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RESUMO:

Marcas prototipicas sdo utilizadas como ponto de referéncia para o consumidor, os quais
associam a classificagdo instituida a categoria aos membros que a compde. Neste
sentido, o propdsito deste artigo é identificar a relagdo da congruéncia em extensdes de
marcas prototipicas. Para tanto, sistematizou o referencial teérico sobre extensdo da
marca, marca prototipica e teoria da categorizagdo. Foi realizada uma pesquisa
quantitativa descritiva com a utilizagdo de dados primarios coletados (n=294) por meio
de questionario estruturado, utilizando amostragem a partir de um grupo de
respondentes entre estudantes de graduacdo de trés instituigdes de ensino superior,
localizadas no estado do Rio Grande do Norte, Brasil. Para analisar os dados, foram
utilizadas técnicas estatisticas robustas, com destaque para Analise Fatorial Exploratéria
e Modelagem das Equagdes Estruturais. Tendo em vista que este campo de pesquisa,
carece, ainda, de evidéncias empiricas, realizou-se uma pesquisa para medir as reagbes
sobre 18 propostas de extens6es de marcas conhecidas. Os apontamentos finais indicam
que independentemente dos seus niveis, a congruéncia da extensdo é o que mais afeta o
sucesso da extensdo de marca. Constatou-se também que a prototopicidade influencia a
Qualidade da marca-mae e que esta afeta, direta e indiretamente, o sucesso da
extensdo, apenas, para os produtos congruentes e moderadamente congruentes.
Palavras-chave: Gerenciamento de marcas; Categorizagdo; Qualidade da marca

ABSTRACT:

Prototypical brands are used as a reference point for consumers, who associate the
classification established the category members that compose it. In this sense, the
purpose of this article is to identify the relationship of congruence in extension
prototypical brands. Therefore, systematized the theoretical framework of brand
extension, brand and prototypical theory of categorization. A descriptive quantitative
research was conducted with the use of primary data collected (n = 294) through a
structured questionnaire, using samples from a group of respondents among
undergraduate students of three higher education institutions located in the state of Rio
Grande do Norte, Brazil. To analyze the data, technical robust statistics were used,
highlighting Analysis Exploratory Factorial and modeling of structural equation. Given
that this research field, lacks also empirical evidence, carried out a survey to measure
the reactions of 18 proposals known brand extensions. Final notes indicate that
regardless of their levels, the congruence of length is what most affects the success of
brand extension. It was also the prototopicidade influences the mother brand quality and
it affects directly and indirectly, the success of the extension, only for the consistent and
congruent moderately products.

Key-words: Brand management; Categorization; Brand quality

1. Introducao

Marcas prototipicas sdo utilizadas como ponto de referéncia para o consumidor, os quais associam a classificacdo instituida a categoria aos membros que a
compde. Para Nedungadi e Hutchinson (1985), as categorias e os processos de categorizagdo evidenciam a importancia da prototipicidade como decisiva
na associagdo entre um conceito de categoria e os seus membros. Ja Rizzatti (2001, p. 12) destaca que “o processo mental de classificacdo € chamado de
categorizagd@o e o seu produto sdo as categorias”.

A categorizagdo como subcampo da psicologia cognitiva foi firmada por Eleanor Rosch, quando deu origem a teoria prototipica em 1970. Segundo Rizzatti
(2001) Rosch tinha como preocupagéo corroborar a hipdtese de que as categorias sdo desenvolvidas em torno de protétipos, os quais funcionam como
ponto de referéncia. Nedungadi e Hutchinson (1985) definem a prototipicidade como um objeto que é representativo de uma categoria, cujos processos de
categorizagao sdo importantes, para a edificagdo, como reconhecimento da marca e do conjunto evocado.

Kalamas et. al. (2006) argumentam que a teoria de categorizagdo possui implicagdes fundamentais as marcas prototipicas, pois as mesmas desempenham
um papel essencial no reconhecimento das principais caracteristicas de uma categoria de produto dado. Os autores, ainda, destacam que, no contexto das
extensdes de marca, uma estrutura graduada sugere que determinados produtos sdo mais representativos em uma categoria de marca do que em outras.

A teoria da categorizagdo fundamenta o processo de transferéncia das associagbes da marca-mde para a extensdo. Para tanto, Boush et al. (1987) afirmam
que a percepcdo dos consumidores sobre produtos e marcas € constituido por um contexto parcialmente integrado na lembranga que, por sua vez, sua
composigdo corresponde a dois elementos: os objetos compreendidos como analogos, o que é conhecido como categoria e o entendimento vinculado a
esses objetos. Ainda para os autores, sdo essas caracteristicas organizadas de conhecimento que proporcionam para o individuo perceber itens novos,
como uma extensdo de marca.

Contudo, a extensdo de marca corresponde ao esforgo da organizagdo em langar estrategicamente um produto em uma nova categoria, utilizando uma
marca ja consolidada no mercado. Segundo Marcolino (2010), as extensdes de marca correspondem a 95% dos produtos disponiveis no mercado dos
Estados Unidos. Ja, no Brasil, essa participagdo corresponde a 77%, cuja posigdo é reflexo dos altos custos de publicidade, da maior sensibilidade dos
consumidores em relagdo ao prego de venda e da propria concorréncia, o que tornou o langamento de produtos novos, uma agdo muito mais ousada para
as organizacdes. Dessa forma, a estratégia de extensdo de marca passou a ser uma possibilidade muito mais fascinante, reduzindo significativamente os
custos iniciais e os riscos organizacionais (Welgacz et al., 2015; Senff et al., 2016; Da Veiga et al., 2010).

