
extensao
Valor emocional parental
X Alitude concorrente n/a 103 061 1,68 -22a,02 027 nla nla
—> Valor emocional
extensao
Valor emocional parental Médio

x Atitude concorrente X (Facebook) -086 063 L3 -22a,03 016 49
Nivel percepcao de valor , 795

—> Valor emocional Alto s
extens&o (Google) -113 072 1,58 -25a,02 ,022 41

1 Diferenca entre os efeitos do nivel de percepcao de valor parental apurada pela estimativa por
permutacdo (Chin & Dibbern, 2010).

* p<0,05

n.s.:p=0,05

n/a: ndo se aplica

f2: Tamanho do efeito

R2: Coeficiente de determinacao ajustado
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Tabela 47: Relacéo entre as dimensodes da percepc¢ao de valor - valor social — estudo
3.2

Nivel Desvio  Valor Intervalo Ap?
Relagao percepgao B adrio t confianca  f2 Rz  valor
de valor P (95%) p
Valor social parental —> n/a 727 031 2477 73a,86 1,18 58 nla

Valor social extensao

Valor social parental x
Atitude concorrente n/a -,005 ,033 0,16" -07a,06 ,000 nl/a n/a
—> Valor social extensao

Médio

Valor social parental x -,042 040 1,04 -13a,03 ,005 ,57
Atitude concorrente x (Facebook) ' ' ' ’ ’ ’ ' 263
Nivel percepcao de valor Alto '
—> Valor social extensao ,027 ,044 0,62 -06a,11 ,002 /57
(Google)

1 Diferenca entre os efeitos do nivel de percepcdo de valor parental apurada pela estimativa por
permutacdo (Chin & Dibbern, 2010).

* p<0,05

n.s.:p=0,05

n/a: ndo se aplica

f2: Tamanho do efeito

R2: Coeficiente de determinacao ajustado

Tabela 48: Relacdo entre as dimensdes do engajamento - atencdo consciente —
estudo 3.2

Nivel Desvio  Valor Intervalo Apt
Relagéo engaja- B adréo ¢ confianca  f2 R2  valor
mento P (95%) p

Atencdo consciente
parental —> Atencao n/a ,624 ,037 16,68 ,56a,69 ,592 ,39 n/a
consciente extensdo
Atencdo consciente
parental x Atitude
concorrente n/a -,002 ,046 ,063" -09a,09 ,000 n/a n/a
—> Atencao consciente
extensdo
Atencéo consciente

parental x Atitude (Fxggg’ok) 014 049 288 -11a,09 ,000 ,31
concorrente x Nivel 982
engajamento '
—> Atenco consciente (Gﬁ(l)tole) 012 077 151 -15a15 ,000 26
extensao 9

1 Diferenca entre os efeitos do nivel de percepcdo de valor parental apurada pela estimativa por
permutacéo (Chin & Dibbern, 2010).

* p<0,05

n.s.:.p=0,05

n/a: ndo se aplica

f2: Tamanho do efeito

R2: Coeficiente de determinacéo ajustado
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Tabela 49: Relacdo entre as dimensdes do engajamento - participagdo com

entusiasmo — estudo 3.2

Nivel Desvio  Valor Intervalo Ap?
Relacéo engaja- B padrao ¢ confianca  f2 Rz  valor
mento (95%) p
Participacéo entusiasmo
parental —> Participacdo n/a ,695 ,030 22,79* ,63a,75 950 51 n/a
entusiasmo extensao
Participacdo entusiasmo
parental x Atitude
concorrente n/a -,002 ,048 ,048"™  -07a,071 ,000 n/a n/a
—> Participacéo
entusiasmo extenséo
Participacdo entusiasmo Médio
parental x Atitude (Facebook) -,037 ,042 ,089™  -12a,04 ,003 43
concorrente x Nivel 573
engajam_ento Alto ’
—> Participagdo (Google) ,000 ,045 ,004™ -08a,09 ,000 ,38

entusiasmo extensao

1 Diferenca entre os efeitos do nivel de percepcdo de valor parental apurada pela estimativa por

permutacdo (Chin & Dibbern, 2010).

* p<0,05

n.s.:p=0,05

n/a: ndo se aplica

f2: Tamanho do efeito

R2: Coeficiente de determinacao ajustado

Tabela 50: Relacdo entre as dimensdes do engajamento - conexao social — estudo

3.2
Nivel . Intervalo Ap?
~ : Desvio  Valor .
Relagao engaja- B adrio ¢ confianca  f2 Rz  valor
mento P (95%) p
Conexao social parental
—> Atencao consciente n/a ,629 ,040 15,77* ,55a,70 625 42 n/a
extensao
Conexao social parental
X Alitude concorrente nla 058 044 133" -14a,03 ,007 nla nla
—> Conexao social
extensao
Conexao social parental Médio
x Atitude concorrente X (Facebook) -,058 047 123 -15a,04 006 .31
Nivel engajamento ,941
—> Conexao social Alto ns
extensao (Google) -,052 ,060 ,858 -15a,08 ,005 ,32

1 Diferenca entre os efeitos do nivel de percepcao de valor

permutacdo (Chin & Dibbern, 2010).

