Percepcdo de Valor e Engajamento & Extensdo de Marcas Intensivas em Tl
Resumo

Extensdo de marcas € uma das estratégias mais utilizadas por empresas de servicos intensivos
de TI lideres de mercado. A presenca no cotidiano dos consumidores e a habitualidade de
interacGes com as marcas podem favorecer a percep¢do de valor e 0 engajamento a extensao.
Apesar da relevancia dos construtos, sdo pouco conhecidos: (a) como consumidores avaliam a
extensdo de marcas de servigos intensivos de TI; (b) os impactos da percepgéo de valor e do
engajamento no julgamento da extensdo dessas marcas e; (c) o papel moderador do fit na
percepc¢do de valor e no engajamento a extensdo. Portanto, o objetivo da pesquisa foi avaliar se
a percepcdo de valor e 0 engajamento a marcas de servicos intensivos em Tl favorecem a
percepc¢do de valor e 0 engajamento a extensdo e se, essa relacdo, é moderada pelo fit. Foram
demonstrados efeitos positivos sobre as variaveis dependentes, a despeito dos niveis baixo e
médio do fit. Quanto maiores os niveis de percepg¢do de valor e engajamento a marca parental,
maiores 0s niveis de transferéncia dessas avaliagdes a extensdo, mesmo quando se trata de
categoria de servico muito dissimilar (baixo fit).

Palavras-Chave: Extensdo de Marcas. Percepgao de Valor. Engajamento.
1. Introducéo

Empresas de servicos cujos modelos de negdcios sdo intensivos em tecnologia da
informacdo (TI) tém assumido posicdo de relevancia no mercado financeiro e na vida das
pessoas. Segundo o ranking Financial Times Global 500%, das dez empresas mais valiosas no
primeiro semestre de 2020, seis sdo de servicos intensivos em T1 (22 — Microsoft, 32 - Amazon,
42 — Alphabet-Google, 62 — Facebook, 72 — Tencent e 8 — Alibaba Group). O aumento da
rivalidade de competicdo e o desenvolvimento tecnoldgico tém pressionado empresas de
servigos intensivos em Tl (p.ex. Amazon, Google, Microsoft, Facebook e Alibaba) a
desenvolverem novos negdcios de maneira constante, &gil e inovadora. A vista disso, uma das
estratégias utilizadas pelas empresas é a expansdo para categorias de servicos dissimilares ao
principal (core), a exemplo do sistema de pagamento movel e carteira digital do Google. A
extensdo de marcas de servigos é utilizada com o fim de ampliar uma marca ja estabelecida
para outra categoria (extensdo de categoria ou horizontal) (van Riel, Lemmink, e Ouwersloot,
2001). Tal abordagem tem por finalidade impulsionar o brand equity da marca parental, o que
pode favorecer a reducdo dos custos de marketing (notadamente, promocao e distribuicdo) e
dos riscos associados ao langamento de um novo servigo (Aaker e Keller, 1990).

As empresas lideres em servicos intensivos em Tl possuem caracteristicas que as
tornam singulares no estudo de extensdo, como atuacao global, acesso facilitado a mercado de
capitais, investimentos substanciais em tecnologia e inovacdo, diversificado portfolio de
produtos e servigos, forte reputacdo, modelos de negécios baseados em ecossistemas de
engajamento conectados via internet, imensa base de clientes e usuarios e, principalmente, o
conhecimento sobre as preferéncias e habitos dos clientes com o uso intenso de ciéncias de
dados. Os servicos prestados por marcas lideres em servicos intensivos em Tl tém se tornado
mais presentes na vida dos consumidores, na medida em que suas solugdes facilitam tarefas e
projetos individuais, reforcam a identidade e os valores pessoais e proporcionam a integracao
de grupos de interesses (Gummerus et al., 2012).

Consequentemente, a habitualidade nas interacbes com a marca de Tl e a
experiéncia com as solugdes e recursos, tendem a reduzir os riscos percebidos pelo consumidor
na avaliacdo da extensdo da marca (Truong et al., 2017), o que pode beneficiar a percepcdo de
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valor e 0 engajamento. 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
extensdo de marcas de servicos de TI (Guo et al., 2018), notadamente, orientadas a servigos?.

Os estudos precedentes avaliaram contextos que representam menores niveis de
incerteza sob a Gtica da empresa e do consumidor, comparada a presente pesquisa, COmo
extensdo de linha (Baird et al., 2016, Chiu et al., 2017), de produtos tangiveis (Chang e Yang,
2013, Guo et al., 2018, He e Li, 2010 e Truong et al., 2017) e de servigos ja disponibilizados
pelas marcas parentais (Butcher et al., 2017, Song et al., 2010, Song et al., 2013, Butcher et al.,
2019). Esta pesquisa, por sua vez, avaliou servigos ndo explorados pelas marcas, permitindo
averiguar os impactos da percepcdo de valor e do engajamento controlando os efeitos das
experiéncias e conhecimentos prévios do consumidor com a extensao.

As marcas sao agentes viabilizadores da criacdo de valor a partir das experiéncias
de relacionamento (Vargo e Lusch, 2008) e, por conseguinte, a avaliagdo do consumidor sobre
a marca estendida estaria associada a sua percepcao de valor em relagdo a marca parental.
Diante da extensdo, consumidores consideram a expectativa de valor que podera ser auferido
por intermédio do relacionamento com a nova marca (Riley et al., 2015). Ao mesmo tempo,
consumidores engajam a uma marca quando percebem e usufruem valor para suas vidas a partir
dos pontos de contato com o fornecedor. Grande parte das solu¢bes das marcas lideres em
servigos intensivos TI viabilizam a coconstrucéo de valor com/pelos consumidor, aumentando
o fluxo de interagdes cognitivas, emocionais e comportamentais com as marcas, isto €, maiores
niveis de engajamento (Hollebeek et al., 2014).

Consumidores engajados assimilam com mais facilidade e sdo mais receptivos as
novas ofertas das marcas, 0 que pode reduzir o risco percebido em relacdo a extensdo. Da
mesma forma, o maior nivel de engajamento leva-os ao aumento do fluxo de interacdo com e a
preferéncia pela marca vis-a-vis os concorrentes (Hollebeek et al. 2014). Por essas razdes,
haveria a predisposicdo 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 percepcao de valor e 0 engajamento
a extensdo sdo contingentes ao fit entre as marcas parental e estendida.