Neste contexto, esta questdo motivou este trabalho a responder a seguinte pergunta de pesquisa: qual € a relagdo da congruéncia em extensdo de marcas
prototipicas? Justifica-se a escolha dessa tematica, em virtude da caréncia existente de estudos voltados a extenséo de marcas prototipicas, o que ja foi
percebido por Kalamas et al. (2006) que desenvolveram o trabalho referente ao papel critico de congruéncia em extensdes de marcas prototipicas. Neste
sentido, o proposito deste artigo é identificar a relagdo da congruéncia em extensdes de marcas prototipicas, tendo como base uma replicagem do trabalho
original proposto por Kalamas et al., (2006).

Com o objetivo de identificar a relacdo da congruéncia em extensdo de marcas prototipicas, o trabalho inicia, em seu referencial tedrico, uma abordagem
voltada as marcas prototipicas, a extensdo de marcas, bem como a teoria de categorizagdo. Prossegue-se com os procedimentos metodoldgicos a fim de
iniciar a analise de resultado, para provocar uma discussdo a respeito da tematica, com o propdsito de finalizar com as consideragdes finais e sugestdo para
pesquisas futuras.
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2. Referencial teérico

2.1 Extensao de Marca

Voltar-se aos anseios do mercado é um desafio constante para as organizages que buscam a insergdo de produtos novos a fim de ampliarem o niumero de
itens ofertados para os seus consumidores (Veiga et al., 2016). Em virtude dos crescentes custos com publicidade, maior sensibilidade dos consumidores
aos pregos e a fragmentagdo de mercado, a estratégia do langamento de extensdo de marca vem se tornando uma alternativa atraente, uma vez que o
langamento de produtos e servigos, nesse cenario, tornou-se uma atividade dispendiosa e arriscada (Hernandez, et al., 2011; Veiga et al., 2011; Catapan
et al., 2014; Kureski et al., 2015). Decorrente do que é imperativo para o langamento de produtos novos, as organizagdes utilizam, estrategicamente, a
extensdo de marca a fim de atenuar os riscos e os custos de marketing. A extensdo de marca favorece a organizagdo, em virtude da difusdo da marca que
ja é consolidada no mercado. Para Keller (1993), no momento em que uma organizagdo decide colocar, no mercado, um produto novo na égide de uma
marca ja conhecida pelos consumidores, os riscos e os custos com marketing sdo suavizados (Almeida et al., 2015; Catapan et al., 2013; Veiga et al.,
2014).

A prototipicidade de uma marca é caracterizada por sua representatividade na categoria em que esta inserida. Cuja tipicidade percebida, segundo Kalames
et al. (2006), cresce em conformidade com a quantidade de propriedades similares que aumentam e continuam inalteradas por atributos distintivos. Haja
vista, que a capacidade da forga associativa é primordial para o consumidor recordar de uma marca ou produto, o que afetara intensamente a
probabilidade de ser considerada para compra.

Ainda de acordo com os autores, as associagfes positivas cultivadas pelos consumidores no que se refere ao conceito dado as marcas consolidadas
prototipicas tendem a enfluenciar o sucesso de extensdo, somente em situagdes em que a extensdo é evidenciada como congruente com relagdo a marca-
made. O que traz uma percepgdo de que:

H1: Ha relagdo positiva entre a qualidade da marca-méae prototipica e o sucesso da extenséao.

Acerca da aceitagdo da extensdo de marca, He (2012) argumenta que a confianga na marca-mée é fundamental para a aceitagdo de sua extensdo. Hem e
Chernatony (2001) afirmam que extensdes em categorias similares a marca original, proporcionam auséncia de obstaculos no processo de anuéncia dos
consumidores. Haja vista que o sucesso da marca-mae possibilita uma vantagem primordial para um resultado positivo da extensdo de marca. Estudo
realizado pelos autores supracitados constata que quanto maior a similaridade da marca-méde com a extensdo de marca, mais alto serd o nivel de
transferéncia do conceito de qualidade estabelecido pelos consumidores. Na mesma perspectiva, Kalamas et al. (2006) demonstraram, em seu estudo, que
as associagdes positivas realizadas pelos consumidores, referentes aos conceitos de qualidade da marca-mée prototipica, pareciam afetar o sucesso da
extensdo, apenas, em casos em que a extensdo era compreendida como congruente. Assim sendo:

H2: Ha uma relagao positiva entre a qualidade da marca-mae prototipica e a compatibilidade da extensao.

Segundo Boush et al. (1987), quanto mais congruente for a extensdo de marca a marca-mde, mais favoraveis serdo as agdes dos consumidores em relacdo
a extensdo de marca. Entretanto, Hermandez et al. (2011) destacam que se a marca-mde ndo proporciona associagdes positivas ao consumidor, tal
conceito também serd vinculado a extens&o de marca, argumento que pode ser reforgado pelo estudo de Aaker e Keller (1990) quando acrescentam que
na ocasido em que haja pouca similaridade, a associagdo realizada pelo consumidor a extensdo de marca é impedida. Le et al. (2012) sugerem que 0s
consumidores percebem a transferéncia de maior personalidade da marca quando uma estratégia de nomeagéo direta é aplicada ou quando a marca-mée
se estende a um produto com alto ajuste percebido. Dwivedi e Merrilees (2013) defendem que a imagem da marca-md&e possui um forte impacto no valor
percebido na extensdo de marca. Ainda de acordo com Abosag, Roper e Hind, (2012), clientes com forte ligagdo emocional com a marca-mdae possuem
maior percepgdo em relagéo a extensdo de marca. Considerando, dessa forma, que:

H3: Ha uma relagdo positiva entre a compatibilidade da extensdao da marca prototipica e o sucesso da extensdo.