* p<0,05

n.s.:p=0,05

n/a: ndo se aplica

f2: Tamanho do efeito

R2: Coeficiente de determinacao ajustado

parental apurada pela estimativa por
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Estudo

Hipotese

Resultado

Hla - A percepcdo de valor do consumidor com a marca parental influencia
positivamente a percepcédo de valor da extenséo.

Aceita

H1b - A influéncia ser4 maior para a marca com alto nivel de percep¢éo de valor,
comparada a marca com médio nivel de percepcao de valor.

Nao aceita

H2a - O engajamento do consumidor na marca parental influencia positivamente o
engajamento ha extensao.

Aceita

H2b - A influéncia sera maior para a marca com alto nivel de engajamento, comparada
a marca com médio nivel de engajamento.

N&o aceita

H3a - A influéncia da percepc¢éo de valor da marca parental na percep¢éo de valor da
marca estendida é moderada positivamente pelo fit da extensdo: maior (menor) fit entre
as marcas parental e estendida resultard em maior (menor) percepgéo de valor da
extensao.

Nao aceita

H3b - A influéncia do engajamento pela marca parental no engajamento pela marca
estendida € moderada positivamente pelo fit da extensdo: maior (menor) fit entre as
marcas parental e estendida resultara em maior (menor) engajamento na extensao.

Nao aceita

H4 - A influéncia da percepcéo de valor da marca parental na percepgéo de valor da
marca estendida € moderada negativamente pela distancia psicologica a extenséo: a
extensdo percebida como psicologicamente perto/menor (distante/maior) resultar4 em
maior (menor) percepc¢do de valor da marca estendida.

Nao aceita

H5 - A influéncia do engajamento pela marca parental no engajamento pela marca
estendida é moderada negativamente pela distancia psicolégica a extensdo: a
extensdo percebida como psicologicamente perto/menor (distante/maior) resultard em

maior (menor) engajamento na marca estendida.

N&o aceita

H6a - A presenca de informagdes sobre a marca incumbente na categoria da extenséo
influenciard negativamente a percepcao de valor da marca estendida.

Nao aceita

H6b - O efeito negativo da presenga de informagdes sobre a marca incumbente sera
menor (maior) para a marca com alto (médio) nivel de percepcéo de valor da marca
parental.

Nao aceita

H7a - A presenca de informagdes sobre a marca incumbente na categoria da extenséo
influenciard negativamente o engajamento na marca estendida.

Nao aceita

H7b - O efeito negativo da presenca de informag8es sobre a marca incumbente sera
menor (maior) para a marca com alto (médio) nivel de engajamento na marca parental.

Nao aceita

H8a - A influéncia da percepc¢éo de valor da marca parental na percepcao de valor da
extensdo é moderada negativamente pela atitude em relagdo a marca incumbente da
categoria em que ocorre a extensao.

Nao aceita

H8b - A influéncia da percepcao de valor da marca parental na percepcao de valor da
extensdo é moderada negativamente pela atitude em relacdo a marca incumbente e
positivamente pelo nivel de percepcao de valor da marca parental: menor (maior)
atitude em relagéo & marca incumbente e alto (médio) nivel de percepcéo de valor da
marca parental resultardo em maior (menor) percepcdo de valor da extenséo.

Nao aceita

H9a - A influéncia do engajamento pela marca parental no engajamento pela marca
estendida é moderada negativamente pela atitude em relagdo a marca incumbente da
categoria em que ocorre a extensao.

Nao aceita

H9b - A influéncia do engajamento pela marca parental no engajamento pela extensédo
€ moderada negativamente pela atitude em relagdo a marca incumbente e
positivamente pelo nivel de engajamento na marca parental: menor (maior) atitude em
relacdo a marca incumbente e alto (médio) nivel de engajamento na marca parental
resultardo em maior (menor) engajamento na extensao.

Nao aceita

H10 - Quanto maior a percepc¢do de valor da extensdo de uma marca, maior as
intencbes comportamentais favoraveis a ela.

Aceita

H11 - Quanto maior o engajamento a extensdo de uma marca, maior as intencdes
comportamentais favoraveis a ela.

Aceita