O fit ou nivel de adequacdo entre as marcas parental e estendida € um dos
predecessores e moderadores mais relevantes na explicacdo do desempenho da extensdo (Aaker
e Keller, 1990, Volckner e 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). Na presenca de extensdo, consumidores estabelecem associa¢Bes entre as marcas
parental e estendida, ativando na memaria os atributos e experiéncias com a marca parental e
projetando-os a marca estendida (Aaker e Keller, 1990). Por isso, a percepcao de valor e o
engajamento se posicionam como criticos na compreensao e na definicdo de abordagens para
extensdo de marcas.

Estudos anteriores demonstraram o éxito da marca estendida a partir do fit da
extensdo (Aaker e Keller, 1990), brand equity (Dwivedi e Merrilees, 2013), apego (Fedorikhin
et al., 2008), da qualidade percebida (Volckner e Sattler, 2006), imagem (Sichtmann e
Diamantopoulos, 2013), reputacdo (Johnson et al., 2019), lealdade (Ahn et al., 2018) e
satisfacdo (Guo et al., 2018) com a/da marca parental. Ndo obstante, ainda sdo pouco
conhecidas as influéncias da percepcéo de valor e do engajamento na avaliacdo da extensdo de
marcas®.

Apenas Lei, de Ruyter e Wetzels (2008), Riley et al. (2015) e Sun (2010) avaliaram
os efeitos da percepc¢éo de valor da marca parental no julgamento da extensdo, contudo, a partir
da teoria econémica da escolha racional. Nesse paradigma, o valor € usufruido pelo consumidor
quando os beneficios utilitarios superam os sacrificios na aquisicdo e no consumo de um
produto (Zeithaml, 1988). Em contrapartida, nesta pesquisa, a percep¢do de valor é
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multifacetaria (Sanchez-Fernandez et al., 2009), visto que incorpora elementos funcionais,
econdmicos, emocionais e sociais, e centrada no protagonismo do consumidor em coconstruir
suas experiéncias de relacionamento com pares e marcas (Vargo e Lusch, 2008). Tal abordagem
€ mais alinhada a natureza do relacionamento desenvolvido entre as marcas intensivas em Tl e
0S consumidores.

Ao mesmo tempo, a auséncia de pesquisas sobre 0 engajamento 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); (b) a influéncia da tecnologia da informagéo na intensificacdo do
engajamento dos consumidores as marcas (Eigenraam et al., 2018) e; (c) com as estratégias
mercadoldgicas das empresas intensivas de TI, alicercadas no engajamento e na diversificacdo
de portfolio de produtos (Guo et al., 2018).

Portanto, considerando que a percepc¢do de valor e 0 engajamento sdo criticos a
sustentabilidade do relacionamento com marcas e que, até 0 momento, 0s seus efeitos na
avaliacdo da extensdo sdo parcialmente conhecidos, este estudo investigou: (a) como a
percepcdo de valor e o engajamento a marca parental influenciam a percepcao de valor e o
engajamento & marca estendida e (b) a fungdo moderadora do fit nessa relagdo. Ao enderecar as
lacunas da literatura, a pesquisa oferece contribuicbes aos conhecimentos em extensdo de
marcas:

a) Demonstra como a percepc¢édo de valor e 0 engajamento a 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
percepcao de valor e ao engajamento das marcas parental e estendida. Trabalhos
precedentes tinham comprovado a influéncia direta e moderadora do fit na
avaliacdo da extensdo, porém, os resultados desta pesquisa sugerem que a
percepcdo de valor e 0 engajamento a marca parental favorecem a avaliacdo da
extensao, independentemente do baixo e médio fit.

c) Evidencia os comportamentos da percep¢do de valor e do engajamento no
contexto de extensdo de empresas lideres em servicos intensivos de TI, cujas
caracteristicas as tornam singulares a pesquisa em extensdo de marcas.

2. Fundamentos Teéricos

O relacionamento com uma marca é estabelecido e se desenvolve quando o
consumidor percebe a capacidade de uma marca proporcionar valor para sua vida por meio das
interacGes (Helkkula et al., 2012). Produtos e servigos possuem caracteristicas funcionais (p.ex.
nivel de 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 percepgéo de valor funcional reside na estimagédo
e usufruto do desempenho utilitario (finalidade de um produto e servigco) dado a tarefa ou
projeto a ser concretizado. Restricdo 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. Assim, uma das dimensdes da percepcao de valor é o valor
funcional e econdmico, definido como a utilidade derivada da percepcdo de qualidade e do
desempenho esperado do servico ponderados pelos custos percebidos de curto e longo prazos
(Sweeney e Soutar, 2001).



N&o obstante, as escolhas dos consumidores também se baseiam em elementos
subjetivos, como as emocdes 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. Logo, a
dimensdo valor emocional é a utilidade derivada do prazer, afeto ou sentimentos que o servico
proporciona. Ja a percepcdo de valor social é construida quando o relacionamento com uma
marca propicia um meio para o sujeito moldar as percepcdes e respostas de outras pessoas ou
grupos em relacao 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. Conceitualmente, o valor social é a
utilidade derivada da capacidade do servico em aprimorar o autoconceito social (Sweeney e
Soutar, 2001).

A marca e 0s respectivos produtos, sentimentos, julgamentos e situagdes de uso
constituem uma categoria na estrutura cognitiva do individuo, dispostos internamente em nos e
com lagos entre si (Anderson, 1983). Deste modo, a percepcao de valor acentua as associagoes
estabelecidas sobre a marca no esquema mental do consumidor, como também, serve de guia
ao julgamento da extensdo (Salinas e Pérez, 2009). O esforco inicial é de associar a extensdo a
algum elemento familiar, por analogia. A marca parental torna-se uma das referéncias para
associacdo, 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 e John, 1997).

Diante de uma extens&@o, consumidores utilizam a marca parental como pista para
julgar a nova oferta, reduzindo os riscos percebidos (Hem 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 criacao de
valor funcional, econémico, emocional e social para o consumidor. A intensidade do
relacionamento é modulada pelos consumidores, conforme a percep¢do sobre como esses
valores fomentam suas identidades (self), acrescentam significados as suas vidas e suportam
suas rotinas e projetos pessoais (Helkkula et al., 2012). A partir das experiéncias atuais,
consumidores consideram a expectativa de valor que poderd ser auferido por meio do
relacionamento com a marca estendida (Riley et al., 2015).