As marcas consolidadas, ao langarem uma extensdo de marca, sobrepGem-se em relagdo a preferéncia do consumidor, quando comparadas as marcas
menos conhecidas. O que é justificado pela transferéncia de associacdo realizada pelo consumidor, no que se refere ao conceito de qualidade, que o préprio
atribui @ marca forte (Hem e Chernatony, 2001), cuja afirmacdo é legitimada por Keller (1993), quando ressalta que a forga da marca é referéncia na
predisposigéo dos consumidores em relagdo a mesma. Para Hem e Chernatony (2001), marcas com reputagdo proporcionam, para os consumidores,
tranquilidade no que se refere ao risco, e, consequentemente, instiga ponderagdes mais favoraveis do que as relacionadas as marcas de menor reputagéo.

2.2. Marca prototipica

A teoria de prototipos de Rosch instituiu de forma contundente quais categorias apresentam condicdo interna para revelar o quanto ha elementos mais
representativos em uma determinada categoria. Bem como acrescenta que qudo maior for a assiduidade de um membro ou representante de uma
categoria, mais essencial sera a sua participagdo na identidade desta categoria. Logo, proporcionando uma maior probabilidade de ele ser considerado um
protétipo (Ferreira Janior, 2008).

Uma inquietacdo de Rosch foi corroborar que as categorias sdo constituidas em volta de protétipos, que interagem como ponto de referéncia. Haja vista
que Rosch, segundo a autora, destaca que prototipicidade corresponde a representatividade de um objeto em uma dada categoria (Rizzatti, 2001). Os
trabalhos voltados a categorizacdo e processos de categorizagdo instituiram o qudo é essencial a prototipicidade como determinante da forga associativa
entre um conceito de categoria e os componentes da categoria (Nedungadi e Hutchinson, 1985). O que explica a relagdo, que os consumidores fazem a
membros de uma mesma categoria a marca prototipica. Considerando, dessa forma, que:

H4: Ha uma relagao positiva entre a prototipicidade da marca-mae e a qualidade da marca-mée.

A complexidade na transformacdo dos fatores de producdo em um bem ou servigo na categoria de extensdo ndo necessita ser confundido com a sua
transferéncia para o acesso as tecnologias de marcas prototipicas. Dessa forma, ndo é interessante que o consumidor tenha uma percepgao de que o
processo de producdo de uma extensdo de marca é simplificado, em virtude do mesmo evocar de sentimentos de incongruéncia, dificultando a
receptividade do produto (Kalamas et al., 2006). Podendo, ainda, segundo os mesmos autores, demandar uma relagdo negativa entre a complexidade de
producdo da extensdo e a similaridade da extensdo. Portanto, espera-se que:

H5: Ha uma relagao negativa entre a complexidade de fabricacdo da extensdo e da compatibilidade da extensdo.

2.3 Teoria da categorizagao

A utilizagdo da linguagem desde a sua formagdo e compreensdo, envolvem indiscutivelmente agdes cognitivas, cuja agao corresponde a um processo de
aquisigdo do conhecimento por meio da percepgdo do individuo, que trata de uma técnica mental classificada como categorizagdo (Rizzati, 2001). Bem
como compreendida como julgamentos mentais contidos na memaria. Para Macedo (2002) n&o ha habilidade mais essencial ao pensamento, a percepgao,
a agdo, e a linguagem do que a categorizagéo.

A teoria da categorizagdo foi desenvolvida como uma opg&o para o processamento fragmentado, que depende de um conhecimento prévio organizado
(Kalamas et al., 2006). A categorizagdo € uma habilidade cognitiva basilar, ou seja, é a agdo mental de identificacdo, classificagdo e nomeagdo de distintas
entidades como membro de uma mesma categoria. Para ela, a linguistica cognitiva explica que a categorizacdo linguistica se transforma, comumente, na
base de protétipos. Haja vista, que os diversos membros ou caracteristicas de uma categoria, envolvem, frequentemente, diferentes niveis de saliéncia
(Silva, 1997).

A categorizagdo pode diminuir a complexidade intrinseca ao ambiente, reduzir a necessidade de aprender, e ajudar a tomar a decisdo de compra (Ward,
Bitner e Barnes 1992). As perspectivas de categorizagdo alternativas provocam diversas previsdes sobre a forma em que as informagdes incongruentes vao
transformar a confianga voltada a marca-mae (Giirhan-Canli e Maheswaran, (1998); Loken e Roedder John, (1993). Tendo em vista que as informagdes
inconsistentes, advindas de uma extensdo de marca, colocariam em dlvida a confiabilidade da marca original. A teoria de categorizagdo proporciona
enormes implicagdes para as marcas prototipicas, pois as mesmas exercem um papel essencial na identidade das propriedades basicas de uma categoria
de um determinado produto (Giirhan-Canli e Maheswaran, 1998; Loken e Roedder John, 1993).



