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Resumo

Este artigo aborda a estratégia de Extensão de Marca e quais os impactos que esta estratégia tem sobre as percepções de Risco do consumidor a respeito de determinado produto. As extensões de marca tem sido abordadas, pela academia de marketing, a partir da visão da empresa. As extensões de marca têm dois principais benefícios para as empresas. O primeiro se refere à diminuição do risco de fracasso de um novo produto. O segundo está relacionado com a diminuição dos riscos financeiros, pois ao lançar uma extensão de marca a empresa não precisa despender o mesmo montante de recursos que despenderia quando do lançamento de um novo produto. O que este artigo se propõe é estudar a questão do risco partindo da visão do consumidor. Busca-se entender quais os fatores de risco que uma extensão de marca pode maximizar ou minimizar na percepção do consumidor.

1 Introdução

Extensão de marca é uma estratégia de branding que se tornou muito utilizada por profissionais de marketing das mais diversas empresas. Nos anos 90, 81% dos novos produtos introduzidos eram extensões de marca (Keller, 1998 apud Zhang e Sood, 2002). Podemos conceituar extensão de marca como a prática de comercializar toda uma linha de produtos sob a mesma marca, levando o consumidor a associar a marca de um produto principal aos produtos posteriormente introduzidos (Schifman e Kanuk, 2000). Também podemos dizer que extensão de marca é uma nova oferta de produto que usa uma marca já existente (Wilkie, 1994). A utilidade deste tipo de estratégia reside na transferência das percepções do consumidor, a respeito de uma marca, para produtos lançados com a mesma marca. Entre as razões para essa crescente utilização destacamos a diminuição de custos na introdução de um novo produto, quando realizada através de uma extensão de marca, e o aumento das possibilidades de sucesso do novo produto ao carregar uma marca que facilite a aceitação de consumidores e varejistas (Keller e Aaker, 1992). Uma extensão de marca também pode criar efeitos recíprocos que aumentem ou diminuam o valor da marca principal (Swaminathan et al, 2001), ou seja, extensões de sucesso podem influenciar positivamente a avaliação do consumidor a respeito da marca principal.

O risco financeiro de entrar em novos mercados se tornou considerável para inúmeras firmas produtoras de bens de consumo (Aaker e Keller, 1990). Marcas são estendidas além de suas categorias originais para reduzir os custos e os riscos de uma nova categoria de mercado (Erdem, 1998). Podemos dizer que o risco esteve, em diversas pesquisas, associado ao assunto extensão de marca. Na maioria destas pesquisas o papel do risco foi analisado do ponto de vista das empresas que estavam criando extensões de marca. O papel que o risco tem na percepção do consumidor, quando do consumo ou análise do valor de uma extensão de marca, geralmente não recebeu a devida atenção. Dessa forma surge o principal objetivo deste artigo: analisar a questão das extensões de marca à luz do risco.

Este artigo está organizado da seguinte forma: (1) será realizada uma breve revisão do tema de extensão de marcas; (2) será analisada a forma como a percepção do consumidor e as marcas se relacionam através do conceito de Valor de Marca; (3) em seguida serão apresentados os conceitos de risco e as relações que este tem com as extensões de marca; para, finalmente, (4) apresentar os resultados da análise conduzida, as conclusões pertinentes e sugestões para pesquisas futuras.

2 Extensão de Marca

Extensão de marca é a utilização de uma marca já estabelecida para a introdução de novos produtos (Wilkie, 1994). Esses novos produtos podem ser introduzidos na mesma categoria da marca principal ou em novas categorias. Exemplos desse uso: Panasonic (aparelhos de fax, telefones, aparelhos de som, televisões, pilhas e máquinas de automação fabril), Ferrari (carros, perfumes, roupas, canetas e jogos eletrônicos) e Nestlé (comida para bebê, chocolate, café e sorvete). Aaker e Keller (1990) acessaram qual a percepção do consumidor a respeito de extensões de marca. Os resultados apresentados pelos pesquisadores foram os seguintes:

· A transferência de atributos entre a marca principal e a extensão de marca podem ter feitos tanto positivos quanto negativos. A transferência de um atributo que parece incongruente com o produto resultante da extensão, resulta numa visão negativa desta extensão por parte dos consumidores.