Entdo, a percepcédo de valor favorece a predisposi¢do do consumidor por manter e
expandir o relacionamento com uma marca, incluindo as suas ramificacdes (Sanchez-Fernandez
et al., 2009). Quanto maior a percep¢do de valor da marca parental, maior o vinculo com a
marca estendida, maior é o nivel de transferéncia da percepc¢do de valor a extensdo, maior a
congruéncia e a acomodacdo da extensdo no esquema mental do consumidor. Por isso,
propdem-se as hipdteses de pesquisa:

H1 - A percepcdo de valor da marca parental influencia positivamente a percepgéo de valor da
extensao.

H2 - A influéncia na percepcéo de valor da extensdo sera maior para a marca com alto nivel de
percepcao de valor da marca parental, comparada a marca com médio nivel de percepcdo de
valor da marca parental.

As literaturas académica e gerencial reconhecem gue 0 engajamento as marcas
exerce papel importante no relacionamento de longo prazo do consumidor, com impactos no
desempenho da empresa. Na perspectiva do engajamento, consumidores sdo vistos como ativos
na criagdo de suas experiéncias de relacionamento com as marcas (Hollebeek, 2011). Define-
se engajamento como o nivel de interacdo e conexao de consumidores com ofertas ou atividades
de uma marca, as quais, geralmente, envolvem outras pessoas em uma rede social criada em
torno da marca e/ou oferta e/ou atividade (Vivek et al., 2014).
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O engajamento tem sido concebido como uma varidvel multidimensional que,
normalmente, abrange elementos cognitivos (elaboragdo mental), emocionais (sentimentos),
comportamentais (acdo individual) e sociais (acdo em grupo) (Vivek et al., 2014). Nesta
pesquisa, 0 engajamento manifesta-se pela dimensdo atencdo cognitiva, que é o nivel de
interesse e elaboragdo mental que o consumidor possui e dedica a ofertas e atividades da marca.
A dimensdo participacdo com entusiasmo refere-se as reagdes e aos sentimentos de zelo e afeto
do consumidor em rela¢do & marca. Por fim, a dimenséo conex&o social € o aprimoramento do
relacionamento em decorréncia da inclusdo de outras pessoas nas interagdes com a marca,
indicando a¢do mutua entre o consumidor e a marca na presenca de outras pessoas (Vivek et
al., 2014).

Dado que uma marca, produtos, sentimentos, julgamentos e situacdes estdo
organizadas em rede, o engajamento pode intensificar a forca dos lagos vigentes e a criacdo de
novos lagos com outros nds (inclusive, de outras categorias), a depender dos esforgos cognitivo,
emocional e comportamental do consumidor em favor a marca. Sob o ponto de vista da
dimensdo atencdo consciente, 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 lembranca e acentua 0s conhecimentos sobre a marca,
consolidando os nds e lagos a ela vinculada (Anderson, 1983, Vivek et al., 2014). Um
relacionamento é desenvolvido quando a marca adiciona e estrutura significados a vida das
pessoas, servindo de veiculo para a manifestacdo, reforco e re(elaboragédo) de suas identidades
(self). Nessa perspectiva, 0s pontos de contato com a empresa servem de pistas para resgatar e
estimular componentes multissensoriais e afetivos no consumidor, aumentando a conexao
emocional (dimensdo participacdo com entusiasmo) com a marca (Hollebeek et al., 2014). Ja a
dimensdo conexao social demanda a mobilizac&o do consumidor, em conjunto com outros, em
favor da marca. Comportamentos de opinar, defender, convencer, recomendar ou cocriar
despertam a reflexdo e o pensamento, levando a ativagao dos nos e ao aumento dos lacos entre
0s nos associados a marca (Harmeling et al., 2017).

Dessa maneira, h4 consolidacdo da marca parental e das respectivas associacfes
vigentes, em decorréncia das reiteradas manifestacdes cognitiva, emocional e social
(comportamental) favoraveis a ela. Diante da extensdo (estimulo), um novo né e vinculo séo
estabelecidos com a marca parental, exigindo do consumidor a confrontacdo com o seu esquema
mental (Czellar, 2003). O esforc¢o inicial é de associar a extensao a algum elemento familiar
(aprendizado por analogia). Entdo, 0 engajamento a marca parental passa servir de critério para
julgar a congruéncia da extensdo com o esquema mental. Na perspectiva do consumidor, quanto
maior 0 engajamento, maior o valor usufruido no relacionamento (Jaakkola e 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 acomodacdo da extensdo no esquema mental, ja
que existe uma predisposi¢do prévia ao relacionamento, levando ao fortalecimento dos lacos
entre a marca parental e a extensdo (e as respectivas associagdes), a diminuicdo dos riscos
percebidos, facilitando a extrapolacdo do engajamento da marca parental a extensao (Czellar,
2003). Logo, propdem-se as hipdteses de pesquisa:

H3 - O engajamento do consumidor a marca parental influencia positivamente o engajamento
a extens&o.

H4 - A influéncia no engajamento a extensdo sera maior para a marca com alto nivel de
engajamento a marca parental, comparada a marca com medio nivel de engajamento & marca
parental.

O fit ou nivel de adequacdo entre as marcas parental e a extensdo € um dos
preditores mais relevantes no desempenho da extensdo. Envolve o julgamento do consumidor
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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 é percebido alto fit entre as marcas e, reduzido, diante do baixo fit.
Quanto mais salientes forem as associacdes e atributos compartilhados entre as marcas, maior
a percepcao de fit. Portanto, o fit pode influenciar a transferéncia de percepcoes e emocoes da
marca parental a estendida (Czellar, 2003).

