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RESUMO

A presente investigacdo tem como objetivo compreender de que forma o
lancamento de produtos hedodnicos fora do mercado automodvel da
Mercedes-Benz é percecionado pelo publico e como essa expansdo
influencia a percecdo do valor da marca.

Para tal, foi realizada uma andlise qualitativa preliminar, seguida de um
estudo quantitativo com uma amostra de 234 participantes. Os dados
foram recolhidos através de questiondrio e analisados com recurso ao
software SPSS (versdo 29) e a macro PROCESS (versdo 4.2), tendo sido
avaliadas a fiabilidade das varidveis e as respetivas correlacdes. O modelo
analitico incluiu o valor da marca como variavel dependente; a extensdo
da marca como varidvel moderadora; e a lealdade a marca e a imagem
da marca como varidveis independentes.

Os resultados evidenciaram que tanto a lealdade como a imagem da
marca influenciam positivamente o valor da marca. Embora a extensdo da
marca nNdo tenha moderado estas relacoes, verificou-se um efeito direto
positivo no valor da marca, condicionado pela presenca de lealdade.

A investigacdo encerra com a apresentacdo das principais contribuicoes
tedricas e prdaticas, bem como das limitacdes do estudo e sugestdes para

investigac¢oes futuras.

Palavras-chave: Mercedes-Benz, Extensdo da marca, Valor da marca,

Lealdade a marca, Imagem da marca
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ABSTRACT

This research aims to understand how the launch of hedonic products
outside the Mercedes-Benz car market is perceived by the public and how
this expansion influences the perception of brand value.

To this end, a preliminary qualitative analysis was carried out, followed by a
quantitative study with a sample of 234 participants. The data was collected
using a questionnaire and analysed using SPSS software (version 29) and
PROCESS macro (version 4.2), assessing the reliability of the variables and
their correlations. The analyfical model included brand value as the
dependent variable; brand extension as the moderating variable; and
brand loyalty and brand image as independent variables.

The results showed that both brand loyalty and brand image have a positive
influence on brand equity. Although brand extension did not moderate
these relationships, there was a direct positive effect on brand value,
conditioned by the presence of loyalty.

The research concludes with a presentation of the main theoretical and
practical contributions, as well as the limitations of the study and suggestions

for future research.

Keywords: Mercedes-Benz, Brand extension, Brand value, Brand loyalty,

Brand image
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ABREVIATURAS

VD - "*Valor da Marca”
LAM - “Lealdade a Marca”
IDM - “Imagem da Marca”

EDM - "Extensdo da Marca”
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1. INTRODUCAO

A Mercedes-Benz, amplamente reconhecida no setor automoével,
consolidou-se como um icone de luxo, qualidade e inovacdo. Ao longo do
tempo, a marca construiu uma reputacdo solida, associada a automoveis
de alto desempenho, durabilidade e design sofisticado, tornando-se
sindbnimo de prestigio no mercado (Li, 2022). No entanto, a recente incursdo
da Mercedes-Benz em segmentos fora do mercado automovel, como
perfumes, vestudrio e acessorios, levanta questdoes importantes sobre os
impactos dessa expansdo na percecdo e imagem da marca. De acordo
com Kirca, Randhawa, Talay e Akdeniz (2020) a introducdo de novos
produtos em mercados distintos pode ser desafiadora, pois pode afetar a
associacdo dos consumidores com a identidade original da marca,
comprometendo a sua exclusividade e prestigio. Além disso, a transicdo
para novos segmentos pode resultar na perda de foco no publico-alvo
original, pondo em risco a manutencdo da imagem de luxo e a percecdo

de qualidade superior.

Produtos heddnicos, como perfumes, carros de luxo, relégios de marca
e roupas exclusivas, sdo adquiridos principalmente para satisfazer
necessidades emocionais e sensoriqis, oferecendo prazer, diversdo e
excitacdo (Bettiga et al., 2020). A Mercedes-Benz, ao explorar esses novos
mercados, enfrenta o desafio de manter a sua associacdo com 0s seus
automoveis de luxo, que estdo intimamente ligados aos valores de
excelénciaq, prestigio e inovacdo. Caso 0s novos produtos ndo atendam aos
elevados padroes de qualidade aos quais 0s consumidores associam a
marca, a Mercedes-Benz pode encontrar dificuldades em preservar a

imagem de luxo e exclusividade que a caracteriza (Kirca et al., 2020).
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A imagem de confianca e luxo associada 4 Mercedes-Benz é
fortemente vinculada cos seus automoveis, que transmitem valores de
inovacado, elegdncia e estatuto (Joseph, 2015). A gestdo de uma marca de
luxo, como a Mercedes-Benz, exige cuidados especiais, pois qualquer
movimento para novos mercados pode diluir a sua idenfidade e
comprometer a percecdo de prestigio e exclusividade (Kirca et al., 2020).
Nesse sentido, a entrada da Mercedes-Benz em segmentos como moda,
perfumaria e acessorios levanta preocupacoes sobre como essa mudanca
pode afetar a imagem da marca, a percecdo dos consumidores e a
lealdade a marca. O problema central deste estudo € compreender de
que forma a infroducdo desses novos produtos pode impactar aidentidade
de luxo da Mercedes-Benz, enquanto preserva os valores de exclusividade

e qualidade que sustentam a sua posicdo no mercado automovel.

O objetivo principal deste estudo é entender como o lancamento de
produtos hedodnicos fora do mercado principal da Mercedes-Benz é
percebido pelo publico e como essa expansdo afeta a percecdo dos

consumidores em relacdo d marca.

Existem também outros objetivos especificos que visam explorar dreas
complementares relacionadas com esta questdo. O estudo pretende
compreender como o lancamento de produtos heddnicos fora do
mercado principal da Mercedes-Benz impacta a percecdo da marca pelos
consumidores, com foco na influéncia daimagem da marca e da lealdade
d marca sobre a percecdo de valor. Adicionalmente, busca-se verificar se
0s consumidores que sdo clientes do setor automodvel tém uma maior
propensdo a adquirir produtos da marca em outros segmentos, como parte
de um comportamento de lealdade. O estudo também se propde a avaliar
se 0s consumidores continuariam a escolher a Mercedes-Benz com base na

sua associagcdo a marca, independentemente do segmento.
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Neste sentido, a questdo central de pesquisa é: qual o impacto que o
lancamento de produtos heddnicos fora do setor automodvel terd na
imagem da marca e como isso afetard a percecdo dos consumidores sobre

a Mercedes-Benz?

Esta dissertacdo estd estruturada em seis capitulos. O primeiro capitulo
apresenta a infroducdo ao tema, os objetivos do estudo, a relevéncia da
investigacdo, as questdes de pesquisa € a organizacdo do tfrabalho. O
segundo capitulo é dedicado a revisdo de literatura, abordando os
principais conceitos tedricos relacionados com a marca Mercedes-Benz,
produtos heddnicos, percecdo de valor, imagem da marca, lealdade a
marca e extensdo da marca. No terceiro capitulo, descreve-se a
metodologia utilizada, incluindo os procedimentos de recolha e andlise de
dados. O quarto capitulo apresenta a andlise estatistica dos dados obtidos.
No quinto capitulo, procede-se a discussdo dos resultados, relacionando-os
com a literatura e os objetivos da investigacdo. Por fim, o sexto capitulo
apresenta as conclusdes, destacando os contributos tedricos e praticos do

estudo, as suas limitacdes e sugestdoes para futuras investigacoes.

Disclaimer: A marca Mercedes-Benz € propriedade exclusiva da Mercedes-
Benz Group AG. A sua Uulilizacdo neste tfrabalho é exclusivamente
académica, sem fins comerciais, e sem qualquer dfiliagcdo, patrocinio ou
autorizacdo da marca ou das suas associadas. Esta referéncia ndo constitui

uma violacdo dos respetivos direitos de propriedade intelectual.
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2. REVISAO DA LITERATURA

As estratégias de extensdo de marca, através do lancamento de novos
produtos, visam frequentemente ampliar as dreas de negdcio das empresas
e aumentar a sua rentabilidade. No entanto, esses produtos nem sempre
sdo infroduzidos no mercado principal em que a empresa atua, podendo,
por vezes, surgir em segmentos opostos ao original. Esta expansdo para
novos mercados pode ser percecionada de formas distintas pelos
consumidores, sendo vista tanto de forma positiva como negativa. No setor
automovel, marcas renomadas como a Mercedes-Benz e a Ferrari adotam
estratégias de extensdo de marca, criando produtos fora do seu mercado
tradicional, mas sempre com base na imagem da sua marca (Kirca et al.,
2020).

O setor automodvel tem vindo a apostar na criagcdo de uma identidade
de marca forte e distinta, o que é fundamental para se destacar num
mercado altfamente competitivo e regulamentado. Para as marcas de luxo,
em parficular, a estratégia vai além da funcionalidade dos veiculos,
centrando-se em proporcionar experiéncias exclusivas e de prestigio aos

consumidores.

Com base em diversos estudos ja realizados (Kirca et al., 2020; Deng &
Messinger, 2021; Mingione & Leoni, 2020; Barnes & White, 2024), a presente
revis@o de literatura abordard a temdtica do setor automével, com énfase
na Mercedes-Benz, produtos heddnicos, valor da marca, extensdo de
marca, imagem da marca e lealdade d marca. O principal objetivo desta
revisdo € explorar esses topicos, oferecendo uma visdo geral do estado

atual da investigacdo sobre esses temas.
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Embora existam diversos artigos sobre o setor automodvel, poucos
exploram o impacto das estratégias de extensdo de marca para além do
mercado principal. Nesse sentido, considera-se relevante desenvolver a
presente dissertacdo para reforcar o conhecimento existente e, ao mesmo

tempo, colmatar as lacunas e limitacoes identificadas na literatura.

2.1. Setor Automovel

O Setor automovel € altamente competitivo e diversificado, com
uma vasta gama de marcas e modelos, o que exige uma gestdo
estratégica rigorosa (Kirca et al., 2020). Neste contexto, o sucesso das
extensdes de marca depende também de uma gestdo cuidadosa da
imagem da marca, dado que o publico pode perceber as novas iniciativas
de forma positiva ou negativa. Pedrosa, Nobre e Sousa (2024) exploram as
implicacdes das extensdes de marca, destacando que o lancamento de
produtos mais acessiveis, como veiculos de gama inferior, pode gerar
percecdes distintas entre os consumidores, podendo ser visto como uma
forma de democratizar a marca e atrair novos publicos ou, por outro lado,
como uma tentativa de diluir o prestigio da marca associada a modelos

mMais caros e exclusivos.

No setor automodvel, as emocdes tém um papel importante nas
escolhas dos consumidores. Segundo Rodrigues et al. (2023), as marcas
devem criar experiéncias personalizadas para gerar lacos emocionais com
os clientes, o que aumenta a sua satisfacdo e lealdade. No entanto, fatores
externos também influenciom o comportamento de compra. Dragomir
Dragos-Marian (2024) destaca que, com a pandemia, a incerteza

econdmica e as restricoes mudaram a forma como as pessoas pensam em
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relacdo ao automodvel. Afualmente, os consumidores tendem a fazer
escolhas mais racionais, refletindo melhor sobre os custos e a utilidade antes
de comprar. Assim, as marcas precisam de equilibrar a ligacdo emocional

com a adaptacdo as novas formas de pensar e ds realidades do mercado.