· A transferência da percepção de qualidade da marca entre a marca principal e a extensão é influenciada positivamente quando as categorias dos produtos apresentam como características serem complementares e / ou substitutas.

· Na visão dos consumidores quanto mais difícil de produzir as extensões, melhores são as atitudes com relação à extensão. Esse fenômeno ocorre em razão da percepção do consumidor de que um produto que é facilmente fabricado e está sendo introduzido através da extensão de uma marca de qualidade representa uma iniciativa da empresa de cobrar preços abusivos, capitalizando em cima da marca.

· Verificando os efeitos da percepção do consumidor, a respeito da marca principal, os autores concluem que quanto maior a percepção de qualidade, maior a chance de o consumidor transferir as qualidades da marca principal para a extensão.

· A percepção do consumidor a respeito da similaridade entre a marca principal e a extensão (transferência da capacidade de manufatura do produto principal para a extensão, complementaridade e possibilidade de substituição entre os produtos) influencia positivamente as atitudes com relação à extensão da marca.

“Brands have boundaries”: com essas palavras, Aaker e Keller (1992) apresentam a idéia de que apesar das marcas de alta qualidade poderem ser estendidas além do que poderia uma marca de qualidade média, existem limites para o usa da estratégia de extensão de marca. Ou seja, a empresa tem que estar atenta para os limites que existem para a adoção da estratégia de extensão de marca. Além destes limites as empresas correm o risco de criar extensões de marca que não obtenham sucesso e que acarretem em impactos negativos na marca principal.

Swaminathan et al (2001) apresentam pesquisa onde são analisados os efeitos de reciprocidade entre a marca principal e as extensões. Estes efeitos são responsáveis pela percepção do consumidor a respeito do sucesso da extensão e como isso impacta na percepção da marca principal. Os resultados alcançados pelos autores demonstram que uma falha na extensão pode prejudicar a marca principal através de efeitos recíprocos negativos, ao mesmo tempo em que um sucesso na extensão pode aumentar o apelo da marca principal. Um aspecto interessante dos resultados da pesquisa realizada é que o impacto da extensão da marca está restrito a testes de consumo, ou seja, a extensão deve ser usada com o objetivo de diminuir os custos iniciais de introdução do novo produto. 

Park et al (1991), em estudo que identifica o papel da similaridade das características dos produtos (marca principal e extensão da marca) e a consistência do conceito da marca (posicionamento), identificam alguns resultados muito interessantes:

· Em qualquer momento em que um novo produto é introduzido como potencial extensão de uma marca conhecida, os consumidores levam em consideração a similaridade do novo produto sendo introduzido (extensão de marca) com o produto existente (marca principal) e o grau de consistência do conceito da marca (posicionamento).

· Os resultados encontrados sugerem que o grau de consistência do conceito da marca tem maior impacto em marcas de prestígio em relação a marcas funcionais. A razão desse efeito pode ser atribuída às características únicas da marca de prestígio na memória do consumidor. Esse efeito elevaria a marca de uma categoria de produto, ligada a função do produto, para uma categoria caracterizada como prestígio e status.

· Por serem alocadas na mesma classe de produto (prestígio e status) as marcas de prestígio teriam um maior poder de extensão para outras categorias de produto.