Perante uma extensdo com alto fit, consumidores facilmente associam-na como
membro da categoria marca parental, o que agiliza a transferéncia de percepcfes e emocdes e a
confrontacdo e acomodacdo ao esquema mental (Czellar, 2003). Evidéncias sugerem que a
influéncia do fit no julgamento na extensdo ndo é apenas direta, mas também, moderadora
(\Volckner e Sattler, 2006). Assim, no processo de projetar a percepgéo de valor e 0 engajamento
da marca parental a estendida, é esperado que os consumidores levem em consideracédo o fit
entre as marcas. Dessa maneira, tém-se as hipoteses de pesquisa:
H5 - A influéncia da percepc¢éo de valor do consumidor com a marca parental na percepcéo de
valor da extensdo é moderada positivamente pelo fit da extensdo: maior (menor) fit entre as
marcas parental e estendida resultard em maior (menor) percepcéo de valor da marca estendida.
H6 - A influéncia do engajamento do consumidor & marca parental no engajamento a extensdo
é moderada positivamente pelo fit da extensdo: maior (menor) fit entre as marcas parental e
estendida resultard em maior (menor) engajamento a marca estendida.

3. Procedimentos Metodoldgicos

A definicdo das marcas de servigos intensivos de Tl com niveis alto e médio de
percepcdo de valor e engajamento ocorreu a partir da aplicacdo de survey pela internet (21 e
30.05.2019), com 153 questionarios validos (pré-teste 1). As marcas Google e Facebook foram
selecionadas, pois obtiveram os maiores niveis de familiaridade e uso de servicos comparadas
a Amazon e Microsoft. As médias do Google na percepcéo de valor (5,04) e no engajamento
(4,23) foram superiores (p<0,01) ao Facebook, respectivamente, 4,39 e 4,07. O Google e
Facebook, referem-se, nesta ordem, aos niveis altos de percepcao de valor e engajamento a
marca parental e aos niveis médios de percepc¢ao de valor e engajamento a marca parental. Nao
foram identicadas marcas de servigos intensivos em Tl com atuagdo no Brasil com
caracteristicas semelhantes ao Google e Facebook que caracterizasse niveis baixo de percepcéo
de valor e engajamento parental.

Para definir a industria de servicos objeto da extensdo, foram selecionadas,
inicialmente, a financeira e de telecomunicacfes, em decorréncia da alta penetracdo dos
servicos na populacdo brasileira e da recorréncia de interacdes dos consumidores com as
marcas. No pré-teste 1 foram avaliados, também, o fit entre as marcas Google e Facebook e
hipotéticas extensdes para onze servicos financeiros. No pré-teste 2, com 83 respondentes,
procedeu-se a mesma avaliagdo, porém, para quatro servicos de telecomunicagdes. Cada servico
foi avaliado pelos itens (Martinez e Pina, 2010): “A extensdao ¢ semelhante aos servigos da
marca” e “O langamento da extensdo ¢ logico para a marca”, em uma escala tipo Likert com
sete pontos.

A média geral do fit da extensdo das marcas para o conjunto de servigos financeiros
foi 3,44 e, para os de telecomunicacdes, 4,54. Optou-se pela industria financeira em decorréncia
do menor fit com as marcas Google e Facebook. Considerando a escala de avaliacdo, definiu-
se baixo fit os servicos com média até 2,99 e, médio fit, entre 3 e 4,99. Foram selecionados 0s
servigos “gestdo centralizada de finangas pessoais” (média = 3,86), referente ao médio fit e
“investimentos financeiros” (média = 2,87), para 0 baixo fit. Ndo foram identificados servicos
financeiros com alto fit (média igual ou superior a 4,99) em relacdo as marcas Google e
Facebook.



A avaliacdo da percepcao de valor se deu a partir de 13 itens propostos por Floh et
al. (2014) dispostos nas dimensdes valor funcional e econdmico, valor emocional e valor social.
J& no engajamento a marca utilizaram-se os 10 itens aplicados por Vivek et al. (2014)
organizados nas dimens@es atencao cognitiva, participacdo com entusiasmo e conexdo social
(vide conceitos na secdo 2). Os itens foram avaliados em escala tipo Likert com sete pontos. Os
23 itens dos construtos foram traduzidos para o portugués por dois professores especialistas na
lingua inglesa. As duas versdes foram avaliadas por trés pesquisadores da area de marketing,
cujas sugestdes serviram de base para validacdo empirica das escalas. Considerando que
percepcdo de valor e engajamento a extensdo referem-se a uma situacdo hipotética, foi
necessario alterar os tempos verbais dos itens do presente (p.ex. “Estou muito envolvido com a
marca X”) para o pretérito imperfeito (p.ex. “Estaria muito envolvido com a marca X”).

A validacéo empirica das escalas de avaliacdo dos construtos e o teste das hipoteses
ocorreram no mesmo levantamento (survey) via internet, entre 01.07 e 09.08.2019, com 608
consumidores. Realizaram-se a Andlise Fatorial Confirmatoria (AFC) e a avaliacdo do modelo
estrutural (teste das hipdteses) por meio da modelagem de equaces estruturais (CB-SEM) com
aplicacdo do software EQS 6.2®°. Dado que o0s quatro construtos apresentaram curtose
multivariada, optou-se pela estimagdo maximum likelihood com corregéo robusta (Byrne,
2009).

A AFC do construto percepcao de valor da marca parental apresentou ajuste do
modelo e validade convergente satisfatorios*: y>= 197, sig.:0,00; y*/gl=3,2; NFI=0,92;
NNFI=0,93; CFI=0,95; RMSEA=0,071; RMSEA (I1Co0%)= 0,060 — 0,082. A AFC da percepg¢éo
de valor da extensdo apresentou desempenho consistente (= 212, sig.:0,00; ¥?/gl=3,4;
NF1=0,96; NNFI=0,96; CFI=0,97; RMSEA=0,072; RMSEA (ICs0%)= 0,061-0,082), inclusive,
guanto a validade convergente (Tabela 1). Identificou-se validade discriminante entre as seis
dimensdes da percepcdo de valor da marca parental e da extensdo pelo método de Bagozzi e
Philips (1982).