Para além dos desafios do mercado, o setor automodvel europeu
enfrenta regulamentacdes ambientais cada vez mais exigentes e uma
crescente pressdo para adotar tecnologias sustentaveis, como os veiculos
elétricos. Segundo Lanzalonga, Likavec e Biancone (2025), as montadoras
precisam equilibrar inovacdo, responsabilidade social e rentabilidade,
enquanto cumprem as metas de reducdo de emissdes e sustentabilidade
estabelecidas pela Unido Europeia. As politicas de responsabilidade social
corporativa (RSC) tém forcado as marcas a serem mais transparentes e
responsdveis, especialmente no que diz respeito aos impactos ambientais e

sociais das suas prdticas.

O setor automodvel, especialmente o mercado de carros de luxo, é
altamente competitivo e enfrenta uma série de desafios tecnoldgicos,
econdmicos e legais. A indUstria automaovel lida com pressdes constantes,
como o aumento dos investimentos e os riscos associados ao lancamento
de novos modelos. As marcas precisam adaptar-se a essas condicoes,
procurando uma diferenciacdo continua, especialmente no segmento de
luxo, onde a competitividade ndo se resume apenas a funcionalidade, mas
também a criacdo de uma identidade emocional que conecta os

consumidores d marca (Lanzalonga et al., 2025; Pedrosa et al., 2024).

O mercado de carros de luxo em Portugal tem mostrado
crescimento nos Ultimos anos, embora tenha registado uma desaceleracdo
durante a pandemia. De acordo com dados de 2022, as vendas de carros
de luxo aumentaram 22%, com marcas de supercarros, como a Porsche, a

destacar-se devido ao aumento substancial nas vendas. Este crescimento
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demonstra que o mercado de luxo confinua a ter um grande apelo e a
atfrair consumidores dispostos a investir em veiculos de alto desempenho
(Milheiro, Sousa, Santos, Milheiro & Vilhena, 2024).

2.2. Contextualizagcao da Marca Mercedes-Benz

A Mercedes-Benz € amplamente reconhecida como uma marca de
prestigio, sindbnimo de luxo, inovacdo e qualidade no setor automovel. Com
uma longa histéria de exceléncia, a marca atrai consumidores que
procuram ndo apenas um veiculo, mas também um simbolo de estatuto e
sucesso. Destaca-se pela capacidade de oferecer produtos
tecnologicamente avancados, fidveis e com designs refinados, que
refletem requinte e sofisticacdo. Estes atributos fazem da Mercedes-Benz a
escolha de consumidores que valorizam elevado desempenho e
experiéncias Unicas de conducdo. Além disso, a marca mantém uma base
de clientes fiéis, que a encaram como mais do que uma fabricante de
automoveis: uma referéncia de qualidade, estatuto social e inovacdo (L,
2022).

Um estudo conduzido por Mendes (2019) em Portugal, com uma
amostra de 130 participantes, reforca a percecdo de que a Mercedes-Benz
€ altfamente aclamada na histéria da indUstria automovel. Segundo os
resultados, a identidade da marca estd profundamente enraizada em
valores como fiabilidade, prestigio e notoriedade, caracteristicas que a
tornam uma referéncia tanto para consumidores como para admiradores.
Mendes (2019) destacou ainda que a Mercedes-Benz combina uma
singularidade cldssica e futurista, refletindo o equilibrio entre tradicdo e

inovacdo, que é central para a sua imagem de marca.
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Para além de explorar a identidade da Mercedes-Benz, Mendes
(2019) investigou os valores associados @ marca, como expressdo, relacdo
e experiéncias dos consumidores. Estes fatores contribuem para a forte
ligacdo emocional entre a marca e os seus clientes, consolidando a

Mercedes-Benz como um simbolo de luxo e qualidade.

A reputacdo da Mercedes-Benz transcendeu igualmente o setor
automovel, permitindo & marca expandir-se para segmentos como moda,
perfumaria e estilo de vida. Joseph (2015) argumenta que esta extensdo €
fruto da percecdo de luxo e exceléncia que a marca construiu ao longo do
tempo. Os produtos da Mercedes-Benz sdo apreciados ndo apenas pela
sua qualidade intrinseca, mas também pela capacidade de proporcionar
uma sensacdo de exclusividade e pertenca a um grupo privilegiado. Esta
expansdo reflete os valores centrais da marca, como inovacdo, elegancia
e estatuto, que continuam a atrair clientes exigentes e sofisticados (Joseph,
2015).

2.3. Definicao de produtos Heddnicos

Os produtos hedodnicos, conforme descrito por Bettiga et al. (2020),
s@o consumidos principalmente para satisfazer necessidades emocionais ou
sensoriqis, estando intrinsecamente associados ao prazer, a diversdo e a
excitacdo. Diferentemente dos produtos utilitarios, que sdo adquiridos pela
sua funcionalidade prdtica, os produtos heddnicos destacam-se pela
experiéncia emocional ou sensorial que proporcionam. Exemplos tipicos
incluem perfumes, flores, carros de luxo e reldgios de marca. O valor desses

produtos reside, em grande parte, na experiéncia que oferecem, sendo
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avaliados principalmente com base nas emocodes e sentimentos que

evocam, em vez de critérios racionais ou utilitdrios.

A principal caracteristica dos produtos heddnicos € que a sua
compra estd intimamente ligada a procura por momentos de prazer ou
indulgéncia. Muitas vezes, esses produtos sdo consumidos como uma forma
de escapismo ou para satisfazer desejos pessoaqis, permitindo ao
consumidor vivenciar experiéncias Unicas e prazerosas. Neste contexto, a
comunicacdo emocional emerge como uma estratégia de marketing
particularmente eficaz. De acordo com Bettiga et al. (2020), mensagens
qgue apelam ds emocoes, sentimentos e valores pessoais tendem a envolver
mais profundamente os consumidores, criando uma ligacdo mais forte

entre eles, a marca e o produto.

Além disso, Govind et al. (2020) destacam que o consumo de
produtos hedonicos pode ser influenciado por fatores externos, como
condicdes emocionais e contextos sociais. Estes elementos reforcam a ideia
de que as escolhas relacionadas ao prazer e a satisfacdo frequentemente
transcendem os aspetos racionais, sendo moldadas por estimulos do

ambiente e pelo estado emocional dos consumidores.

Conforme Shao & Li (2021), os produtos heddnicos e utilitarios possuem
objetivos e caracteristicas distinfas que moldam as preferéncias dos
consumidores. Enquanto os produtos heddnicos estdo associados ao prazer
e a experiéncia emocional, oferecendo bem-estar e satisfacdo, os produtos

utilitarios focam na satisfacdo de necessidades praticas e funcionais.

A principal diferenca entre estes dois tipos de produtos reside na
experiéncia que proporcionam. Os produtos heddnicos oferecem uma
experiéncia Unica, emocional e prazerosa, sendo valorizados pelo impacto

sensorial ou sentimental que causam. Por outro lado, os produtos utilitarios
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sdo avaliados com base em atributos objetivos, como preco, desempenho
e funcionalidade, refletindo uma abordagem mais racional por parte dos

consumidores (Shao & Li, 2021).

2.4. Valor da Marca

O valor da marca € um conceito estratégico e financeiro
fundamental para as empresas, pois reflete o impacto que uma marca tem
nos negocios e na percecdo dos consumidores. De acordo com
Yazdanparast e Bayar (2021), o valor da marca vai além das qualidades
tangiveis do produto, abrangendo aspetos intangiveis como a reputacdo
da marca, a lealdade dos consumidores e a confianca que ela transmite.
Este valor estd infimamente ligado ao conceito de brand equity, que
envolve os ativos e passivos associados ao nome e simbolo da marca,

influenciando diretamente o valor percebido pelos consumidores.

Cristea e Munteanu (2022) reforcam essa visdo, sugerindo que o valor
da marca € gerado por meio de investimentos estratégicos em marketing
que transcendem as caracteristicas funcionais do produto. Ao adotar
estratégias que agregam valor simbdlico e emocional, as empresas podem
criar vinculos mais fortes com os seus consumidores, proporcionando ndo
apenas beneficios para a empresa, como vantagens competitivas e
fidelizacdo, mas também para os consumidores, ao atender Qs suas
expectativas e criar uma ligacdo emocional. A construcdo de um valor
solido da marca &, portanto, essencial para o sucesso a longo prazo,
refletindo-se diretamente no desempenho da empresa no mercado € nos

seus resultados financeiros.
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A percecdo do valor da marca pelos consumidores € crucial para
construir satisfacdo e lealdade. Chuenban et al (2021) apontam que criar
valor envolve diversos fatores, como qualidade, inovacdo, seguranca e
sustentabilidade, que sdo essenciais para a diferenciacdo da marca em
mercados altamente competitivos. Além disso, o envolvimento emocional
dos consumidores, como 0 apego ad MmAarca € d sua consciéncia, afeta
diretamente a sua imagem e reputacdo. Marcas que alinham os seus
produtos e servicos as necessidades e expectativas do publico tém maior
probabilidade de aumentar o seu valor percebido e construir relacoes
duradouras. A congruéncia entre os valores da marca e os valores dos
consumidores também € crucial, segundo Seifollahi e Dehghani (2024),
quanto maior essa correspondéncia, mais familiar e preferida a marca se
torna. Estudos psicoldgicos indicam que os consumidores tendem a
escolher marcas que refletem os seus proprios valores, criando uma ligacdo

emocional mais forte e duradoura.

O storyteling € uma estratégia eficaz para aumentar o valor da
marca. Ganassali e Matysiewicz (2021) destacam que o uso de histérias
cativantes, baseadas em padrdoes narrativos universais, permite ds marcas
reforcar a sua identidade e estabelecer uma conexdo emocional com o
publico. Essas historias ajudam a criar confianca, autenticidade e lealdade,
fatores essenciais para destacar a marca em mercados competitivos. Além
disso, Scholz e Smith (2019) ressaltam que a interacdo nas redes sociais
desempenha um papel crescente na construcdo do valor da marca. Ao se
envolver diretamente com os consumidores de forma transparente, as
marcas podem fortalecer a sua identidade, gerar lealdade e se diferenciar

da concorréncia, o que resulta em um aumento no valor percebido.

Mingione e Leoni (2020) infroduzem a ideia de que o valor da marca

ndo €& algo estafico, mas o resultado de interacdes confinuas e
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colaborativas entre a empresa e os seus stakeholders. Em vez de ser visto
como algo que a empresa entrega ao consumidor, o valor € gerado por
meio de um processo dinmico que envolve consumidores, funciondrios,
distribuidores, fornecedores e outros parceiros. Essa abordagem de co-
criacdo € parficularmente relevante em mercados B2B2C, onde multiplos
agentes contribuem para a criacdo de valor, tornando o processo mais

eficiente e sustentdvel.

Peng et al. (2023) explicam que o valor de marca, especialmente no
contexto das extensdes de marca, estd intimamente ligado & forca da
marca-made. A equidade da marca-mde, que inclui fatores como
confianca, familiaridade, qualidade e lealdade, desempenha um papel
crucial no sucesso de uma extensdo. Quanto mais forte for a marca original,
maior serd a probabilidade de sucesso da extensdo. Além disso, a
adequacdo da extensdo, ou seja, a percecdo dos consumidores sobre a
compatibilidade entre o novo produto e a marca original, € fundamental.
Quando os consumidores percebem uma forte conexdo entre a extensdo
e a marca-mae, isso fortalece ainda mais o valor da marca e aumenta a

probabilidade de sucesso do novo produto.