A probabilidade que a extensão de marca tenha sucesso está, em grande parte, baseada no valor da marca principal. Quanto maior for o valor da marca principal, maior será o valor percebido da extensão de marca e maiores as possibilidades de extensão que a empresa tem. Isso fica muito claro no caso apresentado por Park et al (1991) com relação aos produtos caracterizados como de prestígio. Os produtos com maior Valor de Marca (característica das marcas de prestígio) seriam aqueles com as maiores probabilidades de serem alvo de uma estratégia de extensão de marca para outras categorias de produto. Broniarczyk e Alba (1994), com base nos resultados de Park et al (1991), realizam experimento que confirma os resultados alcançados, dando maior suporte a estas colocações. 

Bottomley e Holden (2001) realizam pesquisa buscando abstrair generalizações empíricas através da análise secundária de oito estudos. Destaca-se, como uma das conclusões mais interessantes, a questão das diferenças culturais. Segundo os autores a cultura influencia o peso dos fatores relacionados com a qualidade da marca e com similaridade da categoria de produto. As conseqüências, deste resultado de pesquisa, são muito importantes para gerentes de marcas globais. Os quais devem estar atentos para as diferenças que existem entre as diferentes culturas.

De forma geral percebe-se que o conceito de extensão de marca está relacionado, de forma consistente, com a forma como o consumidor avalia a marca principal. Desta forma, torna-se importante avaliar como este processo se dá na memória do consumidor e os fatores influenciadores.

3 Percepção do Consumidor, Marcas, Valor de Marca e as Extensões de Marca

De acordo com Schifman e Kanuk (2000) a qualidade percebida de um produto é resultado de uma série de julgamentos a respeito de uma variedade de sinais informacionais que os consumidores associam aos produtos; esses sinais podem ser intrínsecos (características físicas do produto em si, como tamanho, cor, sabor ou aroma) ou extrínsecos (sinais externos ao produto em si, como preço, imagem da marca, imagem da empresa, imagem da loja de varejo, e até mesmo imagem do país de origem). 

“Na ausência de experiência real com o produto, os consumidores freqüentemente avaliam a qualidade com base em sinais extrínsecos” (Schifman e Kanuk, 2000). O processo de transferência de percepções da marca principal para a extensão de marca se dá através das dimensões extrínsecas da marca principal, mais precisamente a imagem da marca. Através da extensão, a empresa busca a transferência de uma imagem positiva para o novo produto a ser lançado. A imagem percebida de uma marca corresponde a um conjunto de associações ligadas à marca que os consumidores tem na memória (Schifman e Kanuk, 2000). De acordo com essas associações o consumidor irá construir uma imagem da extensão da marca que permanecerá até o momento em que ele, o consumidor, experimentar a extensão (Swaminathan et al, 2001).

As percepções do consumidor, a respeito da extensão da marca, podem ser positivas ou negativas, dependendo da imagem que o consumidor tem da marca. A “imagem positiva da marca está associada à fidelidade do consumidor, crenças do consumidor acerca de valores positivos da marca e um desejo de procurar a marca” (Schifman e Kanuk, 2000). Questões a respeito da marca, a forma como o consumidor a vê e como ele a avalia, tem sido amplamente abordada por estudos centrados nos Valor de Marca. Segundo Wilkie (1994), quando uma marca tem um alto Valor de Marca, uma forma natural de capitalizar nisto é oferecer extensões de marca. Com base nestas considerações, apresentaremos dois modelos de avaliação de Valor de Marca. O objetivo é proporcionar um entendimento mais profundo da forma como o valor de uma marca é construído na memória do consumidor e qual o papel que ele assume em relação às extensões de marca. 

3.1 Valor de Marca - contextualização

Grinberg (2001) afirma que é possível inserir a visão de Valor de Marca como ferramenta para a gestão e avaliação da efetividade de ações de marketing dentro do conceito de Métricas de Marketing. Além do Valor de Marca a linha de pesquisa de Métricas de Marketing também é composta dos seguintes itens: Valor do Cliente, Comércio Eletrônico, Marketing Mix Metrics e Medidas Financeiras. Ainda segundo o autor, durante as últimas décadas do século passado surgiu nas empresas o questionamento da validade dos investimentos feitos nas ações sob responsabilidade da área de marketing. Como não existiam ferramentas medir a produtividade de marketing os profissionais da área se viam sem argumentos para justificar os investimentos em atividades de marketing. Também foram inúmeros os chamados de renomados acadêmicos de marketing para a necessidade de criação de métricas eficazes para medir o desempenho de marketing. Outro fator que impulsionou o desenvolvimento de estudos no campo das métricas de marketing foram os incentivos dados pelo Marketing Science Institute-MSI. 