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

Dimensio Marca parental Extensdo da marca
Item A CC/IVEM Item A CCIVEM
E muito confiavel 0,78 Seria muito confiavel 0,80
Funciona bem 0,74 Funcionaria bem 0,84
valor Comparado aos Comparado aos
. concorrentes, [marca] é 0,75 concorrentes, [extensdo] 0,89
funcional e . 0,88/ . . 0,93/
eCoNdMico de alta qualidade 054 seria de alta qualidade 0.70
E facil de usar 0,59 ' Seria facil de usar 0,77 '
Tem uma boa relagéo Teria uma boa relagédo
- 0,74 s 0,86
custo-beneficio custo-beneficio
Tem uma boa reputacdo 0,81 Teria uma boa reputacdo 0,85
Me faz querer usa-la 0,85 Me faria querer usa-la 0,87
em\g?:lig;al E agradével 0,84 068667/ Seria agradavel 0,88 069704/
Me d& prazer 0,76 ' Me daria prazer 0,83 ’
Causa uma boa Causaria uma boa
impressdo nas outras 0,72 impressdo nas outras 0,85
pessoas pessoas
Melhora a maneira como Melnoraria a maneira
Valor 0,82 0,86/ como as pessoas me 0,88 0,92/
. as pessoas me veem
social 0,61 veem 0,75
Faz-me sentir distinto 0.75 Me faria sentir distinto 0.87
dos outros dos outros
Proporciona minha 0,84 Proporcionaria minha 0,86

aprovacao social aprovacao social
CC/IVEM 0,95/0,59 0,97/0,72
A\ = carga fatorial padronizada; CC = Confiabilidade Composta; VEM = Variancia Extraida Média




As escalas dos construtos engajamento & marca parental (y>= 131, sig.:0,00; x*/gl =
4,09; NFI1=0,96; NNFI=0,96; CFI=0,97; RMSEA=0,071; RMSEA (1C90%)= 0,059 — 0,084;
cargas fatoriais: 0,70 a 0,88; confiabilidade composta = 0,94; variancia extraida média = 0,62)
e engajamento a extensdo (y>= 146, sig.:0,00; y*/gl = 4,57; NFI=0,98; NNFI=0,97; CFI=0,98;
RMSEA=0,077; RMSEA (1C90%)=0,064 — 0,089; cargas fatoriais: 0,55 a 0,85; confiabilidade
composta = 0,97; variancia extraida média = 0,75) apresentaram adequados ajustes do modelo
e validade convergente (Tabela 2). Observou-se validade discriminante entre as seis dimensdes
do engajamento as marcas parental e estendida (Bagozzi e Philips, 1982).

Tabela 2: AFC engajamento as marcas parental e estendida
Marca parental Extenséo da marca
Item A CC/IVEM Item A CC/IVEM
Qualquer coisa
relacionada ao

Dimenséao

Qualquer coisa

relacionada ao [marca] 0,89 [extensao] chamaria 0,92
chama minha atencéo . x
minha atencéo
Atencéo Eu gosto de aprender 073 0,96/ Eu gostaria de aprender 0.74 0,97/

consciente  sobre o [marca] 0,67 sobre o [extenséo] 0,78
Eu prestaria muita

Eu presto muita atengéo . .
atencéo a qualquer coisa

a qualquer coisa 0,87 . 0,90
. relacionada ao
relacionada ao [marca] x
[extensdo]
Eu passo muito do meu Eu passaria muito do
tempo livre com o 0,75 meu tempo livre com 0,88
[marca] esta [extensdo]
..~ Estou muito envolvido Estaria muito envolvido
Participagao com o [marca] 0,83 0,86/ com o [extensao] 0,92 0,97/
com - . .
. Eu sou apaixonado pelo 0,60 Eu seria apaixonado 0,78
entusiasmo 0,79 x 0,87
[marca] (EP6) pelo [extenséo]
Meus dias néo seriam os Meus dias ndo seriam 0s
0,73 mesmos sem o 0,82
mesmos sem o [marca] x
[extensdo]
Eu adoro interagir com Eu adoraria interagir
o0 [marca] juntocomos 0,83 com o [extensdo] junto 0,88
meus amigos com 0S meus amigos
Eu gosto mais do Eu gostaria mais do
Conexdo [marca] quando estou 0,72 0,80/ [extensdo] quando estou 0,88 0,96 /
: com outras pessoas com outras pessoas
social 0,57 0,76

Seria mais divertido
interagir com o
0,70 [extensdo] quando 0,86
pessoas ao meu redor
também interagem
CC/VEM 0,94/0,62 0,97/0,75
A = carga fatorial padronizada; CC = Confiabilidade Composta; VEM = Variancia Extraida Média

E mais divertido
interagir com o [marca]
quando pessoas a0 meu
redor também interagem

Os efeitos moderadores relacionados as hipéteses H2, H4, H5 e H6 foram avaliados
pelo método multigrupos de Bagozzi e Yi (2012). As hipdteses foram testadas a partir de um
experimento com delineamento fatorial entre-sujeitos de 2 (nivel percep¢do de valor da marca
parental/nivel engajamento a marca parental: alto versus médio) x 2 (fit do servigo: baixo fit
versus médio fit), com distribuicdo aleatoria dos sujeitos (Tabela 3).



Tabela 3: Distribuicdo dos respondentes nos grupos
Nivel percepc¢éo de

Grupo . . Fit Total
valor/engajamento a marca parental
1 Alto (Google) Baixo (Investimentos financeiros) 155
2 9 Médio (Gestdo centralizada de financas) 155
3 - Baixo (Investimentos financeiros) 151
4 Médio (Facebook) Médio (Gestdo centralizada de finangas) 147

Primeiro foram avaliados a percepcdo de valor e 0 engajamento a marca parental,
depois apresentado cenario hipotético sobre a intensdo da marca parental (Google ou Facebook)
estender para um servico financeiro (baixo fit ou médio fit) (Figura 1) e, na sequéncia, as
avaliacdes sobre a percepcéo de valor e 0 engajamento a marca estendida.

Servico baixo fit: “Suponha que o GOOGLE (FACEBOOK) lance o servico financeiro GOOGLE
INVESTIMENTOS (FACEBOOK INVESTIMENTOS). O GOOGLE INVESTIMENTOS (FACEBOOK
INVESTIMENTOS) disponibilizara aplicacfes em poupanca, fundos de investimentos, acdes, CDBs e titulos
publicos do Tesouro Direto. Avalie o lancamento da marca GOOGLE INVESTIMENTOS (FACEBOOK
INVESTIMENTOS) pelo GOOGLE (FACEBOOK). ”

Servico médio fit: “Suponha que 0o GOOGLE (FACEBOOK) lance o servico financeiro GOOGLE FINANCAS
PESSOAIS (FACEBOOK FINANGAS PESSOAIS). O GOOGLE FINANGCAS PESSOAIS (FACEBOOK
FINANCAS PESSOAIS) permitiré consultar, em um s6 lugar, todos os cartdes de crédito, empréstimos, boletos,
conta-correntes, investimentos ou seguros realizados em diversos locais. Avalie o langamento da marca
GOOGLE FINANCAS PESSOAIS (FACEBOOK FINANCAS PESSOAIS) pelo GOOGLE (FACEBOOK).”