3. Procedimentos metodologicos

O presente artigo corresponde a uma replicagem do estudo de Kalamas et al. (2006), que tratou do papel critico de congruéncia em extensdes de marcas
prototipicas. Para o desenvolvimento desta pesquisa, procurou-se, inicialmente, identificar as marcas que possuissem a caracteristica de representatividade
dentro da sua categoria. Nessa perspectiva, foram selecionadas trés marcas prototipicas do estudo original, as quais correspondem a Coca Cola, Band-aid e
Xerox, cuja selecdo foi em virtude do poder associativo que as mesmas proporcionam ao publico pesquisado. Acrescentaram-se também outras trés
marcas: Havaina, Omo e Bombril por serem marcas referenciais no contexto em que foi desenvolvida a pesquisa.

Posteriormente, foram atribuidas trés extensdes para cada marca, sendo a primeira congruente, a segunda moderadamente congruente e a terceira
incongruente. Com a composigdo das marcas prototipicas e suas extensdes, deu-se continuidade aos trabalhos com a elaboragdo de um questionario
estruturado com base no que foi utilizado no estudo original, com doze observagées. As seis primeiras observagdes faziam referéncia a percepgdo do
consumidor com relagdo aos conceitos atribuidos as marcas prototipicas e as seis Ultimas tratavam da relacdo existente entre cada extensdo e sua
respectiva marca prototipica. Pode-se considerar o questionario auto administravel, pois o mesmo possui instrugdes claras e detalhadas sobre sua
finalidade e como proceder para respondé-lo corretamente. Em cada observacgdo, os respondentes externavam suas opinides por meio de uma escala likert
de 07 (sete) pontos.

Os questionarios foram aplicados pelos proprios pesquisadores junto a alunos de graduacdo em trés Instituicbes de Ensino Superior, localizadas na regido
nordeste do Brasil. No que se refere a carta de pesquisa, ficou claro para os respondentes, que o interesse do estudo estd voltado a percepgao que os
mesmos possuem com relagdo as extensées de marcas prototipicas, e que sua participacdo seria restritamente académica. Como forma de motivagéo, foi
ofertado um chocolate para cada aluno que respondesse o questionario. Dessa forma, obteve-se uma quantidade de 330 questionarios respondidos, dos
quais 294 foram considerados validos e utilizados na analise dos dados.

Portanto, este estudo corresponde a um survey de carater cross sectional (Malhotra, 2001), sendo caracterizado por uma pesquisa quantitativo-descritiva.
Bem como para o seu desenvolvimento, utilizou-se o método hipotétivo-dedutivo (Gill e Johnson, 1997). Apds tabulados, os dados foram analisados por
meio dos softwares Statistical Package for Social Science (SPSS), versdo 20.0 e IBM SPSS AMOS, versao 20.0 e divididos em cinco dimensdes:
prototipicidade, qualidade da marca-mae, congruéncia da extensdo, sucesso da extensdo e complexidade de fabricagdo.

Para verificacdo da estrutura latente de modelagem, buscando indicadores de qualidade e ajuste, foi empregada a analise fatorial confirmatoéria (Mard6co,
2010; Hair et al., 2009; Brown, 2006; Bentler, 2006; Kline, 2005; Byrne, 2006, 2001; Favero et al 2009). A fim de alcangar a analise da confiabilidade dos
construtos, foi pesquisado o Alfa de Cronbach; como também, foram aplicadas as analises exploratdrias de frequéncia e média, assim, como a matriz de
correlagdo de Pearson.

4. Discussao e analise dos resultados

No questionario aplicado, os respondentes avaliaram seis diferentes marcas, cada uma com trés tipos de produtos: congruentes, moderadamente
congruentes e incongruentes. Por meio de escala likert de sete pontos, avaliaram-se a congruéncia, prototipicidade, qualidade da marca-mae, relagdo com
as marcas concorrentes, gosto geral, ajuste geral, substituicdo, complementaridade, transmissibilidade de fabricagdo, complexidade de fabricagdo,
atributos, qualidade da extensdo e intengdo de compra.

Na analise exploratdria, os valores de assimetria e curtose encontrados, juntamente com o histograma, indicaram ndo normalidade dos dados. Em seguida,
foram realizadas correlagdes em cada um dos construtos. A matriz de correlagdo de Pearson sugere que ndo ha sobreposigdo, apresentando todas as
correlagdes positivas e estatisticamente significantes com p<0,01. Todos os construtos apresentaram Alfa de Cronbach acima de 0,75, o que sugere
confiabilidade do instrumento. A Tabela 1 apresenta as médias obtidas para os dados da pesquisa.

Tabela 1: Médias obtidas na estatistica exploratdria

Marca Prot. Q.M.  R.C. G.G | A.G. Subst. Comp. T.F. C.F.  Atrib. Q.E. I.C.
Extensdes
Xerox 5,54 5,28 5,09 4,88

I d
mpressora de 582 5,16 577 5,74 4,28 5,39 5,64 5,31

C  foto
M | Modem 3,37 2,91 3,65 4,02 3,53 3,89 4,57 3,99
. Ej:‘:gw de 2,20 2,18 | 2,18 | 2,88 3,16 2,65 3,53 3,07
Band-aid 593 565 553 531
C | Pomada 4,67 4,75 5,28 4,95 4,56 5,04 547 5,35
M | Fita adesiva 4,68 4,12 424 533 4,94 498 531 4,9
I Oculos de sol 2,23 2,06 2,08 | 2,33 3,25 2,49 3,23 2,87
Coca-cola 6,24 6,03 6,36 5,54
Agua