Finalmente, os estudos de Mason et al. (2024) demonstram que a
percecdo do valor da marca tem um impacto direto nas decisdes de
compra dos consumidores. O estudo revela que fatores como o apelo e a
favorabilidade da marca sdo elementos-chave para a escolha dos
consumidores. Marcas conhecidas, com um valor percebido elevado,
tendem a ser preferidas e escolhidas com maior frequéncia, destacando
como o valor da marca influencia diretamente as decisées de compra e a
lealdade dos consumidores, especialmente em mercados onde a

confianca na marca é essencial.
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2.5. Extensao de Marca

A extensdo de marca é uma estratégia de marketing em que uma
marca existente é utilizada para lancar novos produtos em diferentes
categorias, aproveitando a popularidade e a confianca j& estabelecidas
pelos consumidores. Esta abordagem ajuda a reduzir os custos e 0s riscos
associados ao lancamento de novos produtos, enquanto facilita a
aceitacdo por parte dos consumidores que ao reconhecerem a marca
tendem a demonstrar maior disposicGo para experimentar 0s Nnovos
produtos. No enftanfo, o sucesso dessa estratégia depende de vdarios
fatores, como a inovacdo, a consisténcia e a adequacdo enfre a marca
original e o novo produto. Apesar de ser uma estratégia eficaz, a taxa de
insucesso das extensdes de marca € considerdvel, especialmente em
categorias como os bens de consumo rdapido. O falhanco € mais provavel
quando os concorrentes apresentam uma forte lealdade dos consumidores
ou guando a marca original ndo estd adequadamente associada aos
novos produtos, prejudicando a sua aceitacdo no mercado (Tizazu, 2018;

Deng & Messinger, 2021).

Deng e Messinger (2021) sublinham que um dos principais fatores
para o sucesso de uma extensdo de marca é a adequacdo entre o produto
de extensGdo e a marca-made. Extensdes que sGo congruentes com a
identidade da marca tendem a ser mais bem aceites pelos consumidores,
pois estes consideram que a nova oferta estd em sintonia com a marca a
qual ja estdo familiarizados. No entanto, algumas extensdes podem ser
bem-sucedidas mesmo quando existe uma incongruéncia moderada, pois
tal pode despertar um interesse adicional, estimulando a curiosidade dos
consumidores. Além disso, fatores contextuais, como o posicionamento da

marca no mercado, e varidveis individuais fambém influenciam a percecdo
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e aceitacdo das extensdes de marca. Assim, a escolha das categorias para
as quais a marca serd estendida deve ser cuidadosamente planeada para

garantir a aceitacdo dos consumidores.

Peng et al. (2023) observam que a extensdo de marca € uma
estratégia muito comum, com quase 70% dos novos produtos sendo
extensdes de marcas j& estabelecidas. No entanto, os estudos indicam que
essas extensdes apresentam uma taxa de falha de cerca de 70% nos
primeiros dois anos de lancamento. A razdo para isso € que o sucesso de
uma extensdo depende principalmente do valor da marca mde e da
compatibilidade entre a marca original e o novo produto. Uma marca forte,
com uma boa reputacdo e um alto nivel de reconhecimento, facilita a
aceitacdo do novo produto, pois 0s consumidores tfransferem as percecdes
positivas da marca principal para a extensdo. Além disso, associar um Novo
produto a uma marca de confianca pode diminuir 0s riscos associados ao
lancamento e aumentar as probabilidades de sucesso. Ou seja, o valor da
marca-mae desempenha um papel fundamental no processo de reducdo
de riscos e na maximizacdo da aceitacdo do novo produto (Osanlou &
Darvish, 2024; Cho et al., 2023).

No entanto, como apontam Sarasvuo et al. (2023), as extensdes de
marca, embora eficazes, enfrentam uma série de desafios. Um dos maiores
riscos associados a esta estratégia € a possivel diluicdo da imagem da
marca mae, caso 0 novo produto ndo esteja devidamente alinhado com
os valores da marca original. Quando os consumidores ndo percebem uma
boa compatibilidade entre o novo produto e a marca principal, o sucesso
da extensdo pode ser comprometido. Portanto, € essencial que a extensdo
seja cuidadosamente gerida para preservar os valores e a autenticidade
da marca-made. Além disso, o uso de multiplas submarcas exige uma gestdo

rigorosa para evitar que os consumidores se sinfam confusos ou
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desconectados da identidade da marca principal. A chave para o sucesso
das extensdes de marca é garantir qgue a adaptacdo do produto seja feita
de forma a respeitar o legado da marca original e alinhar as expectativas

dos consumidores (Prados-Pena & Del Barrio-Garcia, 2021).

Finalmente, o estudo de Falana et al (2024) investiga as extensdes
da marca Janus fit, que combinam tanto caracteristicas compativeis como
incompativeis com a marca-made. Os resulfados desse estudo sugerem que
estas extensdes podem ser especialmente eficazes para aumentar a
percecdo de inovacdo da marca original. A infroducdo de elementos
surpreendentes nas extensdes pode criar uma sensacdo de novidade entre
os consumidores, enquanto mantém a ligacdo com a identidade da
marca. Assim, as extensdes de marca podem ndo sé reforcar aimagem da
marca principal, tornando-a mais inovadora e moderna aos olhos do
publico, mas também aumentar a sua atratividode no mercado

competitivo.

2.6. Imagem da Marca

A imagem da marca refere-se d percecdo que os consumidores tém
de uma marca, formada pelas suas interacdes com o produto e pelas
experiéncias passadas. Em conformidade com Ligaraba, Cheng,
Ndungwane e Nyagadza (2024), esta imagem envolve tanto aspetos
tangiveis, como o logdtipo e o design da marca, quanto intangiveis, como
crencas e percecdoes que influenciom diretamente as atitudes dos
consumidores. A construcdo desta imagem é afetada por diversos fatores,
como a integridade da marca, a sua assinatura, o logdtipo e o patrimdnio

da marca, que, quando combinados, ajudam a criar uma imagem, positiva
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ou negativa, da marca. A imagem da marca desempenha um papel
crucial na formacdo da preferéncia do consumidor € nas suas decisdes de
compra, especialmente em mercados de luxo, onde o valor percebido e a
confianca na marca sdo determinantes para o comportamento de compra

dos consumidores.

A imagem da marca corporativa, conforme discutido por Khan, Pich
e Spry (2024), refere-se a percecdo externa que as partes interessadas tém
de uma organizacdo, sendo composta pelas impressdes e associacoes que
elas formam sobre a empresa. Esta imagem pode variar entre as diferentes
partes interessadas, resultfando em multiplas imagens de marca simulténeas,
0 que torna ainda mais complexo o processo de constru¢cdo e gestdo dessa
imagem. A imagem de marca corporativa reflete o que a organizacdo
representa para o publico externo e abrange vdrios aspetos, como a sua

reputacdo, os valores e a cultura da empresa.

Num estudo focado no mercado automovel, realizado por Milheiro,
Sousa, Santos, Milheiro e Vilhena (2024), os autores investigaram a imagem
da marca Porsche e o seu impacto no apego a marca. Os resultados desse
estudo indicam que a percecdo de exclusividade, prestigio e qualidade
associada a Porsche fortalece a ligacdo emocional dos consumidores &
marca, fornando-os mais propensos a demonstrar lealdade e compromisso
com ela. A identidade da marca, quando alinhada as expectativas e
aspiracdes dos consumidores, contribui para a criagcdo de um vinculo
afetivo duradouro, fransformando os consumidores em verdadeiros
embaixadores da marca. Assim, a consfrucdo e a manutencdo de uma
imagem de marca sdlida e alinhada aos valores e expectativas do publico
sdo fundamentais para garantir um relacionamento duradouro e de

confianca entre marca e consumidor.
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Alem disso, Barnes e White (2024) discutem como a imagem de
marca tfambém é moldada pela percecdo dos consumidores sobre o
compromisso e a identidade dos utilizadores da marca. Este conceito €
igualmente pertinente no estudo de Milheiro et al. (2024) sobre a Porsche,
gue observa como a imagem de marca estd intimamente ligada a forma
como 0s consumidores percebem o alinhamento enfre o compromisso da
marca e os seus valores. A autentficidade da marca e a percecdo de que
ela estd comprometida com os mesmos valores dos consumidores sdo
fatores-chave para o fortalecimento da imagem da marca e a fidelizacdo

do consumidor.

Outro estudo relevante sobre o impacto da imagem de marca na
percecdo de risco € o de Kittur e Chatterjee (2023), que destacam o papel
crucial da imagem da marca na reducdo do risco percebido pelos
compradores. A imagem de marca, quando associada a uma marca de
servicos, tem um efeito positivo na reducdo do risco de tempo, tfransmitindo
confianca ao comprador sobre a capacidade do fornecedor de cumprir
as suas promessas de forma eficiente e dentro do prazo estabelecido. Por
outro lado, aimagem de marca baseada no desempenho do produto estd
relacionada d qualidade e ao desempenho do produto oferecido. Quando
amarca é percebida como confidvel e capaz de entregar produtos de alta
qualidade, isso diminui o risco de desempenho percebido pelos

compradores.

Kittur e Chatterjee (2023) concluem que, seja com base em
produtos ou servicos, a imagem da marca desempenha um papel crucial
na reducdo das percecdes de risco. Quando os compradores percebem
um forte compromisso com a qualidade e a confiabilidade, a incerteza
sobre o desempenho do produto ou a enfrega de servicos diminui,

fortalecendo a relacdo de confianca entre as partes envolvidas.
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De acordo com Dada (2021), aimagem de marca estd infimamente
ligada ao valor da marca, sendo um elemento fundamental na sua
construcdo e manutencdo. Quando uma marca consegue estabelecer
uma imagem positiva, isso fortalece a lealdade do consumidor e aumenta
o valor percebido da marca no mercado. Além disso, uma imagem de
marca forte pode abrir oportunidades para a extensdo da marca,
permitindo que a empresa expanda a sua presenca e explore Nnovos

segmentos de mercado.

Num estudo realizado por Rahman, Islam e Chowdhury (2023), os
autores destacaram que a imagem de marca é formada por um conjunto
de percecodes que 0s consumidores tém sobre uma marca especifica. Essas
percecoes influenciam diretamente o processo de tomada de decisdo de
compra. O reconhecimento da marca foi identificado como um dos
principais fatores que impactam a lealdade do consumidor, com os autores
sugerindo que o aumento desse reconhecimento pode reforcar o
compromisso do cliente com a marca e impactar positivamente a sua
lealdade ao produto ou servico. Assim, uma boa reputacdo da marca
tende a fortalecer a lealdade do consumidor, consolidando a sua

preferéncia e fidelidade ao longo do tempo.

2.7. Lealdade a Marca

A lealdade & marca é um conceito essencial para o sucesso alongo
prazo das empresas, sendo fundamental para garantir a sua estabilidade e
a fidelizacdo dos consumidores. Guo e Wang (2024) definem a lealdade &
marca como a disposicdo do consumidor para manter um relacionamento

continuo com uma marca, o que se reflete ndo apenas em compras



31

o
Marketing
Leads
Business

repetidas, mas também na criacdo de um vinculo emocional profundo.
Assim, a lealdade d marca ndo se limita ao comportamento de compra,
mas envolve igualmente uma percecdo positiva da marca, confianca no
produto e uma preferéncia constante por essa marca em relacdo dAs
alternativas presentes no mercado. Nesse sentido, a experiéncia de compra
passada exerce uma grande influéncia, levando os consumidores a
optarem de forma continua pela mesma marca e a recomprarem 0s Seus

produtos ou servicos.