Resumidamente, podemos dizer que o conceito de Valor de Marca tem sido estudado através de três abordagens diferentes (Schultz, 2000): (1) Foco no consumidor: através de conceitos como efetividade dos programas de marketing, lealdade à marca, preços Premium e ambiente favorável à extensão de marca; (2) Valor da Ação: percentual do valor da ação no mercado que é resultado do valor da marca; e (3) Valor da Marca no Mercado: através de fluxos de caixa descontados é calculado o valor da marca.

Para o foco deste artigo a abordagem que se apresenta como a mais apropriada é aquela focada no consumidor. Segundo Schultz (2000), é este tipo de análise de valor da marca que se mostra mais apropriado para analisar a questão das extensões de marca. Serão aqui apresentados dois modelos de avaliação de Valor de Marca – Keller (1993) e Aaker (1991).

3.1.1 Modelo de Valor de Marca – Keller (1993)

Keller (1993) apresenta o conceito de Valor de Marca Baseado no Consumidor. Segundo o autor este tipo de valor é construído quando o consumidor é familiar com relação a uma marca e tem associações de marca fortes, favoráveis e únicas na memória. Essas associações de marca que o consumidor tem na memória são explicadas a partir do modelo de memória de redes associativas. Este modelo diz que a memória consiste de nódulos ligados por links. Cada nódulo está conectado com diversos links, que por sua vez se ligam a diversos outros nódulos, resultando na formação de uma rede. Quando um destes nódulos é objeto de algum tipo de ativação, que supere um certo nível mínimo, ele ativa seus links que ativam outros nódulos. Isso causaria a chamada “spreading ativation” (Collins e Loftus apud Keller 1993). O poder deste tipo de fenômeno se reporta ao grau de consistência dos links entre os nódulos. Uma marca forte, de valor, e que é objeto de lealdade por parte do consumidor deverá apresentar um grande número de ligações fortes entre nódulos relacionados. É com base neste tipo de valor que as extensões de marca buscam a força necessária para estar no pequeno percentual de novos produtos de sucesso. 

O autor separa o modelo CCBE em dois conceitos relacionados: Consciência da Marca e Imagem da Marca.

· Consciência da Marca: este item é “relacionado com a força da marca na memória do consumidor, refletida através da habilidade de identificar a marca em diferentes circunstâncias” (Rossiter e Percy, 1987 apud Keller, 1993). Consciência da Marca pode ser dividido em reconhecimento da marca (habilidade do consumidor em confirmar exposições anteriores à marca quando exposto a mesma) e lembrança da marca (habilidade do consumidor em relembrar da marca quando exposto a categoria a qual a marca pertence).

A importância do conceito de Consciência da Marca se apresenta quando o consumidor se lembra da marca ao ser exposto à categoria de produto a qual a marca pertence. O conceito de Consciência da Marca também se mostra importante ao afetar as decisões do consumidor em relação à marca quando da exposição a uma série de diferentes marcas para consideração. Outro aspecto que deve ser salientado é o papel da Consciência da Marca afetando a tomada de decisão do consumidor ao influenciar a formação e a força das associações de marca na imagem da marca.