5,44 5,23 5,20 5,95 549 5,61 6,00 5,89
C  engarrafada

M | Batata Frita 3,30 | 3,03 4,02 3,55 4,35 3,87 4,45 4,34

Ténis de

) 2,75 2,63 2,55 2,76 3,25 2,78 3,70 3,57
I corrida

Havaianas 6,46 6,37 6,29 6,35

C  Botas 4,50 4,36 4,16 5,43 4,80 5,06 5,48 4,88
M | Meias 4,01 3,94 4,01 476 4,58 4,57 5,12 5,05
I | Bicicletas 2,40 | 2,25 2,65 2,35 2,80 2,57 3,19 2,84

omo 6,19 6,27 598 5,89



C | Alvejante 6,08 558 592 6,11 540 592 6,02 6,13

Polidor de

- 4,88 4,52 468 548 513 543 555 564
M | aluminio

Toalha de

2,83 245 2,74 2,54 3,46 2,67 3,28 3,40
I banho

Bombril 6,25 6,04 575 5,52

Bucha

_ 593 5,64 5,86 6,05 552 592 6,07 6,10
C | convencional

M | Detergente 559 4,99 559 541 521 542 573 576

I | Cama box 1,71 | 1,85 1,91 2,08 2,83 2,23 2,87 2,65

* Escala de sete pontos

** "C" - Produtos Congruentes, "M" - Produtos moderadamente congruentes, "I" - Produtos Incongruentes

*** Na ordem: Prot = Prototipicidade; Q.M. = Qualidade da marca-mée; R.C. = Relagdo com as marcas concorrentes; G.G. = Gosto Geral; A.G. =
Ajuste geral;

Subst = Substituicdo; Comp. = Complementariedade; T.F. = Tansmissibilidade de fabricagdo; C.F. = Complexidade de Fabricagdo; Atrib. =
Atributos; Q.E. = Qualidade da extengdo; I.C. = Intengdo de Compra.

**%* Valores em negrito correspondem as maiores médias
4.1 12 Dimensédo: Prototipicidade

Com relagdo a prototipicidade, os resultados demonstraram que a mesma pode ser vista em todas as marcas pesquisadas. Em uma escala de sete pontos,
onde 1 significa ‘discordo totalmente’ e 7 significa ‘concordo totalmente’, todas as marcas apresentaram medidas, sendo a menor a da Xerox (5,54) e a
maior a da marca Havaianas (6,46), o que indica a adequagdo dessas marcas para a presente pesquisa.

A Figura 1 apresenta o modelo tedrico a ser testado de acordo com as hipdteses elaboradas para esta pesquisa.

Figura 1: Modelo de Extens&o de Marca

Prototipicidade

Qualidade d= Marca Mie |

concomentes

Relagdc com as marcas |

Atributos

Gosto gersl |

Qualidade Sucesso
da da
Extensdo Extensao
Ajuste geral |
ntencio
de
COmpra

Substituicdo

Complementariedade |

Transmissibilidade:
de
fsbricacdo

Complexidade
da
Fabricacdo

Fonte: Adaptado de Kalamas et al (2006).

4.2. 22 Dimensao: Construto Qualidade da Marca-mae.

A andlise exploratdria dos dados apresentou também resultados, relativamente, elevados em relagdo a percepgao dos respondentes acerca da qualidade
das marcas mdes. Em uma escala likert de sete pontos, onde 1 significa a pior percepgdo de qualidade e 7 significa a melhor percepcdo, a menor média
obtida foi de 5,58 e a maior 5,94, indicando que ha, por parte dos respondentes, a percepcdo de que ha qualidade nas marcas pesquisadas. Os desvios
padrdes dos itens apresentam uma variagdo entre 1,746 e 2.273, o que indica a heterogeneidade dos dados. Os valores de assimetria e curtose,
juntamente com o histograma, sugerem que a distribuicdo apresenta ndo normalidade. A correlagdo de coeficiente Pearson indica que n&o ha sobreposigdo
no construto, uma vez que todas as correlagdes se apresentaram positivas e estatisticamente significantes com p<0,01. O Alfa de Cronbach obteve o valor
de 0,770, sugerindo confiabilidade.

Para a realizagdo da Analise Fatorial Confirmatoéria (AFC), o banco de dados foi dividido entre as marcas escolhidas do artigo original (Kalamas et al.,
2006): Xerox, Band-aid e Coca-Cola e as marcas, aqui, denominadas “marcas locais” (Havaianas, Omo e Bombril), essas Ultimas foram as utilizadas para a
AFC.



Por meio da Analise Fatorial Confirmatéria (AFC), obtiveram-se, para cada um dos trés tipos de produtos (Congruentes, Moderadamente Congruentes e
Incongruentes), os valores encontrados para variancia extraida média (average variance extracted - AVE), indicam validade convergente adequada (Hair et
al., 1998 e Mar6co, 2010), uma vez que, em todos os casos, o valor obtido foi superior a 0,5. Quanto a confiabilidade composta, os valores obtidos, todos
acima de 0,7 sdo também considerados satisfatérios (Sbicigo, Bandeira e Dell'aglio, 2010; De Bem et al., 2011).