Em concorddncia com Sunara e Wardhana (2024), a lealdade &
marca ndo sé assegura a repeticdo de compras, como também reforca o
vinculo emocional com os consumidores, criando uma relacdo duradoura
que protege a marca contra fatores externos que possam afetar o seu
desempenho. Portanto, a lealdade a marca € um pilar estratégico crucial
para as marcas que buscam garantir a sua estabilidade e sucesso a longo
prazo (Ma & Chelliah, 2024).

A natureza das relacdes entre consumidores e marcas pode variar,
influenciando os niveis e ftipos de lealdade estabelecidos. Ferraz e
Dallabrida (2024) apontam que relacdes emocionais de curto prazo, muitas
vezes associadas a campanhas promocionais ou experiéncias especificas,
tendem a gerar uma lealdade instavel e passageira. Em contrapartida,
relacdes mais profundas e duradouras com as marcas, que podem ser
comparadas a vinculos interpessoais, geram uma lealdade mais solida,
baseada em confianca, apego emocional e compromisso com a marca.
Assim, a lealdade a marca ndo se limita a repeticGo de compras, mas inclui
também atitudes e comportamentos que reforcam a ligacdo emocional
entre o consumidor e a marca. Rhazaoui et al. (2024) destacam que a
imagem positiva da marca e o conhecimento do produto sdo

determinantes chave na construcdo dessa lealdade, uma vez que a
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imagem da marca influéncia diretamente a maneira como 0s

consumidores reagem emocionalmente e se comprometem com ela.

Além da qualidade do produto, a lealdade d marca tfambém estd
fortemente ligada a percecdo que os consumidores tém sobre as praticas
éticas e de responsabilidade social da empresa. Marcas que comunicam
eficazmente as suas prdtficas sustentdveis conseguem aumentar a
confianca e a satisfacdo dos consumidores, 0 que resulta numa lealdade
mais profunda e duradoura. Como defendem Agu et al. (2024), as empresas
qgue adotam prdticas sustentdveis ndo sé contribuem para o bem-estar da
sociedade e do meio ambiente, mas também estabelecem uma relacdo
mais solida com os consumidores, o que lhes garante uma vantagem
competitiva no longo prazo. Assim, a responsabilidade social e ética das
marcas torna-se um fator determinante na construcdo da lealdade, uma
vez que os consumidores tendem a ser mais leais a marcas que partiham

0s seus valores e preocupacoes sociais.

A lealdade a marca também pode ser impulsionada pelo orgulho
que os consumidores sentem em relacdo a uma marca. Nandy et al (2024)
explicam que os consumidores leais, ao estabelecerem uma ligacdo
emocional com a marca, tornam-se defensores espontdneos dela,
promovendo-a de forma orgdnica e aumentando a sua visibilidade. Este
vinculo emocional resulta numa lealdade duradoura, conduzindo a
compras repetidas e contribuindo para um maior potencial de lucro. Além
disso, quando os consumidores se orgulham da marca com a qual se
identificam, a lealdade pode criar uma barreira para a concorréncia,
dificultando a penetracdo de novas marcas no mercado. Este fendbmeno &
particularmente importante em mercados saturados, onde a diferenciacdo
emocional proporcionada pela marca oferece uma vantagem

competitiva significativa. Assim, a lealdade a marca torna-se um fator
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determinante para o sucesso das marcas em ambientes altfamente
competitivos, e compreender as emocdes dos consumidores permite aos
profissionais de marketing criar estratégias mais eficazes e personalizadas,

promovendo o crescimento sustentdvel da marca (Nandy et al., 2024)

A medicdo da lealdade a marca continua a ser um desafio, com
alguns desacordos enfre os estudiosos sobre os métodos mais eficazes para
a avaliar. Tradicionalmente, a lealdade d marca era medida com base na
repeticdo de compras, mas, como afirmam Parris e Guzman (2023), é
necessario adotar uma abordagem mais abrangente que inclua também
a interacdo, o envolvimento do consumidor e a promocdo espontdnea da
marca. Para uma avaliacdo mais completa da lealdade, sugerem a
combinacdo de vdrias escalas de medicdo que abordem diferentes
aspetos darelacdo entre a marca e os seus stakeholders. Isso permitiria uma
avaliacdo mais precisa da lealdade, que ndo se limita & compra repetida,
mas que também inclui o compromisso emocional, o envolvimento e a
promocdo da marca, oferecendo assim uma compreensdo mais profunda

da lealdade a marca.

A presente revisdo de literatura dd especial énfase ao setor
automodvel e ao papel da marca na construcdo da relagdo com 0s seus
consumidores, destacando-se a importdncia da imagem de marca, da
percecdo do seu valor e da lealdade do consumidor. Analisa-se ainda de
que forma essa relacdo influencia a aceitacdo de extensdes de marca,
especialmente quando estas se afastam do segmento tfradicional da

marca e assumem um cardter mais hedodnico.

Ao analisar os estudos existentes, verifica-se que a imagem que a
marca projeta é determinante na construcdo de uma relagcdo emocional

com o consumidor. Esta ligacdo, quando forte e positiva, pode favorecer a
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aceitacdo de novos produtos lancados fora do core business da marca,
facilitondo a sua entrada em novos segmentos de mercado. Neste
contexto, o valor percebido da marca e a confianca depositada pelos
consumidores desempenham um papel central na forma como os produtos

sdo recebidos.

No setor automodvel, tradicionalmente marcado por decisdes de
compra baseadas na utilidade, fiabiidade e desempenho, ftem-se
verificado uma crescente aposta em extensdes de marca orientadas para
o estilo de vida, o prazer de conducdo e a inovacdo estética, que
procuram responder as exigéncias de consumidores mais emocionalmente

envolvidos com a marca.

Contudo, a aceitacdo de extensdes com cardter heddnico ndo
estd isenta de riscos. Uma md adaptacdo ao novo segmento ou uma
incoeréncia entre a nova proposta e os valores associados & marca original
podem comprometer aimagem da marca e prejudicar a sua credibilidade.
Porisso, € essencial que as marcas mantenham uma coeréncia estratégica
e comunicacional, assegurando que as extensoes reforcam, e ndo diluem,

0s seus atributos distintivos.

Por fim, a literatura revela que, embora existam diversos estudos
sobre estratégias de extensdo de marca no setor automaovel, a maioria
concentra-se em extensdes dentro do proprio setor ou em categorias
funcionais. Ainda € escassa a investigacdo que explore o impacto das
extensdes com um posicionamento mais emocional ou heddnico, bem
como o seu efeito na percecdo de valor da marca. Este €, por isso, um
campo de estudo com elevado potencial, especialimente numa altura em
que as marcas procuram constantemente reinventar-se para acompanhar

as mudancas nas preferéncias dos consumidores.
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3. METODOLOGIA

3.1. Principais Objetivos: geral e especificos

Tal como foi abordado nos capitulos anteriores, diversos estudos e
investigacoes tém aprofundado a andlise de tfemas como a extensdo de
marca, a imagem de marca, a lealdade do consumidor e outros aspetos
relacionados com o marketing no setor automovel. Estes estudos
evidenciam como as marcas do setor automovel consolidam a suaimagem
e reforcam a lealdade do consumidor, mas hd uma lacuna no que diz
respeito & aplicacdo destes conceitos a produtos fora do contexto

automovel.

Deste modo a presente Dissertacdo tem como objetivo principal
compreender como o lancamento de produtos heddnicos fora do
mercado principal da Mercedes-Benz € percebido pelo publico e como
essa expansdo afeta a percecdo dos consumidores em relacdo G marca.

Para além do objetivo principal, existem outros objetivos especificos, como:

e Compreender como o lancamento de produtos heddnicos fora
do mercado principal da Mercedes-Benz impacta a percecdo da
marca pelos consumidores, com foco na influéncia daimagem da
marca e da lealdade d marca sobre a percecdo de valor da

marca;

e Verificar se os consumidores que sdo clientes do setor automovel
tém uma maior propensdo a adquirir produtos da marca em
outros segmentos, como parte de um comportamento de

lealdade;
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e Compreender se 0s consumidores contfinuariaom a escolher a
Mercedes-Benz com base na sua associacdo 4G marca,

independentemente do segmento;

3.2. Hipoteses e Modelo de Investigagao

De forma a dar resposta ao problema de investigacdo definido, foi
elaborado um modelo conceptual, acompanhado das respetivas
hipdteses de investigacdo. Este modelo procurou identificar as associacoes
entre as diferentes varidveis consideradas relevantes para a andlise da

problemdtica em estudo.

O modelo conceptual infegra, como varidveis independentes, a
Imagem da Marca e a Lealdade a Marca. A variavel dependente
corresponde a Percecdo do Valor da Marca. Adicionalmente, foi incluida
uma varidvel moderadora, designadamente a Extensdo da Marca. Esta
Ultima assume o papel de varidvel moderadora, uma vez que, embora ndo
seja diretamente influenciada pelas varidveis independentes, pode interferir
na relacdo entre estas e a varidvel dependente, alterando a intensidade

ou a direcdo dessa influéncia.

A estrutura do modelo resulta da adaptacdo e harmonizacdo de
contributos tedricos de diversos autores, nomeadamente Ahn (2024), Pina,
Ilversen e Martinez (2010), Vahdat, Hafezniya, Jabarzadeh e Thaichon (2020)
e Wong (2023), proporcionando assim uma base soélida para a investigacdo

desenvolvida.

Na figura seguinte € apresentado o modelo conceptual e as

hipoteses consideradas para o mesmo.
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Figura 1 - Modelo Conceptual

Extensdo de Marca

Hi1 e / H3(®)
Lealdade a Marca

Hz/

Fonte: Adaptado de Ahn (2024); Pina et al. (2010); Vahdat et al. (2020); e
Wong (2023).

Imagem da Marca

As hipdteses consideradas para o modelo conceptual acima descrito séo

as seguintes:

Hipdtese 1 (H1): A Lealdade a Marca tem um impacto positivo na

percecao de valor da marca.

Esta hipotese sugere que os consumidores leais a Mercedes-Benz
tendem a perceber maior valor na marca, devido a associacdo com
atributos como qualidade, inovagdo e prestigio, o que reforca a lealdade
dos consumidores (Cristea & Munteanu, 2022; Guo & Wang, 2024).

Hipétese 2 (H2): A Imagem da Marca tem um impacto positivo na

percecgdo de valor da marca. ’

Esta hipotese propde que a imagem da marca influencia
diretamente a forma como os consumidores percecionam o seu valor. No
caso da Mercedes-Benz, uma imagem associada a atributos como
qualidade, prestigio e inovacdo contribui para uma percecdo de valor mais
elevada. (Barnes e White, 2024).
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Hipétese 3A (H3A): A extensdo da marca através de produtos
heddnicos modera positivamente a relagao entre a Lealdade a marca e a

percec¢ao de valor da marca

Esta hipotese sugere que a infroducdo de produtos heddnicos pela
Mercedes-Benz pode alterar a relacdo entre a lealdade d marca e a
percecdo de valor. Se os consumidores perceberem esses novos produtos
como consistentes com os valores da marca, a lealdade d marca pode ser
mais infensa, o que, por sua vez, aumenta a percecdo de valor da marca
(Peng et al., 2023).

Hipétese 3B (H3B): A extensdo de marca através de produtos
hedoénicos modera positivamente a relagao entre a Imagem da marca e a

percecao de valor da marca.