· Imagem da Marca: percepções do consumidor sobre uma marca, refletida pelas associações que o consumidor guarda na memória. Para um melhor entendimento deste ponto podemos separar a imagem da marca em atributos (características que descrevem o produto ou serviço, ou seja, é o que o consumidor pensa que o produto ou serviço é e o que está envolvido na compra ou consumo), benefícios (valores pessoais que os consumidores ligam aos atributos do produto ou serviço, ou seja, o que os consumidores pensam que o produto ou serviço pode fazer para eles) e atitudes (avaliação geral do consumidor sobre a marca, estas avaliações são importantes porque elas formam a base para o comportamento do consumidor).

A força da Imagem da Marca está relacionada com a força das associações favoráveis a marca que o consumidor guarda na memória. Quanto mais fortes, únicas e favoráveis forem estas associações maior o poder da empresa de cobrar preços Premium, sua participação de mercado e sua capacidade de criar extensões de marca. A imagem da marca, ou posicionamento, deriva dos resultados dos esforços de marketing de uma empresa, os quais levam o consumidor a perceber a marca como tendo uma imagem distinta em comparação às marcas oferecidas pelos concorrentes (Schifman e Kanuk, 2000; Wilkie, 1994). A possibilidade de a empresa ter sucesso no lançamento de uma extensão de marca está relacionada com a forma como o produto principal foi posicionado, ou seja, a força da Imagem da Marca e a Consciência da Marca na memória do consumidor.

3.1.2 Modelo de Valor de Marca – Aaker (1991)

Segundo Aaker (1991) apud Cunha (1997), o Valor de Marca está relacionado a cinco variáveis e é direcionado para salientar os benefícios associados ao Valor de Marca para os consumidores e os resultados positivos que podem ser obtidos pelas empresas que detêm marcas fortes.

1. Lealdade à Marca: a lealdade progride num continuum de cinco níveis. No primeiro nível não existe lealdade à marca, os consumidores são indiferentes a marca e/ou são sensíveis a preço. No último e mais alto nível de lealdade os consumidores estão realmente comprometidos com a marca, a mesma passa a representar uma forma de expressão da personalidade deste consumidor.

2. Consciência de Marca: capacidade do consumidor de relacionar o produto com a categoria de produto a qual ele pertence. Existem diferentes níveis de consciência que vão desde a mera lembrança de uma exposição prévia a marca, até o chamado top of mind, que seria a primeira marca lembrada pelo consumidor quando exposto a determinada categoria de produto.

3. Qualidade Percebida: na visão dos consumidores a qualidade não está necessariamente relacionada com especificações técnicas do produto ou de análises aprofundadas e criteriosas de características de produto. Essa qualidade que o consumidor considera estaria relacionada com um sentimento amplo e intangível a respeito da marca. Essa percepção de qualidade estaria ligada a capacidade da empresa de cobrar preços premium e a possibilidade de inserir extensões dessa marca no mercado. A base para a extensão de marca está relacionada com a qualidade percebida do produto e com a similaridade da categoria de produto da extensão e do produto principal (Aaker e Keller, 1990).

4. Associações à Marca: são as lembranças que a marca ativa no consumidor. De acordo com o modelo de rede associativa de memória essas lembranças estariam relacionadas com os nódulos da marca que teriam uma série de ligações com outras lembranças. Esses nódulos e suas ligações seriam correspondentes ao posicionamento da marca. Este posicionamento seria resultado dos esforços de marketing da empresa. 

5. Ativos relacionados à Marca: são as patentes, marcas registradas e relacionamentos exclusivos com canais de distribuição. 

Aaker (1991) apud Cunha (1997), salienta que os cinco elementos expostos acima se inter-relacionam e se influenciam. Os fatores que irão ditar como ocorrem estes relacionamentos são o nível de envolvimento do consumidor com o produto e o grau de importância que ele dá a compra e/ou ao produto. Os cinco elementos acabam por gerar uma série de benéficos, tanto para a empresa, como para os consumidores Aaker (1991) apud Cunha 1997:

1) Cria Valor para os consumidores: Na interpretação / Processamento de informações, Confiança na decisão de Escolha e Satisfação com a experiência de uso.