Figura 1: Cenérios da extensao.

4. Analise e Discussao dos Resultados

A média do conjunto de itens do construto percepcéo de valor da marca parental foi
de 4,60 e, da percepc¢édo de valor da extensao, 3,93. As medias das avaliacbes 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 medio de percepcdo de valor (Facebook),
respectivamente, 4,23 e 3,70. Por seu turno, as médias dos itens do construto engajamento da
marca parental foi 3,91 e, do engajamento a extensao, 3,54. As medias das avaliacGes da marca
com nivel alto de engajamento (Google) (respectivamente, 4,23 e 3,77) foram estatisticamente
superiores (p<0,01) a marca com nivel medio de percepcdo de valor (Facebook),
respectivamente, 3,58 e 3,30.

4.1 Analise dos Resultados

O modelo estrutural que avaliou as hipoteses 1 e 2 apresentou adequados niveis de
qualidade de ajustes: y>= 790,08 sig.: 0,00; ¥*/gl = 2,71; NFI=0,90; NNFI=0,93; CFI=0,93;
RMSEA=0,063; RMSEA (1C90%)= 0,058 — 0,068. Segundo a Erro! Fonte de referéncia ndo
encontrada.2, a influéncia da percepcao de valor da marca parental na percepcdo de valor da
extensdo ¢ estatisticamente significante (f = 0,758, p<0,05), suportando a hipotese 1. Contudo,
os dados amostrais rejeitaram a hipdtese 2 de efeito moderador do nivel de percepgao de valor
da marca parental na explicacdo da percepc¢do de valor da extensdo (nivel alto: B = 0,840,
p<0,05; nivel médio: B = 0,657, p<0,05; Ay*(5) = 8,6, p=>0,05).

O modelo estrutural que avaliou as hipoteses 3 e 4 obteve niveis aceitaveis de
qualidade de ajustes: y*= 565,35 sig.: 0,00; ¥*/gl = 3,46; NFI=0,94; NNFI=0,95; CFI=0,96;
RMSEA=0,064; RMSEA (1C90%)= 0,058 — 0,069. O engajamento a marca parental explica o
engajamento a extensdo (B = 0,634, p<0,05), corroborando a hipotese 3. Entretanto, os dados
amostrais nao suportaram a hipétese 4 de efeito moderador do nivel de engajamento a marca
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parental na explicagcdo do engajamento a extensdo (nivel alto: f = 0,710, p<0,05; nivel médio:
B = 0,555, p<0,05; Ay*(1) = 2,0, p>0,05). Igualmente, foram rejeitadas as hipdteses 5 e 6 do
efeito moderador do fit nas relagdes entre a percepcdo de valor parental e percepcéao de valor da
extensdo (baixo fit: B = 0,750, p<0,05; médio fit: B = 0,733, p<0,05; Ax*(5) = 8,7, p>0,05) e
entre 0 engajamento parental e engajamento a extensdo (baixo fit: p = 0,636, p<0,05; médio fit:
B = 0,646, p<0,05; Ay*(5) = 6,1; p>0,05).

Nivel percepcéo de Eit

Marca parental valor parental (st el Extensao
(médio x alto)
RZotar: ,58
B Médio; P Alto P Baixo | p Médio Re2nivel medio: ,43

657* I 840 750* | 733* R2nivel atto: ,71

1 1 szaixo fit- -56

H2(+): AB=n.s. H5(+): AB=n.s. R2medio fit: .54
1 1

1 1
Percepcéo de \4 v
valor

Percepcéo de
valor

H1(+): B=,758*

Nivel engajamento

pEreE (baixol):<ltrnédio)
(médio x alto)
R?otar: ,40
B Médio1 B Alto B Baixo | B Médio R2nivel medio: ,30
555% I 710* 636* | 646* RZnivel aito: .50

I Rlpice i
H4(+): Ap=n.s. H6(+): Ap=n.s. RM
1 I -

I I
Engajamento Y H3(+): p=,634* Y

and Tradition

Figura 2: Avaliacdo das hipoteses

* p<0,05; n.s.: p>0,05

AP = diferenca entre os efeitos (B) dos niveis da varidvel moderadora, calculada segundo Bagozzi e Yi (2012).
(+) = relagdo diretamente proporcional

R2 = coeficiente de determinacédo

—> Relagdo direta - -» Relacdo de moderagéo

Logo, os maiores niveis de percepcdo de valor e engajamento a marca parental
(Google) produzem maiores impactos nas avaliagdes da extensdo do que os niveis médios
(Facebook), contudo, a diferenca entre ambos é estatisticamente nula. Nao obstante, a maior
parte da explicagdo da varidncia da percepc¢do de valor da extensdo (R? = 71%) e a metade da
variancia do engajamento a extensdo (R? = 50%) do Google provém das percepgOes e
experiéncias com a marca, diferentemente do Facebook (respectivamente, R2 = 43% e Rz =
30%). Isto €, quanto maiores os niveis de percepcdo de valor e engajamento a marca parental,
maiores 0s niveis de transferéncia dessas avaliacdes & marca estendida, independentemente do
fit.

4.2 Modelo Alternativo: Efeitos Moderadores nas Dimensdes dos Construtos

Em virtude da rejeicdo dos efeitos moderadores das hipoteses 2, 4, 5 e 6, foram
avaliados os comportamentos das variaveis moderadoras nivel de percepcdo de valor a marca
parental, nivel de engajamento a marca parental e fit nas relacbes entre as dimensdes dos
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construtos. Pretende-se verificar se ha tracos especificos das dimensdes que influenciam de
maneira distinta a atuacao daquelas variaveis.