Esta hipotese sugere que a introducdo de novos produtos heddnicos
pela Mercedes-Benz pode influenciar a forma como os consumidores
percebem a imagem da marca, condicionando, assim, a perce¢cdo de

valor associada & mesma (Deng & Messinger, 2021).

3.3. Métodos de Investigagado

3.3.1. Recolha de Dados

Inicialmente, foi realizada uma pesquisa exploratoéria, baseada numa
revisdo bibliografica, com uma abordagem qualitativa. Esta metodologia
visa explorar aspetos sociais e individuais em contextos especificos, indo
além do quantificavel (Sousa & Santos, 2020). A pesquisa exploratdria incluiu

a andlise de conteldos informativos sobre estratégias de extensdo de
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marca, o setor automovel, produtos hedodnicos, bem como materiais
relacionados com a Mercedes-Benz, abordando temas como imagem de

marca, lealdade d marca e percecdo do valor da marca.

Este estudo utilizou uma abordagem quantitativa com o objetivo de
obter dados mensurdveis sobre o tema em andlise. Para isso, foi realizada a
recolha de dados primdrios através de um questiondrio estruturado,
elaborado com base em varidveis previamente definidas. A aplicacdo do
questiondrio permitiu reunir informacdes numeéricas, facilitando a andlise
estatistica e a identificacdo de padrdoes ou tendéncias nos dados. Esta
metodologia foi escolhida por permitir uma melhor compreensdo da
dimensdo do fendmeno estudado e por possibilitar a generalizagcdo dos

resultados a partir da amostra analisada.

A integracdo de métodos qualitativos e quantitativos na pesquisa,
conforme discutido por Bienkowska e Sikorski (2024), oferece uma
abordagem equilibrada que permite explorar tanto a dimensdo numérica
e objefiva quanto as nuances subjetivas e contextuais dos fendmenos

investigados.

A pesquisa quantitativa tem como objetivo medir a intensidade, as
tendéncias e a estrutura de fendmenos, seguindo procedimentos bem
definidos para garantir resultados precisos e consistentes. Os dados sGo
frequentemente recolhidos através de questiondrios estruturados,
permitindo a andlise de nUmeros, como percentagens e médias, 0 que
ajuda a tirar conclusdes gerais sobre o fendmeno estudado (Bienkowska &
Sikorski, 2024).

A pesquisa quantitativa envolve a quantificacdo de dados por meio de
perguntas estruturadas, organizadas em itens que compdem questiondrios

padronizados. Esses instrumentos sdo desenvolvidos com base em uma
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validacdo tedrica, fundamentada na revisdo da literatura, e uma
validacdo prdtica, readlizada por meio de investigacdes empiricas

conduzidas por diversos autores (Ghanad, 2023).

3.3.2. Instrumentos de Investigagao

No que diz respeito aos instrumentos de investigacdo, identificaram-se
ao longo do estudo quatro dimensdes aplicadas no questiondrio
quantitativo. Estas dimensdes resultaram na formulacdo de 26 itens,
conforme a estrutura a seguir. Os consfrutos Valor da Marca, Lealdade &
Marca e Imagem da Marca foram medidos por meio de uma escala de
Likert de 7 pontos, variando de 1 ("Discordo totalmente”) a 7 ("Concordo
totalmente"). JG o construto ExtensGdo da Marca foi avaliado através de
uma escala de Likert de 5 pontos, onde 1 corresponde a "Discordo

fotalmente" e 5 a "Concordo totfalmente'.

Construto/ Autor(es) / Itens

Valor da Marca /Adaptado de (Ahn, 2024)

VD1- Os produtos da Mercedes-Benz sdo normalmente de excelente

qualidade.

VD2 - 2- A Mercedes-Benz é considerada pela maioria das pessoas superior

a outras marcas na mesma categoria de produtos.

VD3 - A Mercedes-Benz estd associada a caracteristicas positivas.

Imagem da Marca /Adaptado de (Pina et al., 2010)
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IDMT1 - Os produtos tém uma qualidade elevada.

IDM2 - Os produtos tfém melhores caracteristicas do que os concorrentes.
IDM3 - Os produtos dos concorrentes sGo geralmente mais baratos.

IDM4 - A marca tem uma boa imagem.

IDMS5 - A marca tem uma personalidade que a distingue da concorréncia.
IDMé - E uma marca que ndo desilude os seus clientes

IDM7 - E uma das melhores marcas do setor.

IDM8 - A marca estd muito consolidada no mercado.

Lealdade a Marca /Adaptado de (Wong, 2023)
LAM1 - Pretendo comprar esta marca no futuro proximo.
LAM?2 - Pretendo comprar outros produtos desta marca.

LAM3 - Considero esta marca como a minha primeira escolha na categoria

de automoveis.

LAMA4 - Da proxima vez que necessitar de um automaovel, comprarei esta

marca.
LAMS - Falo coisas positivas sobre esta marca com outras pessoas.

LAMé - Eu recomendaria esta marca a alguém que procurasse o0 meu

conselho.
LAMY - Pretendo incentivar outros a utilizar esta marca.

LAMS8 - Continuaria a comprar esta marca se os seus precos aumentarem

um POouUCO.

LAM?9 - Estou disposto a pagar um preco superior aos produtos concorrentes

para poder comprar esta marca.
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LAMI10 - Estou disposto a pagar um preco mais alto por esta marca em

comparacdo com outras marcas.

Extensao de Marca /Adaptado de (Vahdat et al., 2020)

EDM1 - O perfume Mercedes-Benz € atrativo.

EDM2 - O perfume Mercedes-Benz é apelativo.

EDM3 - O perfume enquadra-se bem na marca Mercedes-Benz.

EDM4 - O perfume € uma extensdo logica para a marca Mercedes-Benz.

EDMS5 - O perfume deve ser comercializado pela marca Mercedes-Benz.

3.3.3. Universo e Amostragem

Para a definicdo do universo deste estudo, considerou-se essencial
delimitar claramente a populacdo-alvo. Assim, o presente estudo tem
como foco individuos com idade igual ou superior a 18 anos, residentes ou
ndo em Porfugal, de género feminino ou masculino, clientes ou ndo clientes
da marca Mercedes-Benz. A amostra inclui  participantes  que,
independentemente da sua relacdo atual com a marca, possam fornecer

percecoes vdlidas sobre os construtos em andlise.

A amostra definida para esta investigacdo é ndo probabilistica, uma vez
que os participantes foram selecionados de forma deliberada e voluntdria,
de acordo com os objetivos do estudo (Pace, 2021). Este tipo de
amostragem implica que os resultados obtidos ndo sdo, necessariamente,
representativos da populacdo em geral, servindo para explorar as

tendéncias e percecodes relevantes no contexto da marca Mercedes-Benz.



43

o
Marketing
Leads
Business

Optou-se também por uma amostra ndo probabilistica por
conveniéncia, uma vez que os participantes foram selecionados com base
na sua disponibilidade e acessibilidade. Este tipo de amostragem € comum
em estudos exploratérios e permite a recolha rdpida e econdmica de
dados. No entanto, apresenta limitacdes importantes, nomeadamente no
que diz respeito a representatividade da populacdo e d impossibilidade de
generalizacdo dos resultados para além dos participantes incluidos no
estudo. Como salienta Stratton (2021), os dados retirados de uma amostra
por conveniéncia ndo podem ser considerados definitivos para a
populacdo em geral, uma vez que os participantes podem ndo representar
de forma adequada a diversidade da populacdo-alvo. Além disso, este
tipo de amostragem pode levar a distorcdes nos resultados, uma vez que
as pessoas que escolhem participar podem ter maior interesse no tema do

estudo, o que influencia as suas respostas (Stratton, 2021).

3.4. Técnica(s) de Pesquisa

Com o intuito de analisar os construtos desenvolvidos para alcancar os
objetivos do estudo, foi elaborado um questiondrio. De acordo com
Bienkowska e Sikorski (2024), os questiondrios estruturados sdo uma
ferramenta eficaz na recolha de dados, permitindo a obtencdo de

informacdes padronizadas e compardaveis.

A recolha dos dados foi realizada através da plataforma Google Forms,
sendo o questiondrio partihado no Linkedin, Instagram e Facebook,
incluindo grupos especificos dedicados  Mercedes-Benz. Estes grupos sdo
compostos por comunidades focadas nos diferentes modelos da marca e

na partilha de informacdes relacionadas com a mesma. O periodo de
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recolha teve a duracdo de 40 dias, decorrendo entre 28 de marco e 6 de

maio.

Anfes da divulgacdo do questiondrio principal, foi realizado um
questiondrio-piloto com oito participantes, com o objetivo de testar o
vocabuldrio, a logica das perguntas e identificar eventuais erros. Verificou-
se, a partir deste teste, que o tempo médio de resposta foi de

aproximadamente cinco minutos.

O questiondrio utilizado para a recolha de dados era composto por 10
seccoes. A primeira correspondia ao consentimento informado. A segunda
apresentava um aviso breve, orientando os inquiridos a manterem o
telemovel na posicdo correta para facilitar o preenchimento. A terceira
seccdo incluia uma breve introducdo sobre a marca Mercedes-Benz. As
seccoes quatro a seis correspondiam das varidveis em andlise: valor da
marca, imagem da marca e lealdade a marca, todas avaliadas com uma
escala de Likert de 1 a 7 onde 1 significava “discordo totalmente” e 7

“concordo totalmente”.

A sétima seccdo incluia um video ilustrativo de um perfume da
Mercedes-Benz, enquanto a oitava abordava a varidvel extensdo de
marca, avaliada através de uma escala de Likert de 1 a 5, sendo 1
“discordo totalmente” e 5 “concordo totalmente”. A nona seccdo dizia
respeito aos dados demogrdficos dos participantes e, por fim, a décima
confinha uma mensagem de agradecimento e a submissdo do

questiondrio. O questiondrio encontra-se no Anexo | deste documento.

Arecolha de dados resultou numa amostra de 234 inquiridos, com idades
compreendidas entre os 18 e os 79 anos, de nacionalidade portuguesa e
outras, e de ambos os géneros (feminino e masculino), sendo os

participantes clientes ou ndo da Mercedes-Benz. Os dados foram tratados
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utiizando o software IBM SPSS Statistics (versdo 29.0 para Windows) e o

Microsoft Excel.

3.5. Técnica(s) de Andlise de Dados

Apods a recolha das respostas ao questiondrio, iniciou-se o tratamento e
filtragem dos dados com o auxilio do Microsoft Excel. Seguiu-se, entdo, a
andlise dos dados utilizando o software IBM SPSS Statistics (Stafistical

Package for Social Sciences), versdo 29.0 para Windows.

A andlise estatistica envolveu tanto medidas de estatistica descritiva
(frequéncias absolutas e relativas, médias e desvios-padrdo) como de
estatistica inferencial. Na parte inferencial, utilizou-se o coeficiente de
consisténcia interna Alpha de Cronbach para testar a fiabilidade das
escalas das dimensdes em estudo, o coeficiente de correlacdo de Pearson,
que é a forma mais comum de medir a correlacdo linear e a forca e direcdo
da relacdo entre duas varidveis, e, por fim, para testar as hipdteses em
estudo, recorreu-se a regressdo linear simples e a andlise de efeitos de
moderacdo. O nivel de significGncia para rejeitar a hipdtese nula foi fixado

em a <0,05.

Primeiramente, realizou-se uma andlise univariada de cada uma das
varidveis sociodemogrdficas (idade, género, nacionalidade, habilitacoes
literdrias, situacdo profissional e rendimento mensal), bem como das
varidveis referentes a andlise da amostra e as suas preferéncias em relacdo
d marca Mercedes-Benz. Esta andlise teve como objetivo caracterizar a

amostra de forma detalhadao.