Tabela 2 - Valores de variancia extraida média e confiabilidade composta para AFC das marcas locais.
Produtos AVE Conf.
Congruentes = 0,695 @ 0,82619
Moderados 0,728 0,853917
Incongruentes 0,7297 0,824642

A Figura 2 apresenta o modelo da Analise Fatorial Confirmatdria (AFC) para as marcas locais:

Figura 2: Modelo da analise fatorial confirmatéria para as marcas locais
A Tabela 3 apresenta os indices de qualidade de ajustamento do modelo para as marcas locais. Apesar de que, para os produtos congruentes, o indice
absoluto X2/GL ter apresentado resultado considerado inaceitavel (Arbucle, 2008), o0 mesmo n&o se apresentou para os produtos moderadamente
congruentes e os incongruentes, que obtiveram valores aceitaveis. Como de acordo com Mardco (2011, p.43) esse indice “ndo tem grande utilidade”,
percebe-se, no Comparative Fit Index (CFI), que o ajustamento do modelo pode ser considerado muito bom, pois, para os trés produtos, houve resultado
superior a 0,95. De acordo com o indice Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA), o ajustamento pode ser considerado bom, uma vez que, todos
os resultados apresentaram valor entre 0,5 e 0,8.

Tabela 3: indices de qualidade de ajustamento do modelo para as marcas locais

indices de ajuste do modelo

Produtos X2 GL X2/GL CFI RMSEA
Congruentes 172,013 32 5,37 0,957 0,070
Moderados 84,702 24 3,529 0,978 0,054
Incongruentes @ 103,116 24 4,297 0,967 0,061

4.3. 32 Dimensdo: Construto Congruéncia da Extensao

A andlise exploratdria dos dados, para o construto congruéncia da extensdo, apresentou valores de média entre 3,77 (min.) e 4,41(max.), sugerindo que,

para a maioria dos respondentes, a congruéncia da extenséo ¢é indiferente. Os desvios padr&es dos itens apresentam uma variagdo entre 2,293 e 2,299, o

que retrata a heterogeneidade dos dados. Os valores de assimetria e curtose, conjuntamente com o histograma, sugerem que a distribuigdo ndo apresenta
normalidade. A matriz de correlacdo de Pearson indica que ndo ha sobreposigdo no construto, uma vez que todas as correlagdes se apresentam positivas e
significantes ao nivel de p<0,01. O Alfa de Cronbach obteve o valor de 0,877, sugerindo confiabilidade.

A AFC, desse construto, apresentou validade convergente adequada (AVE > 0,5) para os trés tipos de produtos (Congruentes, Moderadamente
Congruentes e Incongruentes). Os valores obtidos para Confiabilidade Composta também podem ser considerados satisfatérios (>0,7). Estes resultados
sdo apresentados na Tabela 4.

Tabela 4 - Valores de varidncia extraida média e confiabilidade composta para o construto congruéncia de extenséo.

Produtos AVE Conf.
Congruentes 0,7280 0,853917
Moderadamente 0,8 0,927536
Congruentes

Incongruentes 0,7468 0,898039

4.4. 42 Dimensao: Sucesso da Extensao

A andlise exploratdria dos dados, para o construto sucesso da extensdo, apresentou valores de média entre 4,26 (min.) e 4,74 (max.) em uma escala que
varia de 1 a 7. Os desvios padrdes dos itens apresentam uma variagao entre 2,205 e 2,339, o que retrata a heterogeneidade dos dados. Os valores de
assimetria e curtose, conjuntamente com o histograma, sugerem que a distribuigdo ndo apresenta normalidade. A matriz de correlagdo de Pearson permite
afirmar que ndo ha sobreposicdo no construto, uma vez que todas as correlagBes se apresentaram positivas e estatisticamente significantes ao nivel de
p<0,01. O Alfa de Cronbach obteve o valor de 0,867, sugerindo confiabilidade.



A AFC desse construto apresentou validade convergente adequada (AVE> 0,5) para os trés tipos de produtos (Tabela 5). Os valores obtidos para
Confiabilidade Composta também podem ser considerados satisfatérios (>0,7).

Tabela 5 - Valores de variéncia extraida média e confiabilidade composta para o construto sucesso da extensdo.

Produtos AVE Conf.

Congruentes 0,7280 0,853917
Moderadamente Congruentes 0,8 0,927536
Incongruentes 0,7297 0,855249

4.5. 52 Dimensao: Complexidade de Fabricagao

Na analise exploratéria de dados, para esse construto, foram utilizadas duas medidas de um Unico item. A primeira tem por finalidade verificar a
prototipicidade das marcas pesquisadas (Xerox, Band-aid, Coca-Cola, Havaianas, Omo e Bombril), e a segunda diz respeito ao nivel de dificuldade de
fabricagdo dos produtos analisados em cada marca prototipica, em uma escala de 1 (Facil ) a 7 (Dificil). As marcas apresentaram valores um pouco acima
da média, sendo a menor 3,33 para Omo, e a maior 4,34 para a marca Xerox, 0 que sugere que a maioria dos respondentes acredita haver uma certa
dificuldade na fabricagdo dos produtos estudados.

4.6. A diferenca do modelo entre os trés (03) tipos de produtos:

Para o teste de elaboragdo dos modelos, a base de dados foi dividida em duas, sendo utilizada, para teste das hipdteses, a base contendo as marcas
originarias do trabalho de Kalamas et al., (2006): Xerox, Band-aid e Coca-cola.

O modelo estrutural foi testado com o uso de trés varidveis latentes e dois itens isolados. Os resultados das hipdteses testadas, para os produtos
congruentes, moderadamente congruentes e incongruentes, podem ser observados na Tabela 6.