2) Cria Valor para a Empresa: Eficácia e Eficiência dos Programas de Marketing, Lealdade à Marca, Preços / Margens, Extensões de Marca, Poder de Barganha frente aos intermediários e Vantagem Competitiva.

O poder de criar extensões de marca aparece como um dos benefícios para a empresa quando da criação de valor para a sua marca. Fica claro que a empresa, que for utilizar uma estratégia de extensão de marca, deve ter uma grande preocupação com a probabilidade de sucesso deste tipo de iniciativa. Uma forma de a empresa acessar essa probabilidade é averiguar qual o valor que os consumidores atribuem à marca.

Outro aspecto que vale salientar é a possibilidade do alto Valor de Marca aumentar a confiança do consumidor na decisão de escolha, ou seja, diminui a percepção de risco do consumidor.

4 Percepção de Risco e Extensões de Marca

Schifman e Kanuk (2000) afirmam que “a percepção de risco do consumidor varia, dependendo da pessoa, do produto, da situação e da cultura”. Mitchell (1999) agrega dizendo que “mesmo que o consumidor pudesse calcular exatamente o risco envolvido, não seria este risco objetivo que motivaria o comportamento, mas as impressões subjetivas do consumidor a respeito deste risco”. Indo mais além Stone e Winter (1985) apud Mitchell (1999) colocam que não existe tal coisa chamada risco objetivo, a não ser pelo risco físico. As percepções subjetivas podem variar entre dois extremos relacionados com a quantidade de risco percebido (alto e baixo risco) e com o tipo de risco (financeiro, social, etc.). A analise das percepções de risco podem ser úteis no desenvolvimento da imagem da marca, targeting, posicionamento e segmentação (Mitchell, 1999). Nesta parte do artigo, estaremos abordando as diferentes formas como a percepção do risco se apresenta, como o consumidor reage a ela e como uma extensão de marca pode atuar diminuindo o risco percebido pelo consumidor.

A literatura de comportamento do consumidor oferece uma série de definições de risco percebido (Mitchell, 1999):

· “(...) duas, de certa forma diferentes, facetas: um aspecto “chance” que tem seu foco na probabilidade: e um aspecto “perigo:  onde a ênfase se dá na severidade das conseqüências negativas” (Kogan e Wallach, 1964).

· Risco percebido como dois componentes similares: “(1) o que seria perdido (o que está em jogo) se as conseqüências do ato não são favoráveis, e (2) os sentimentos subjetivos individuais de certeza de que as conseqüências não serão favoráveis” (Cunningham, 1967).

· “O montante em jogo é uma função da importância ou magnitude dos objetivos a serem alcançados, da severidade das penalidades que podem ser impostas no caso do não-atingimento, e o montante de recursos comprometidos com a execução dos objetivos” (Cox, 1967).

O risco percebido, a partir das definições acima, pode ser conceituado através de seis dimensões. São elas: financeira, social, tempo, performance, física, psicológica (Stone e Gronhaug, 1993; Schifman e Kanuk, 2000; Mitchell, 1999). A dimensão financeira tem parte do seu impacto direcionado diretamente ao risco total e parte direcionada através da dimensão psicológica (ver figura 1). A dimensão psicológica aglutina todas as outras dimensões para gerar o risco total. Percebemos, assim, a importância da dimensão psicológica do consumidor ao se apresentar diante de uma situação de consumo que ofereça algum tipo de risco. A dimensão psicológica, como moderador das outras dimensões de risco, se apresenta como o fator subjetivo colocado por Mitchell (1999).

Figura 1 – Modelo de Risco e Dimensões Associadas


[image: image1]
Fonte: Adaptado de Stone e Gronhaug (1993).