De seguida, recorreu-se a uma andlise multivariada para confirmar as

hipoteses de investigacdo. Para isso, utilizou-se a regressdo linear simples
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para examinar as relacdes entre as varidveis dependentes e
independentes, e a macro PROCESS v.4.2 de Andrew F. Hayes (2022), que
foi utilizada para realizar a andlise de moderacdo. Esta macro € uma
extensdo gratuita para o soffware IBM SPSS Statistics que facilita a andlise
de modelos de regressdo com varidveis mediadoras e moderadoras. Foi
utilizada especificamente para avaliar se a varidvel Extensdo da Marca
exerce um efeito moderador na relacdo entre a varidveis independentes
Imagem da Marca e Lealdade a Marca e a varidvel dependente Valor da
Marca, sem avaliar diretamente se as varidveis Imagem da Marca e
Lealdade & Marca influenciom o Valor da Marca, o que foi analisado

através da regressdo linear simples.

A macro PROCESS facilita a readlizacdo de andlises estatisticas
avancadas através de uma interface simples, oferecendo resultados em
formato tabular e grdficos, o que facilita a interpretacdo dos resultados.
Dessa forma, esta ferramenta foi essencial para confirmar as hipdteses

formuladas.

Para analisar questdes bindrias, foram utilizados dois testes estatisticos: o
teste t e o teste qui-quadrado. O teste t foi empregue para comparar as
médias de duas amostras independentes, enquanto o teste qui-quadrado
foi usado para verificar se hd uma associacdo entre varidveis categoricas,

ajudando a avaliar se as varidveis estdo ou ndo relacionadas.

Especificamente, o teste qui-quadrado foi aplicado para analisar a
relacdo entre possuir ou Nndo um veiculo da marca Mercedes-Benz e o uso
de outros produtos ou servicos da marca. Por outro lado, o teste t de
amostras independentes foi utilizado para avaliar se existem diferencas
significativas na percecdo do Valor da Marca enfre dois grupos

independentes: clientes atuais e ndo clientes da Mercedes-Benz.
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Antes de realizar os testes de hipdteses, e com o intuito de confirmar a
fiabilidade das escalas de medicdo das dimensdes em andlise, foi

calculado o alpha de Cronbach para cada uma das escalas.

O Alpha de Cronbach € amplamente utilizado como uma medida para
avaliar a confiabilidade de escalas e testes, sendo considerado uma das
melhores abordagens para determinar a consisténcia interna de um
construto. De acordo com Saad e Besar (2024), o valor do Alpha de
Cronbach deve ser superior a 0,7 para que o construto seja considerado
confidvel e forte. A interpretacdo dos valores de Alpha segue uma
classificacdo bem definida: valores entre 0,91 e 1,00 sdo considerados
excelentes, entre 0,81 e 0,90 sdo bons, entre 0,71 e 0,80 sGdo bons e
aceitaveis, e enfre 0,61 e 0,70 sdo ainda aceitaveis e confidveis. No entanto,
valores abaixo de 0,60, variando enfre 0,01 e 0,60, sdo considerados
inaceitaveis e indicam uma confiabilidade fraca do Construto. Para garantir
uma boainterpretacdo e confiabilidade, € importante que o valor do Alpha
de Cronbach seja superior a 0,7. Para escalas j& estabelecidas ou
adaptadas, € recomenddvel que o valor do Alpha de Cronbach seja

superior a 0,8.

Tabela 1 - Alpha Cronbach

Valor do Alpha de Cronbach Interpretagao
0,91-1,00 Excelente

0,81 -0,90 Bom

0,71 -0,80 Bom e Aceitdvel
0,61-0,70 Aceitavel

0,01 -0,60 Ndo aceitdvel

Fonte: Saad & Besar (2024)
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Para além da andlise da consisténcia interna dos dados por meio do
coeficiente alfa de Cronbach, e conforme discutido anteriormente, foi
igualmente calculado o coeficiente de correlacdo de Pearson (r),
recorrendo ao software IBM SPSS Statistics 29. Este coeficiente estafistico,
amplamente utilizado na andlise inferencial, quantifica a forca e a direcdo
da relacdo linear entre duas varidveis continuas, assumindo valores no

intervalo compreendido entre -1 e 1.

De acordo com Rahadian, Bandong, Widyotriatmo e Joelianto (2023),
um valor de r inferior a zero indica uma correlacdo negativa, sugerindo que
o aumento de uma varidvel estd associado a diminuicdo da outra. Por outro
lado, valores superiores a zero indicam uma correlacdo positiva, o que
significa que ambas as varidveis tendem a aumentar ou a diminuir em
simultdneo. Quando r = 0, conclui-se que ndo existe uma relacdo linear

entre as varidveis.

Ainda segundo Rahadian et al. (2023), a maioria dos investigadores
considera que coeficientes com valores absolutos inferiores a 0,1 podem ser
descartados, por representarem correlacdoes muito fracas ou inexistentes,
enquanto valores superiores a 0,9 sdo classificados como correlacoes muito

fortes.

Tabela 2 - Correlagdo de Pearson

Coeficiente de correlagao de Tipo de correlagao

Pearson

>0 Correlacdo positiva

=0 Correlacdo
inexistente

<0 Correlacdo
negativa

Fonte: Rahadian et al. (2023)
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4. ANALISE DE DADOS

Como referido anteriormente, a amostra desta investigacdo é composta
por 234 inquiridos, dos quais uma parte sdo clientes da Mercedes-Benz e

outra ndo.

4.1. Caracterizagao da Amostra

As varidveis em estudo para este tipo de andlise incluem dados
sociodemogrdficos e de mercado. As varidveis sociodemogrdficas
consideradas sdo: género, idade, nacionalidade, habilitacdes literdrias,

situacdo profissional e rendimento mensal.

Relativamente ds varidveis de mercado, estas incluem: valor da

marca, imagem da marca, lealdade a marca e extensdo da marca.

Por fim, sdo fambém analisadas outfras varidveis provenientes de

respostas bindrias recolhidas através do questiondrio disponivel no Anexo |.

4.1.1. Caracterizagdo Sociodemogrdfica

No que diz respeito as varidveis sociodemogrdficas, e apds o
encerramento do questiondrio, foram validadas 234 respostas. Entre os
participantes, a idade minima registada foi de 18 anos e a maxima de 79
anos, com uma meédia de idade de 36 anos, tal como € possivel observar

na tabela 3.
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Tabela 3 - Idade dos Inquiridos
Minimo Maximo Média Desvio padrao

18 /9 36,39 14,68

Relativamente ao género dos inquiridos, 52,6% (n=123) sdo do sexo
masculino e 47,4% (n=111) do sexo feminino, como € possivel observar na
tabela 4.

Tabela 4 - Género dos Inquiridos

Género Frequéncia % % Vdlida % Acumulada
Masculino 123 52,6 52,6 52,6
Feminino 111 47,4 47,4 100,0

No total, foram validadas 234 respostas quanto a nacionalidade dos
participantes. A maioria € de nacionalidade portuguesa, representando
921,0% (n=213) da amostra. Seguem-se os participantes de nacionalidade
brasileira com 6,0% (n=14). As demais nacionalidades estdo representadas
por 0,4% (n=1) cadaq, incluindo alemad, hingara, croata, bielorrussa, belga,

italiana e eslovaca, como podemos observar na tabela 5.

Tabela 5 - Nacionalidade dos Inquiridos

Nacionalidade Frequéncia % % Vadlida % Acumulada
Portuguesa 213 21,0 91,0 91.0
Brasileira 14 6,0 6,0 97.0
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Alema 1 04 04 97,4
Hongara 1 0.4 0.4 97,9
Croata 1 0.4 0.4 98.3
Bielorrussa 1 0.4 0.4 98,7
Belga 1 0,4 0,4 99.1
ltaliana 1 0.4 0.4 99.6
Eslovaca 1 0.4 0.4 100,0

Relativamente as habilitacdes literdrias dos inquiridos, a maioria
possui o grau de Licenciatura, representando 34,6% (n=81) da amostra.
Seguem-se os inquiridos com Ensino Secunddrio (12.° ano), com 19,7%
(n=46), e com Mestrado, representando 12,8% (n=30). Os que indicaram ter
concluido um Curso Profissional correspondem a 9,4% (n=22), enquanto 8,5%
(n=20) completaram apenas o 3.° ciclo (9.° ano). A Pbs-Graduacdo foi
referida por 6,8% (n=16) dos inquiridos, o Bacharelato por 4,7% (n=11) e o
Doutoramento por 2,6% (n=6). Por fim, 0,9% (n=2) indicaram ter como
habilitacdo mdxima o 2.° ciclo (6.° ano). Esta informacdo detalhada

encontra-se na Tabela 6.

Tabela 6 - Habilitagoes Literdrias dos Inquiridos

Habilitagado Literdria Frequéncia % % Vdlida % Acumulada
2.° ciclo (6.° ano) 2 09 09 0,9
3.° ciclo (9.° ano) 20 85 8,5 9.4
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Ensino Secunddrio (12.° 46 19.7 19,7 29,1
ano)

Curso Profissional 22 24 9.4 38,5
Licenciatura 81 34,6 34,6 73,1
Bacharelato 11 4,7 4,7 77,8
Pés-Graduagdao 16 68 6,8 84,6
Mestrado 30 128 12,8 97.4
Doutoramento 6 26 26 100,0

Relativamente a situacdo profissional dos inquiridos, a maioria, 53,0%
(n=124), encontra-se empregada. Seguem-se os trabalhadores-estudantes,
19.2% (n=45), e os estudantes, 17,9% (n=42). Os reformados representam
5.1% (n=12) e os desempregados 2,6% (n=6). Outras situacoes profissionais,
como empresdrio, dono do préprio negdcio, conta prépria, state officer e
trabalhador independente, foram mencionadas por apenas 0,4% (n=1)

cada. Estes dados podem ser observados na Tabela 7.

Tabela 7 - Situagao Profissional dos Inquiridos

Situacgao Profissional Frequéncia % % Valida % Acumulada
Estudante 42 17,9 17,9 17,9
Trabalhador/a estudante 45 192 192 37.2
Empregado/a 124 53,0 53,0 90,2
Desempregado/a 6 2,6 2,6 92,7
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Reformado/a 12 51 51 97.9
Empresdario 1 04 04 98,3
Dono do meu negdcio 1 04 04 98,7
Conta prépria 1 04 04 99,1
State officer 1 04 04 99.6
Trabalhador independente 1 04 04 100,0

Por fim, de acordo com os rendimentos mensais dos inquiridos, a
maioria aufere entre 1001€ e 2000€, 44,9% (n=105). Seguem-se os que
recebem entre 801€ e 1000€, 16,2% (n=38), e entre 2001€ e 4000€, 15,0%
(n=35). Cerca de 12,4% (n=29) indicaram rendimentos enfre 0€ e 200%,
enquanto 4,7% (n=11) recebem entre 401€ e 705€. As faixas de 201€ a 400€
e superior a 5000€ apresentam a menor representacdo, com 3,4% (n=8)

cada. Esta distribuicdo pode ser consultada na Tabela 8.