Tabela 6: resultados da elaboragdo de modelos

Relagao

Grupos Coeficiente P Hipétese Verificagdo
Estrutural
Congruente 0,641 0,000* Confirmada a
99%
QM <-—- P1 Moderado 0,642 0,000* Ha4 Confirmada a
99%
Incongruente 0,646 0,000* Confirmada a
99%
Congruente 0,155 0,000* Confirmada a
99%
CE <---QM Moderado -0,003 0,936 H2 N&o confirmada
Incongruente -0,144 0,000% Confirmada a
99%
Congruente -0,177 0,000%* Confirmada a
99%
- * i
CE < F9 Moderado 0,326 0,000 H5 Confirmada a
99%
Incongruente -0,280 0,000* Confirmada a
99%
Congruente 0,193 0,000* Confirmada a
99%
SE <--- QM Moderado 0,155 0,000* H1 Confirmada a
99%
Incongruente 0,012 0,785 Nao confirmada
Congruente 0,841 0,000* Confirmada a
99%
« ]
SE <--- CE Moderado 0,827 0,000 H3 Confirmada a
99%
Incongruente 0,918 0,000% Confirmada a
99%

*Resultados significativos a 0,001

De acordo com o resultado, a hipétese H1: ha relagdo positiva entre a qualidade da marca-mée prototipica e o sucesso da extensdo, confirma-se para os
produtos congruentes e para os produtos moderadamente congruentes, sendo H1 rejeitada para os produtos incongruentes. Sugerindo que a qualidade
percebida da marca-mée possui influéncia na decisdo de compra do consumidor em relagdo a sua extensdo, afetando diretamente o seu sucesso quando os



produtos sdo compativeis ou moderadamente compativeis com a marca-mae. Esses resultados corroboram, parcialmente, o estudo de Kalamas et. al.
(2006), uma vez que, no referido estudo, a qualidade da marca-mé&e sé influéncia o sucesso das extensdes congruentes.

Com relagdo a hipétese H2: ha uma relagéo positiva entre a qualidade da marca-méae prototipica e a compatibilidade da extensdo, os resultados sdo
significativos para os produtos congruentes e incongruentes, com p<0,001, porém ndo apresentam significancia para produtos moderadamente
congruentes. Vale salientar que a relagdo significativa entre a qualidade da marca-méae e o os produtos incongruentes é negativa, o que sugere que a
qualidade da marca-mae prototipica possui influéncia negativa sobre as extens&es de produtos incongruentes, positiva para os produtos congruentes e
indiferente para os produtos moderadamente congruentes. Os resultados também corroboram, parcialmente, com o estudo de Kalamas et. al. (2006), em
que a relagdo significante se da, apenas, para as extens&es congruentes.

Acerca da hipotese H3: ha uma relagdo positiva entre a compatibilidade da extensdo da marca prototipica e o sucesso da extensdo, a mesma pode ser
confirmada para os trés niveis de congruéncia, sugerindo que a compatibilidade da extensdo da marca afeta de forma relevante (p<0,01) o sucesso da
extensdo, corroborando, dessa forma, com a pesquisa de Kalamas et al. (2006).

Os resultados apontam que para a hipdtese H4: ha uma relagdo positiva entre a prototipicidade da marca-méae e a qualidade da marca-mée, ha a
confirmagdo da mesma com p<0,001 para os trés niveis de congruéncia, indicando que, para os produtos congruentes, moderadamente congruentes e
incongruentes, ha influéncia da prototipicidade da marca-mé&e e da percepgdo de qualidade da mesma por parte dos respondentes, esses resultados
confirmam os achados de Kalamas et al. (2006).

Para a hipdtese H5: ha uma relagdo negativa entre a complexidade de fabricacdo da extensdo e a compatibilidade da extensdo, os resultados apontam
confirmacgdo dessa hipdtese para os trés niveis de congruéncia (p<0,001). Esses resultados sugerem que, para os produtos congruentes, moderadamente
congruentes e incongruentes, ha uma relagdo negativa entre a complexidade de sua fabricagdo e a congruéncia da extensdo. O que vai de encontro ao que
Kalamas et al (2006) defendem para os produtos congruentes.

Na Tabela 7, sdo evidenciados os indicadores de ajuste do modelo encontrados nesta etapa do tratamento de dados.

Tabela 7: Indicadores de ajuste do modelo

indices
de ?;Ste Congruentes = Moderados = Incongruentes Valor Aceitével
modelo
X2 222,294 173,013 278,146 Quanto menor melhor
GL 51 51 51
p < 0,001 < 0,001 < 0,001
X2/GL 4,359 3,391 5,454 >5,0
NFI 0,940 0,944 0,929 Recomenda-se >0,90
CFI 0,953 0,960 0,941 0,0<CFI<1
RMSEA 0,062 0,052 0,071 >0,08
NCP 171,294 122,013 227,146 | Quanto m:;zi:m de zero
GFI 0,959 0,968 0,948 0,0<GFI<1
AGFI 0,938 0,951 0,921 Recomenda-se >0,90
TLI 0,940 0,948 0,924 Recomenda-se >0,90
IFI 0,953 0,960 0,941 00<IFI<1
RFI 0,923 0,927 0,908 0,0 <RFI < 1

5. Consideracgoes finais

Este artigo teve como propdsito identificar a relagdo da congruéncia em extensdes de marcas prototipicas, tendo como base o estudo de Kalamas et al.
(2006). Neste sentido, foi realizada uma pesquisa quantitativa descritiva, com a utilizagdo de dados primarios coletados (n=294), por meio de questionario
estruturado, utilizando amostragem a partir de um grupo de respondentes entre estudantes de graduagédo de trés instituicbes de ensino superior,
localizadas no estado do Rio Grande do Norte, Brasil. Para analisar os dados, foram utilizadas técnicas estatisticas robustas, com destaque para Analise
Fatorial Exploratéria e Modelagem das Equagdes Estruturais.