Os efeitos principais das dimensdes da percepcdo de valor e do engajamento a
marca parental nas respectivas dimensdes da marca estendida foram significantes (p<0,05) e
variaram entre = 0,581 (dimensdo atencdo consciente do engajamento parental) e B = 0,802
(dimensao valor social da percepcéo de valor parental). Diferentemente do resultado da hip6tese
2, 0 alto nivel de percepcéo de valor da marca parental, comparado ao medio nivel, exerce maior
efeito moderador na explicacéo das dimens6es valor emocional (nivel alto: B = 0,855, p<0,05;
nivel médio: p = 0,589, p<0,05; Ay*(1) = 5,8, p<0,05) e valor social (nivel alto: B = 0,906,
p<0,05; nivel médio: B = 0,699, p<0,05; Ay*(1) = 4,9, p<0,05) da extensdo. Da mesma forma,
foram observados efeitos superiores do alto nivel de engajamento parental (verus médio nivel)
nas relacdes entre as dimensdes participacdo com entusiasmo (nivel alto: p = 0,684, p<0,05;
nivel médio: B = 0,475, p<0,05; Ax*(1) = 10,1, p<0,05) e conexao social (nivel alto: f = 0,723,
p<0,05; nivel médio: p = 0,533, p<0,05; Ay*(1) = 6,5, p<0,05) da marca parental e extenséo.

Por outro lado, inexiste efeito moderador do nivel de percepg¢do de valor da marca
parental na relacdo entre o valor funcional e econbmico da marca parental e a respectiva
dimensdo da marca estendida (nivel alto: B = 0,790, p<0,05; nivel médio: g = 0,679, p<0,05;
Axx(1) = 1,0, p>0,05). O mesmo efeito nulo foi encontrado na moderacdo do nivel de
engajamento a marca parental na influéncia da dimensao atencdo consciente da extensédo (nivel
alto: B = 0,618, p<0,05; nivel médio: B = 0,506, p<0,05; Ay*(1) = 1,3, p>0,05). Finalmente,
corroborando os achados das hipoteses 5 e 6, ndo foram observaram efeitos moderadores do fit
nas influéncias das seis dimensdes da percepc¢do de valor e engajamento & marca parental nas
correspondentes dimensdes da marca estendida.

4.3 Discussao dos Resultados

A orientacdo a inovacdo e as experiéncias das pessoas podem ser consideradas uma
das carcateristicas singulares das empresas de servigcos intensivos em TI (p.ex. Google,
Facebook, Amazon e Alibaba). As praticas de inovacao tém se manifestado pela extrapolacdo
das fronteiras dos negocios centrais, com solucdes entremeando o cotidiano das pessoas de
maneira “natural”. A assimilacdo e acomodacdo 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 (esfor¢os cognitivo,
emocional e social) em decorréncia de pelo menos dois fatores.

Em primeiro lugar, as marcas ja estdo presentes na vida de muitos consumidores,
uma vez gque atuam como ecossistemas de engajamento (Breidbach et al., 2014). Em geral, suas
solucBes apoiam rotinas e projetos pessoais e possuem, nos disponitivos moveis, o principal
canal de interacdo (life on screen). O habito de interacbes e as condicdes facilitadoras
propiciadas pelas marcas, favorecem o acesso instantaneo a novas ofertas (Venkatesh et al.,
2012), como a extensao. Segundo, sdo recorrentes extensdes para categorias desvinculadas dos
negocios centrais, por exemplo, o veiculo autbnomo do Google e a criptomoeda do Facebook.
Dessa maneira, as marcas tém (a) demonstrado a capacidade de aplicar competéncias que as
fazem distintas nas suas categorias, em processos produtivos de outras categorias (Aaker e
Keller, 1990) e (b) consolidado o posicionamento de orientacdo a inovacao.

Assim, 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 & marca parental, maior o
desejo por manter ou expandir o relacionamento com a marca (Hollebeek et al., 2019), ainda
que seja por meio da extensdo. Dessa maneira, conforme clarificado pelo estudo, quanto
maiores 0s niveis de percepcdo de valor e engajamento a marca parental, maiores a percepcao
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de valor e engajamento a extensdo. Por outro lado, observou-se que 0s niveis alto (Google)
versus meédio (Facebook) de percepcdo de valor e engajamento ndo provocaram impactos
estatisticamente distintos nas variaveis latentes dependentes. Ndo obstante, por meio do
coeficiente de determinacdo (R2), comprovou-se que 0s niveis maiores de percepcao de valor e
0 engajamento viabilizam grande parte da avaliacdo da extensdo, diferentemente dos niveis
médio. Ou seja, em niveis altos, a percepcdo de valor e engajamento a marca parental sao
suficientes para facilitar a percepcéo de valor e o engajamento a marca estendida.

Foi evidenciado que os efeitos do valor emocional e do valor social da marca
parental, nas respectivas dimensdes da extensao, sao maiores diante do alto (versus médio) nivel
de percepcao de valor da marca parental. Também, no alto nivel de engajamento a marca
parental, os impactos da participacdo com entusiasmo e da conexdo social da marca parental
nas mesmas dimensdes da extensdo sdao maiores, comparados ao medio nivel de engajamento.
Por outro lado, as analises indicaram que os niveis médio e alto da percep¢édo de valor e do
engajamento a marca parental sdo indiferentes na moderacdo das dimensdes de natureza
cognitiva dos construtos, respectivamente, valor funcional e econdmico e atengéo consciente.

Os resultados reforcam que as emocdes experienciadas no relacionamento com a
marca parental levam ao desenvolvimento de memorias afetivas que sao recuperadas em maior
ou menor grau, segundo os niveis de percepcdo de valor e engajamento a marca parental. O
maior nivel em percepcdo de valor pode levar os consumidores a atenuar os elementos
funcionais e econémicos da nova oferta e a confiar nos sentimentos positivos sobre a marca
parental. Igualmente, maiores niveis de engajamento estdo associados ao maior envolvimento
e zelo (Vivek et al., 2014) com a marca parental (caracteristicas da dimensao participacdo com
entusiasmo), os quais podem acentuar os elementos emocionais e sensoriais da extensdo pelo
consumidor. Tais elementos sdo componentes criticos ao julgamento da marca estendida
(Fedorikhin et al., 2008).