Tabela 8 - Rendimento Mensal dos Inquiridos

Rendimento Mensal Frequéncia % % Vdlida % Acumulada
0a200¢€ 29 12,4 12,4 12,4
201 a 400 € 8 34 34 15,8
401 a 705 € 11 4,7 4,7 20,5
801 a 1000 € 38 16,2 16,2 36,8
1001 a 2000 € 105 44,9 44,9 81,6
2001 a 4000 € 35 150 150 96,6
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Superior a 5000 € 8 3.4 3.4 100,0

4.1.2. Caracterizagdo e Andlise das Perguntas Fechadas

Seguidamente & recolha dos dados sociodemogrdficos, foram
colocadas aos participantes trés questdes de resposta fechada (“sim” ou
“ndo”), com o objetivo de aferir o seu nivel de relacdo com a marca
Mercedes-Benz. Estas questdes procuraram identificar se os inquiridos sdo
clientes da marca, se possuem um veiculo Mercedes-Benz ou se j&

experimentaram algum dos produtos da marca.

Relativamente a questdo sobre ser atualmente cliente da Mercedes-
Benz, 60,3% (n=141) dos inquiridos responderam que ndo, enquanto 39,7%

(n=93) indicaram que sim.

Relativamente G questdo "Possui algum veiculo da marca
Mercedes-Benze"”, 55,1% (n=129) dos inquiridos responderam que ndo,

enquanto 44,9% (n=105) indicaram que sim.

Por fim, a questdo "Aléem de automodveis, utiliza ou ja utilizou algum
outro produto ou servico da Mercedes-Benz2”, 63,7% (n=149) dos inquiridos

responderam que ndo, enquanto 36,3% (n=85) indicaram que sim.

Na Tabela 9 apresentam-se as questdes utilizadas para identificar o nivel
de relacdo dos inquiridos com a marca Mercedes-Benz, bem como as
respetivas percentagens de respostas, com base nas 234 participacdoes

validas.
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Tabela 9 - Questoes para identificar o nivel de relagdo dos inquiridos

com a marca Mercedes-Benz

Questao Sim Nao Total
(%) (%)

E atualmente cliente da Mercedes-Benz? 39.7 60,3 100%

Possui algum veiculo da marca Mercedes-Benz? 44,9 55,1 100%

Além de automoveis, utiliza ou ja utilizou algum 36,3 63,7 100%

outro produto ou servico da Mercedes-Benz?

4.2. Andlise Descritiva das Varidveis

Apss a caracterizacdo da amostra e a andlise das perguntas de resposta
fechada, procedeu-se, através do programa IBM SPSS Statistics 29, a andlise
descritiva das varidveis em estudo, analisando-se as frequéncias, desvio
padrdo, percentagens e médias dos itens de cada um dos construtos, com
o0 objetivo de examinar detalhadamente as informacdes e respostas

recolhidas através do questiondrio.
Relativamente a andlise descritiva das varidaveis:

e A varidvel Valor da Marca (Valordamarca) obteve 234 respostas,
com uma média de 5,80, numa escala de 1 a 7 (sendo 1 = "Discordo

Totalmente" e 7 = "Concordo Totalmente").

e Avaridvel Imagem da Marca (Imagemdamarca) contou igualmente
com 234 respostas, apresentando uma média de 5,63, na mesma

escalade 1 a’.
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e A variavel Lealdade a Marca (LealdadeaMarca) registou também

234 respostas, com uma média de 4,29, numa escala de 1 a 7. Esta

varidvel apresentou um desvio padrdo mais elevado, o que indica

uma maior variabilidade nas percecdes dos inquiridos.

o Por fim, a varidvel ExtensGdo da Marca (Extensaodamarca) obteve

igualmente 234 respostas, com uma média de 3,37, numa escala de

1 a5 (sendo 1 ="Discordo Totalmente" e 5 = "Concordo Totalmente").

A Tabela 10 apresenta a andlise descritiva das varidveis em estudo.

Tabela 10 - Andlise descritiva das variaveis

Variavel

Valor da marca
Imagem da marca
Lealdade a marca

Extensao da marca

Minimo

1,00

2,00

1,00

1,00

Maximo

7,00

7,00

7,00

5,00

Legenda: M = média; DP = desvio padrdo

4.3. Andlise da Consisténcia Interna

M

5,80

5,63

4,29

3,37

DP

1,19

1,07

1,79

1,15

De forma a testar a consisténcia interna e a fiabilidade das escalas

utilizadas no questiondrio, recorreu-se ao cdlculo do alfa de Cronbach.

Utilizando como referéncia a Tabela 1 apresentada anteriormente, o alfa

de Cronbach foi calculado para cada uma das varidveis em estudo, sendo

posteriormente avaliada a sua aceitabilidade.
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A andlise de fiabilidade das varidveis revelou valores de alfa de
Cronbach que variam entre um minimo de 0,917 e um mdximo de 0,967,

indicando niveis de consisténcia interna considerados excelentes.

A varidvel Valor da Marca (Valordamarca) apresentou um alfa de
Cronbach, com base nos itens padronizados, de 0,217, considerando um

total de 3 itens, o que indica uma fiabilidade excelente.

A variavel Imagem da Marca (Imagemdamarca) registou um alfa
de Cronbach padronizado de 0,927, abrangendo 8 itens, refletindo uma

fiabilidade excelente.

No caso da varidvel Lealdade a Marca (Lealdadeamarcal), o alfa
de Cronbach padronizado foi de 0,267, com 10 itens, demonstrando uma

consisténcia interna excelente.

Por fim, a varidvel Extensdo da Marca (Extensaodamarca)
apresentou um alfa de Cronbach de 0,938, com 5 itens, evidenciando

igualmente uma fiabilidade excelente.

Os valores de Alpha de Cronbach podem ser observados na tabela nUmero

11, e os respetivos outputs nos Anexos Xl, XII, Xll, XIX.

Tabela 11 - Andlise do Alpha de Cronbach

Variavel aC aC (Pad.) ltens
Valor da Marca 0.917 0.917 3
Imagem da Marca 0,924 0,927 8
Lealdade a Marca 0,966 0,967 10
Extensdo da Marca 0,938 0,938 5
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Legenda: aC = Alfa de Cronbach; aC (Pad.) —=Alfa de Cronbach com base

em itens padronizados

4.4. Andlise do Coeficiente de Correlagdo

Para além da andlise da consisténcia interna das varidveis em estudo,
foi também realizada uma andlise dos coeficientes de correlacdo de
Pearson, com o objetivo de identificar o grau de associacdo entre as
variaveis: valor da marca, imagem da marca, lealdade d marca e extensdo

da marca.

De acordo com os dados apresentados, todas as correlacdes
observadas entre estas varidveis sdo positivas, ou seja, com valores
superiores a 0, o que indica que, a medida que uma varidvel aumenta, as
outras tendem igualmente a aumentar. Esta interpretacdo segue o critério
apresentado por Rahadian et al. (2023), segundo o qual valores superiores
a zero indicam uma correlacdo positiva, valores inferiores a zero uma

correlacdo negativa e valores iguais a zero uma auséncia de correlacdo.

Todos os coeficientes de correlacdo obtidos foram estatisticamente
significativos (p < 0,001), o que reforca a existéncia de associacdes redqis

entre os fatores analisados.

O output obtido encontra-se no Anexo X, estando os mesmos valores

representados na tabela 12.

Tabela 12 - Coeficientes da Correlagdo das variaveis em estudo

VD LAM IDM EDM
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LAM 0,444

IDM 0,779*

EDM 0,391*
*p < 0,001

0,444*

0,521*

0.415*

0.779*

0,521*

0,454*
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0.391*

0.415*

0,454*

Legenda: VD = Valor da Marca; LAM =Lealdade & Marca; IDM = Imagem

da Marca; EDM = Extensdo da Marca

4.5. Testes de Hipoteses

Para avaliar o modelo de investigacdo proposto e testar as hipoteses

formuladas, foi utilizada a Regress@o Linear Simples, complementada pela
Macro PROCESS v4.2 do SPSS. Os resultados obtidos através destas andlises

sdo apresentados e descritos nos pontos seguintes.

4.5.1. Hipétese 1 - Teste de regressao Linear

A andlise realizada através do método de regressdo linear avaliou a

influéncia da varidvel independente Lealdade & Marca sobre a varidvel

dependente Valor da Marca. Os coeficientes padronizados indicam um

valor de Beta (p = 0,444) com significGncia estatistica significativa (p <0,001).

Estes resultados confirmam a existéncia de uma relacdo positiva e

estatisticamente significativa entre as duas varidveis, evidenciando que um
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aumento na lealdade d marca estd associado a uma maior valorizacdo

percebida da marca pelos consumidores.

Apesar de a forca da associacdo ser moderada, a lealdade a marca
revela-se um fator importante e relevante na percecdo do valor da marca,

suportando assim a hipotese 1 (H1):

Hipotese 1 (H1): A Lealdade & Marca tem um impacto positivo na

percecdo de valor da marca.

O output da regressdo linear simples realizada no SPSS encontra-se

disponivel no Anexo XIl.

4.5.2. Hipotese 2 - Teste de regressdo Linear

Utiizando o método de regressdo linear, analisou-se a varidavel
dependente Valor da Marca (Valordamarca) em relagcdo a varidvel
independente Imagem da Marca (Imagemdamarca). Os coeficientes
padronizados revelaram um valor de Beta (B = 0,779) e um valor de
significancia estatistica (Sig. < 0,001). Estes resulfados indicam uma relacdo
positiva e altamente significativa entre as varidveis, confirmando que a
imagem da marca exerce um impacto forte na percecdo do valor da
marca. A associacdo, de grande intensidade, evidencia que uma
percecdo positiva daimagem da marca influencia expressivamente o valor

atribuido pelos consumidores, apoiando assim a hipdtese 2.

Hipétese 2 (H2): A Imagem da Marca tem um impacto positivo na

percecdo de valor da marca.

O output da regressdo linear simples realizada no SPSS encontra-se

disponivel no Anexo XIlI.



61

o
Marketing
Leads
Business

4.5.3. Hipétese 3A - MACRO PROCESS V 4.2.

Para avaliar o efeito moderador da variavel ExtensGo da Marca (EDM),
foi utilizada a Macro Process v4.2 para SPSS, desenvolvida por Andrew F.

Hayes (2022), a fim de realizar uma andlise de regressédo com moderacdo.

O objetivo desta andilise foi verificar se a percecdo de produtos ndo
automodveis da Mercedes-Benz (tais como perfumes, acessorios, entre
outros) influencia a relacdo entre a varidvel independente Lealdade &

Marca (LAM) e a varidvel dependente Percecdo do Valor da Marca (VD).

Os resultados do modelo demonstram que a varidvel Lealdade a Marca
(LAM) apresenta um coeficiente de 0,2255, com um valor de p < 0,001,
revelando um efeito positivo e estatisticamente significativo sobre o Valor
Percebido da Marca (VD). A varidvel moderadora Extensdo da Marca
(EDM) registou igualmente um coeficiente significativo de 0,2577 (p <0,001),

indicando um impacto direto positivo sobre o valor atribuido d marca.

Contudo, ao analisar o termo de interacdo entre as duas variaveis (LAM
x EDM, identificado como Int_1), verificou-se um coeficiente de -0,0095 com
um p-value de 0,7602. Este resultado demonstra que a interagcdo ndo é
estatisticamente significativa, dado que o valor-p é bastante superior ao
limiar de 0,05.

Com base nos dados obtidos através do PROCESS v4.2, conclui-se que a
Extensdo da Marca (EDM) ndo atua como uma varidvel moderadora
significativa da relacdo entre a Lealdade a Marca (LAM) e o Valor
Percebido da Marca (VD).