A principal contribuigdo deste trabalho é a disseminagdo do conhecimento relacionado & extensdo de marcas prototipicas, aqui, no Brasil; cuja tematica,
ainda, é pouco difundia. Nessa perspectiva, este estudo procurou identificar a relacdo da congruéncia em extensdo de marcas prototipicas, com base na
pesquisa de Kalamas et al. (2006).

Os resultados obtidos, por meio da utilizagdo de equagdes estruturais, relacionaram-se os modelos de extensdo congruentes, moderadamente congruentes
e incongruentes com as marcas prototipicas, nas suas respectivas dimensdes (Qualidade da Marca-mde, Congruéncia da Extensdo, Sucesso da Extenséo,
Complexidade de Fabricagdo), bem como se verificou a prototipicidade das marcas relacionadas no estudo (Coca Cola, Band-aid, Xerox, Havainas, Omo e
Bombril).

Com relagdo a prototipicidade das marcas estudadas, os resultados evidenciaram a sua representatividade na categoria em que esta inserida. Kalamas et
al. (2006) explicam que a mesma aumenta, em consonancia com o nimero de caracteristicas similares, que crescem e permanecem inalteradas por
propriedades distintivas. Bem como, observou-se que os respondentes atribuem um conceito positivo com relagdo a qualidade das marcas pesquisadas; o
que é importante, haja vista que a capacidade da forga associativa é essencial para o consumidor se lembrar de uma marca ou produto, visto que
comprometerd a probabilidade de ser considerado para compra.

Identificou-se que ha uma relagéo positiva entre a qualidade da marca-mée prototipica e o sucesso da extensdo para os produtos congruentes e para os
produtos moderadamente congruentes; o que corrobora parcialmente com a teoria, ja que os autores do estudo base (Kalamas et al., 2006) afirmam que
as associagfes positivas cultivadas pelos consumidores, em relagdo aos atributos dados as marcas prototipicas, influenciam o éxito da extensdo, apenas,
em posicées em que a extensdo é verificada como congruente. Tal afirmagdo foi corroborada nos resultados da pesquisa de Kalamas et al. (2006).

Os resultados indicam que a qualidade da marca-mée prototipica possui influéncia negativa sobre as extensdes de produtos incongruentes; positiva para os
congruentes e indiferente para os moderadamente congruentes. Hem e Chernatony (2001) explicam que as extens&es, em categorias similares a marca



original, proporcionam auséncia de obstaculos no processo de anuéncia dos consumidores. Os autores destacam, em seu estudo, que qudo maior for a
semelhanga da marca-mée com a extensdo de marca, mais significativa sera a associagédo dos atributos de qualidade estabelecidos pelos consumidores.

Constatou-se, ainda, que ha uma relagdo positiva entre a compatibilidade da extensdo de marca prototipica e o sucesso da extensdo congruente,
moderadamente congruente e incongruente. Kalamas et al. (2006) também verificou, em sua pesquisa, que as atribuigbes positivas efetivadas pelos
consumidores, no que se refere as caracteristicas de qualidade da marca-méae prototipica, sugere afetar o éxito da extensdo, somente, em casos em que a
extensdo é compreendida como congruente.

Evidenciou-se, portanto, com base nos achados da pesquisa, que ha influéncia da prototipicidade da marca-mée e da percepcdo de qualidade da mesma
por parte dos respondentes no que se refere aos produtos congruentes, moderadamente congruentes e incongruentes; logo, corrobora-se, com os
resultados de Kalamas et al. (2006). Nessa perspectiva, Nedungadi e Hutchinson (1985) destacam que as pesquisas referentes a categorizagédo
estabeleceram o quanto é importante a prototipicidade como determinante da forga associativa entre um conceito de categoria e os componentes da
categoria. Assim, explica-se a relagdo que os consumidores fazem a membros de uma mesma categoria & marca prototipica.

Ainda em conformidade com os resultados, observou-se que para os produtos congruentes, moderadamente congruentes e incongruentes, ha uma relagdo
negativa entre a complexidade de sua fabricagdo e a congruéncia da extensdo. Nesse contexto, Kalamas et al., (2006) constatam que a complexidade, na
transformag&o dos fatores de produgdo em um bem ou servigo, na categoria de extensdo, ndo necessita ser confundida com a sua transferéncia para o
acesso as tecnologias das marcas prototipicas. Dessa forma, também né&o é interessante que o consumidor tenha uma percepgéo de que o processo de
produgdo de uma extensdo de marca seja simplificado; porque pode dificultar a receptividade do produto.

Os apontamentos finais indicam que, independentemente dos seus niveis, a congruéncia da extensdo é o que mais afeta o sucesso da extensdo.
Evidenciou-se, ainda, que a prototipicidade influencia a Qualidade da marca-mae e que esta afeta, direta e indiretamente, o sucesso da extensdo, apenas,
para os produtos congruentes e moderadamente congruentes. Para sugestdes de estudos futuros, com base no que foi discutido e a fim de chegar a um
nivel mais profundo de compreenséo voltado as implicagdes relacionadas & percepgdo dos consumidores referente as extensées de marcas prototipicas,
bem como para disseminar o conhecimento dessa tematica, sugere-se uma investigagdo mais ampla no sentido de abranger um maior nimero de marcas
prototipicas, como também suas extensdes.
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