De igual forma, o desempenho social da marca pode aumentar o relacionamento
com os consumidores, beneficiando o julgamento da extensdo. Uma marca fomenta o valor
social ao corroborar a formacdo da identidade social do sujeito, tanto pelo reconhecimento e
aceitacdo intragrupo, quanto pela diferenciacdo entregrupos (Terry et al., 1999). Marcas
socialmente atrativas sdo escolhidas quando ajudam pessoas a expressar suas identidades
sociais e a suprir as necessidades de auto-definicdo (quem sou eu?) (Ashraf e Merunka, 2013).
Por isso, a reputacdo e imagem (Caruana e Ewing, 2010) da marca favorecem o alto nivel de
percepgdo de valor, indicando ao consumidor o valor social que podera ser usufruido ao utilizar
a extensdo (Johnson et al., 2019, Sichtmann e Diamantopoulos, 2013).

O desenvolvimento do valor social se d& a partir de interagcbes 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 social a
partir dos simbolos e narrativas articulados pela marca e pelos demais membros, levando ao
engajamento (Brodie et al., 2013). Marcas com alto nivel de engajamento sinalizam a vocacao
e o0 suporte (p.ex. rede social virtual) por fomentar conexdes sociais (Vivek et al., 2014) e,
portanto, consumidores consideram a conveniéncia por prolongar as interacdes com pares e
com a marca a partir da extensao.

Com a rejeicdo das hipdteses 5 e 6, 0 estudo evidenciou a preponderéncia dos
construtos percepcdo de valor e engajamento a marca parental (e as respectivas dimensdes)
sobre o baixo e médio fit na avaliacdo da extensdo. Tal predominio se manifestou diante dos
niveis alto (Google) e médio (Facebook) de percepcdo de valor e engajamento. Pesquisas
precedentes tinham comprovado que, somente em determinadas circunstancias (interacdo de
trés fatores), a qualidade (Meyuvis et al., 2012) e reputacédo (Chun et al., 2015) da marca parental
sobrepunham o baixo fit nos julgamentos da extensdo. Diferentemente, este estudo reforcou os
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papeis centrais da percepcdo de valor e do engajamento na resolucéo e aceitagdo de estimulos
(extensd@o) incongruente (baixo fit) ou moderadamente incongruente (meédio fit) no esquema
mental dos consumidores. Em outras palavras, 0os construtos servem de pistas criticas que
simplificam a transferéncia de julgamentos e emocdes da marca parental a estendida.

5. Conclusotes

A extensdo € uma das estratégias de crescimento mais aplicadas por empresas nas
ultimas décadas, em especial, na industria de tecnologia. As marcas intensivas em Tl possuem
alto valor de mercado, operam globalmente, atuam como protagonistas de ecossistemas de
engajamento e de servigos e disponibilizam diversas solugfes que apoiam rotinas e projetos
pessoais “a um palmo da mao dos consumidores”. Tais caracteristicas facilitam o
desenvolvimento da percepc¢éo 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 extensdo das empresas de servicos intensivos de TI,
pois os trabalhos anteriores restringiram-se a extensdo vertical, para produtos tangiveis e
servicos ja utilizados por consumidores. Esta pesquisa foi além, ao oferecer evidéncias sobre
como a percepcdo de valor e 0 engajamento a marcas de servicos intensivos em TI influenciam
a percepcao de valor e 0 engajamento a extensao em servigos com baixo e médio fit.

Trabalhos precedentes ja tinham comprovado a relevancia da percepcao de valor
(p.ex. Riley et al., 2015) e do engajamento (p.ex. Hollebeek et al., 2014) para a construcéo e
desenvolvimento do relacionamento com marcas em outros contextos. Contudo, ainda
permaneciam inexplorados os papeis desempenhados pelos construtos no ambito da extensdo
de marcas. A pesquisa enderecou esta lacuna ao demonstrar com suportes tedrico e empirico:
(@) que percepcdo de valor e engajamento a marca parental sdo fortes preditores da avaliacdo
da extensao; (b) que consumidores projetam parte da percepcao de valor e do engajamento a
marca estendida; (c) que os niveis da percep¢do de valor e do engajamento & marca parental
(alto versus médio), apesar de exercerem a mesma influéncia sob o ponto de vista estatistico,
produzem consequéncias distintas. Maiores niveis, maiores as propor¢des explicadas do
desempenho da extensdao pelos construtos. Menores niveis, maior a dependéncia de outros
fatores no julgamento da extensdo. Contudo, os altos niveis favorecem os julgamentos das
dimens@es de natureza emocional e social da percepcao de valor e do engajamento a extenséo;
e (d) a criticidade da percepcdo de valor e do engajamento na construgdo das percepcdes e
expectativas sobre a extensao, ampliando o rol de contextos em que exercem papéis centrais no
julgamento dos consumidores.

A literatura tem sido enféatica sobre a importancia da adequacéo da marca estendida
(fit) & parental. Pesquisas verificaram que em apenas algumas circunstancias eram possiveis
extensdes 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 extensdo ao constatar que,
independentemente do baixo e médio fit, os niveis alto e médio de percepcdo de valor
eengajamentoa marca parental sdo fortes preditores dos julgamentos a extensdo. Tal achado
reforca a relevancia de ambos construtos na explicacéo do éxito de extensdo de marcas.

Os resultados do estudo oferecem inspiracdes aos gestores. E necessario aferir se a
marca parental é percebida como provedora de beneficios de valor funcional, econdmico,
emocional e social. Também, deve-se ter clareza do quanto de esfor¢os cognitivo, emocional e
comportamental j4 sdo dedicados a marca. As demonstracGes de percepcdo de valor e
engajamento poderdo indicar se o0s consumidores estardo propensos a prolongar o
relacionamento e receberdo de maneira espontanea a extensdo. Por fim, recomendam-se
abordagens comunicacionais que reforcem as competéncias da marca na nova categoria e 0s
beneficios que poderdo ser auferidos pelos consumidores.
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Apesar das contribuigdes, ha evolucGes que podem ser enderecadas em futuras
pesquisas. Foram consideradas marcas focais com alto e médio niveis de percepc¢éo de valor e
engajamento. Sugere-se considerar outras marcas com caracteristicas semelhantes ao Google e
Facebook, porém, com baixos niveis de percepcdo de valor e engajamento, de maneira a
minimizar os efeitos de variaveis estranhas na explicacdo da(s) varidvel(is) dependente(s).
Nessas circunstancias, deve-se avaliar o papel moderador do fit. A avaliacdo do fit se deu nos
niveis baixo e médio, porém, ainda ndo se sabe se os efeitos da percepcdo de valor e
engajamento sao diferentes do alto fit em relacdo ao baixo e médio fit.
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