Ao analisarmos as dimensões do risco apresentadas por Stone e Gronhaug (1993), sob a ótica da extensão de marca, podemos identificar uma série de fatores motivadores do comportamento do consumidor. Abaixo encontramos as relações entre as diferentes dimensões do risco percebido apresentadas e a revisão bibliográfica realizada na parte inicial deste artigo:

· Risco Financeiro: risco de comprar um produto de baixa qualidade que represente um desperdício dos recursos financeiros do consumidor. A extensão ao sinalizar qualidade, através da transferência de percepções, diminui o risco associado à compra de um produto que não lhe satisfaça. 

· Risco de Tempo: o consumidor não dispõe de tempo para realizar uma procura mais aprofundada do produto. A extensão de marca reduz a necessidade de busca de informações.

· Risco Social: os produtos que carregam uma marca de qualidade representam produtos que são mais aceitos pelos consumidores. Desta forma a extensão de marca diminui o risco associado à compra de um produto que poderia ser mal visto pelo circulo social a qual o consumidor pertence.

· Risco físico: crença de que um produto de qualidade não incorre em risco físicos ao consumidor. A transferência da imagem de qualidade da marca principal para a extensão produz a idéia de que o produto não oferece riscos físicos. 

· Risco de Performance: probabilidade de comprar um produto que apresente performance abaixo das expectativas do consumidor. Através da transferência da imagem de qualidade da marca principal para a extensão diminui-se este risco. A imagem de qualidade funciona como um sinalizador de alta performance.

Quando Stone e Gronhaug (1993) colocam que a percepção de risco do consumidor é tratada através da dimensão psicológica fica claro que cada consumidor terá uma diferente forma de encarar a questão do risco. Através da dimensão psicológica podemos analisar a forma como as pessoas acessam o risco. Podemos dizer que o risco é um continuum, como o representado na figura 2.

Figura 2 – Percepção de Risco do Consumidor 

[image: image2]
Fonte: Adptado de Schifman e Kanuk (2000), p.131.

Os consumidores podem se envolver em inúmeros tipos de atividades para diminuir o risco associado à determinada compra. Schifman e Kanuk (2000) apresentam as seguintes estratégias de redução do risco percebido:

· Busca de Informações: os consumidores buscam informações acerca do produto e da classe de produto por meio da comunicação boca a boca (de amigos e da família e de outras pessoas cujas opiniões valorizam), de vendedores e da mídia em geral.

· Fidelidade à marca: os consumidores podem evitar o risco mantendo-se fiéis a uma marca com a qual ficaram satisfeitos em vez de comprar marcas novas ou não-experimentadas.

· Escolha baseada na imagem da marca: quando os consumidores não têm nenhuma experiência com um produto, eles tendem a “confiar” em uma marca preferida ou conhecida.

· Confiança na Imagem da Loja: se os consumidores não têm nenhuma outra informação acerca de um produto, eles freqüentemente confiam no julgamento dos compradores de mercadorias de uma loja de boa reputação, que acreditam terem tomado decisões cuidadosas na seleção de produtos para a venda.

· Compra do modelo mais caro: quando em duvida os consumidores podem sentir que o modelo mais caro provavelmente é o melhor em termos de qualidade; ou seja, eles equacionam preço com qualidade.

· Busca por segurança: os consumidores, que estão incertos quando ao bom senso da escolha de um produto, buscam segurança por meio de garantias do tipo seu dinheiro de volta, resultados de testes de laboratórios do governo e particulares, garantias e experimentação pré-compra (por meio de amostras grátis ou testes grátis limitados).

Dentre as estratégias de redução de risco por parte dos consumidores destacamos a fidelidade à marca e a escolha baseada na imagem da marca como os mais importantes para uma empresa quando lançando um produto baseado numa extensão de marca. Estas duas estratégias de diminuição de risco estão baseadas na força da marca que a empresa detêm. São estratégias que somente serão utilizadas quando a marca e sua imagem forem fortes o bastante para assegurar ao consumidor que os risco inerentes à compra de determinado produto, que carregue determinada marca, são inferiores às alternativas disponíveis. Consumidores que têm como característica a aversão ao risco apresentarão uma tendência de analisar as extensões de marca de forma mais positiva que consumidores que são neutros ou propensos ao risco. A extensão de marca funcionará como um sinal da diminuição do risco da compra do produto (Montgomery e Wernerfelt, 1992 apud Erdem, 1998). Consumidores que são propensos ao risco terão maiores probabilidades de buscarem experimentar novas marcas. Estes impactos terão maior significância quando os consumidores estiverem diante de uma categoria de produto que não conhecem, em quaisquer dos tipos de percepção de risco.

A incerteza pode criar um risco percebido no consumidor em relação a determinados produtos (e.g., Anand 1993; Robertson, Zielinski, and Ward 1984 apud Erdem 1998). Mais especificamente, consumidores podem enfrentar o risco de comprar um produto com baixa qualidade ou que não atende os seus desejos (Erdem 1998). Tanto a incerteza como o risco de comprar produtos com baixa qualidade têm seus níveis de influência diminuídos quando o produto analisado é resultante de uma extensão de marca de qualidade.

Quando Swaminathan, Fox e Reddy (2001) apresentam a questão das extensões de marca terem seu maior impacto no momento de testes de consumo podemos dizer que estes consumidores estão sendo movidos pela influência do risco. Os consumidores, quando buscam a compra de um produto que não tem informações, buscam a segurança de uma marca de alta qualidade. Desta forma, o efeito da estratégia de extensão de marca fica restrito à primeira experiência do consumidor com o produto. Depois de comprar este produto pela primeira vez o consumidor já terá informações a respeito do produto e não mais se baseará apenas na marca para acessar a qualidade percebida deste produto.

5 Considerações Finais

Ao longo do artigo apresentamos o conceito de extensão de marca e sua importância para as empresas quando do lançamento de novos produtos. Foram salientadas as principais contribuições da estratégia de extensão de marca: diminuição dos custos de lançamento de um novo produto e transferência da percepção de qualidade entre o produto principal e o produto da extensão, com a conseqüente maior probabilidade de sucesso deste lançamento. Salientamos o papel do risco no contexto da estratégia de extensões, tanto no que concerne à empresa como aos consumidores. Para a empresa, a diminuição de risco está relacionada com maiores probabilidades de sucesso do lançamento. Para os consumidores, a diminuição do risco se configura no fato de que, ao comprar um produto resultante de uma extensão, o risco de adquirir um produto que não atenderá suas necessidades é sensivelmente menor. 

Os modelos de Valor de Marca apresentados se mostram como muito importantes no direcionamento das estratégias da empresa em construir uma marca de valor. Da mesma forma os diferentes modelos se mostram como fundamentais para o entendimento de como o consumidor forma, na sua memória, a consciência da marca e a imagem da marca. São estes os fatores que irão determinar como o consumidor reage a uma extensão de marca e como ela irá impactar na questão da percepção de risco. 

Apresentamos o modelo de risco de Stone e Gronhaug (1993), onde o risco é moderado pela variável psicológica. Os consumidores apresentam a variável psicológica do risco variando de um extremo de aversão ao risco e propensão ao risco do outro. Dentro deste continuum os diferentes consumidores terão diferentes percepções das extensões de marca.

As diferentes formas como os consumidores encaram o risco e as extensões de marca proporcionam alguns insights para profissionais de marketing. Quando do lançamento de extensões de marcas podem ser utilizados esforços promocionais que utilizem a diminuição de risco do consumidor como forma de incentivo ao consumo.

O estudo do risco no comportamento do consumidor em relação a extensões de marca oferece um campo de estudo muito interessante. Experimentos que busquem medir as diferenças de percepções e atitudes entre pessoas com diferentes níveis de aversão e propensão ao risco ofereceriam contribuições interessantes, tanto para empresas como para a academia. 
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Consumidores tendem a fazer escolhas a partir de uma faixa muito mais ampla de alternativas.
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