Com base nos resultados obtidos, conclui-se que a varidvel Extensdo da

Marca ndo exerce um efeito moderador significativo na relacdo entre a
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Lealdade a Marca e o Valor Percebido da Marca. Assim, a hipdtese 3A é

rejeitada:

Hipdétese 3A (H3A): A extensdo da marca através de produtos
heddnicos modera positivamente a relacdo entre a Lealdade d marca e a

percecdo de valor da marca.

Na Tabela 13 apresentam-se os dados obtidos através do Macro
Process v4.2, utilizados para a andlise de moderacdo. No. Anexo XIV

encontra-se o respetivo output completo do software.

Tabela 13 - Modelo PROCESS 4.2

Variavel Coeficiente  SE t p-value
Lealdade a Marca (LAM) 0,2255 0,0419 53800 <.001
Extensao da Marca (EDM) 0,2577 0,0648 3,9753 <.001
Int_1 -0,0095 0,0310 -0,3056 .7602

Legenda: Inf_1= Lealdade & Marca x Extensdo da Marca

4.5.4. Hipotese 3B — MACRO PROCESS V 4.2.

Para testar o efeito moderador da varidvel Extensdo da Marca (EDM), foi
utilizado o PROCESS v4.2 para SPSS, desenvolvido por Andrew F. Hayes

(2022), para realizar uma andlise de regressdo com moderacdo.

O objetivo consistiu em verificar se a percecdo sobre produtos ndo

automoveis da Mercedes-Benz (como perfumes, acessorios, entre outros)
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exerce influéncia na relacdo entfre a varidvel independente Imagem da

Marca (IDM) e a variavel dependente Valor Percebido da Marca (VD).

Ao analisar o modelo, observou-se que a varidvel Imagem da Marca
(IDM) apresenta um coeficiente de 0,8428, com valor de significGncia p <
0,001, indicando um efeito positivo e estatisticamente significativo sobre o
Valor da Marca (VD).

Por sua vez, a varidvel moderadora Extensdo da Marca (EDM) registou
um coeficiente de 0,0482, com p = 0,315, evidenciando que ndo exerce um

efeito direto significativo sobre o Valor da Marca.

Para determinar a presenca de moderacdo, analisou-se o termo de
interacdo (IDM x EDM), identificado como Int_1, que apresentou um
coeficiente de 0,0123 com p = 0,7583. Este valor-p, muito superior a 0,05,
indica que ndo existe uma interacdo estatisticamente significativa entre as

variaveis.

Assim, com base nos resultados obtidos através do PROCESS v4.2,
conclui-se que a Extensdo da Marca (EDM) ndo modera significativamente
a relacdo entre a Imagem da Marca (IDM) e o Valor Percebido da Marca
(VD).

Ou seja, a percecdo que 0s consumidores tém da imagem da marca
Mercedes-Benz influencia positivamente o valor percebido da marca,
independentemente da sua avaliacdo dos produtos da marca fora do setor

automovel.

Com base nos resultados obtidos, verifica-se que a varidvel de interacdo
entre a Imagem da Marca e a Extensdo da Marca ndo € estatisticamente
significativa (p = 0,7583), indicando a inexisténcia de um efeito moderador
da Extensdo da Marca na relacdo analisada. Deste modo, rejeitamos a
hipdtese 3B (H3B): °
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Hipétese 3B (H3B): A extensdo de marca através de produtos
heddnicos modera positivamente a relacdo entre a Imagem da marca e a

percecdo de valor da marca.

Na Tabela 14 apresentam-se os dados obtidos através do Macro
Process v4.2, utilizados para a andlise de moderacdo. No. Anexo XV

encontra-se o respetivo output completo do software.

Tabela 14 - Modelo PROCESS 4.2

Variavel Coeficiente SE t p-value
Imagem da Marca (IDM) 0,8428 0,0532 15,8557 <0,001
Extensao da Marca (EDM) 0,0482 0,0477 1,0103 0,3150
Int_1 0,0123 0,0405 0,3096 0,7583

Legenda: Int_1=Imagem da Marca x Extensdo da Marca

Por fim, podemos concluir a confirmacgdo ou rejeicdo das hipdteses de
investigacdo com base nos resultados obtfidos nas andlises estatisticas
realizadas. Na tabela 15, apresenta-se um resumo da decisdo relativa a

cada hipdtese testada.

Tabela 15 - Resultado das Hipoteses de investigagao
Hipoteses DecisGo

H1: A Lealdade a Marca tem um impacto positivo na Confirmada

percecdo de valor da marca.
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H2: A Imagem da Marca tem um impacto positivo na Confirmada

percecdo de valor da marca.

H3A: A extensdo da marca afravés de produtos heddnicos Rejeitada
modera positivamente arelacdo entre a Lealdade a marca

e a percecdo de valor da marca.

H3B: A extensdo da marca atfravés de produtos heddnicos Rejeitada
modera positivamente arelacdo entre a Imagem da marca

e a percecdo de valor da marca.

4.6. Andlise de Dados Complementares

Foram realizadas andlises complementares no IBM SPSS Statistics 29 com
o0 objetivo de aprofundar a compreensdo dos dados e apoiar o alcance
dos objetivos do estudo. Estas andlises basearam-se em varidveis
categoricas derivadas de questdes bindrias do questiondrio, previamente

apresentadas na Tabela 9.

4.6.1. Testes complementares - Teste de Levane e teste T

Recorrendo & varidvel categérica “E atualmente cliente da Mercedes-
Benz?” de resposta dicotdmica (Sim/Ndo) foi realizado um teste t de
amostras independentes com o objetivo de avaliar se existem diferencas
significativas na percecdo do valor da marca (Valordamarca) entre

clientes atuais e ndo clientes da Mercedes-Benz.
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Dos 234 participantes, 93 (39.7%) indicaram ser atualmente clientes
da Mercedes-Benz, enquanto 141 (60,3%) afirmaram ndo o ser. A media da
percecdo do valor da marca, avaliada numa escala de Likert de 1 a 7, foi
de 5,80 para os clientes e de 5,80 para os ndo clientes, revelando uma
diferenca praticamente inexistente entre os dois grupos. O Output destes

valores estd disponivel no Anexo XVI.

O teste de Levene revelou vari@ncias significativamente diferentes entre
0s grupos (p = .003), pelo que foram considerados os resultados da linha
com varidncias ndo assumidas. O teste t revelou um valor de 1(152,61) = -
0,013, com um p-value de .990 (bilateral), indicando a inexisténcia de uma

diferenca estatisticamente significativa entre os dois grupos.

Estes resultados sugerem que ser ou ndo cliente da Mercedes-Benz ndo
tem impacto significativo na percecdo do valor da marca, no contexto da

amostra analisadao.

Na tabela 16 & possivel observar os resultados obtidos dos testes, o output

estd disponivel no Anexo XVI.

Tabela 16 - Teste de Levene e teste t para a comparagdo da

percecao do valor da marca entre clientes e nao clientes da Mercedes-

Benz
Variavel F (Levene) Sig. (Levene) t(t-test) p (bilateral)
Valordamarca 9.270 0,003 -0,013 0,990

4.6.2. Testes complementares - Teste Qui quadrado
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Recorrendo as varidveis categodricas correspondentes as questdoes do
questiondrio “Possui algum veiculo da marca Mercedes-Benze” e “Além de
automoveis, utiliza ou j& utilizou algum outro produto ou servico da
Mercedes-Benz?2”, foi realizada uma andlise estatistica através do teste do
Qui-Quadrado de independéncia. Dos 234 inquiridos, 105 afirmaram possuir
um veiculo da marca Mercedes-Benz. Desses, 47 (44,8%) também
declararam ja ter utilizado outros produtos ou servicos da marca, enquanto
58 (85.2%) afirmaram ndo o fter feito. Por outfro lado, entre os 129
participantes que ndo possuem um veiculo Mercedes-Benz, apenas 38
(29,5%) indicaram j& ter utilizado outros produtos ou servicos da marca, ao
passo que 921 (70,5%) ndo o fizeram. Estes valores sdo possiveis de visualizar

na tabela 17, e o Output do SPSS estd disponivel no Anexo XVII.

Tabela 17 - Associagdo entre posse de veiculo e uso de

produtos/servicos Mercedes-Benz

Tem veiculo Mercedes- Ja usou outros
Benz? produtos/servigos?

Sim Nao Total
Sim 47 58 105
Nao 38 91 129
Total 85 149 234

Com base nos resultados do teste Qui-Quadrado de Pearson (valor
= 5,862; p =0,015), e considerando um nivel de significancia de 0,05, rejeita-
se a hipdtese nula de independéncia entre as varidveis. Isso indica que

existe uma associacdo estatisticamente significativa entre possuir um
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veiculo da marca Mercedes-Benz e ter utilizado outros produtos ou servicos

da marca.

Assim, os dados sugerem que quem possui um veiculo Mercedes-
Benz tem maior probabilidade de consumir produtos de outras categorias

da marca.

Na Tabela 18, apresentam-se os resultados mencionados. O output

completo do Teste Qui-quadrado estd disponivel no Anexo XVII.

Tabela 18 - Teste Qui-quadrado de Pearson: associagdo entre

variaveis
Teste Valor  Significancia (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 5862 0,015

Com base na andlise complementar, concluimos que possuir um veiculo
Mercedes-Benz estd associado a uma maior probabilidade de utilizar outros
produtos ou servicos da marca. Contudo, ser cliente ou ndo cliente ndo

influencia significativamente a percecdo do valor da marca.
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5. DISCUSSAO

A presente investigacdo teve como objetivo principal compreender
como o lancamento de produtos heddnicos fora do mercado principal da
Mercedes-Benz impacta a percecdo dos consumidores em relacdo d
marca, focando nas relacdes enfre a imagem da marca, a lealdade G
marca e a percecdo do valor da marca, além do papel moderador da
extensdo da marca. Neste sentido, foi construido um modelo conceptual e
definidas as respetivas hipodteses, que foram estruturadas e analisadas com
base numa andlise qualitativa, por meio de uma revisdo da literatura, e
numa andlise quantitativa, através de um questiondrio aplicado a uma
amostra de 234 participantes. Estes dados foram analisados com o apoio
do IBM SPSS Statistics 29 e da macro PROCESS versdo 4.2 para o SPSS,
desenvolvida por Andrew F. Hayes (2022).

Para tal, foram testadas quatro hipdteses principais através do
modelo conceptual com varidveis, utilizando andlise quantitativa. As
varidveis foram avaliadas quanto & sua consisténcia interna por meio do
alfa de Cronbach, e foi verificada a correlacdo entre elas, tendo todas
apresentado niveis de correlacdo positivos e indices de confiabilidade
adequados, segundo os par@metros referidos por Saad & Besar (2024) e
Rahadian et al. (2023).

A Hipdtese 1 (H1) propds que a lealdade a marca tem um impacto
positivo na percecdo de valor da marca. A andlise, realizada por regresséo
linear, evidenciou que a lealdade d marca tem um efeito direto positivo e
estatisticamente significativo no valor percebido da marca (B = 0,444; p <
0,001). Estes resultados confirmam a relacdo positiva entre lealdade e
valorizacdo da marca, reforcando a ideia de que a lealdade é uma

determinante fundamental na valorizacdo da marca, alinhando-se com os
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estudos de Guo e Wang (2024), que associam a lealdade & valorizacdo de

atributos como qualidade e prestigio.

A Hipdtese 2 (H2) sustentava que a imagem da marca tem um
impacto positivo na percecdo de valor da marca. Também afravés de
regressdo linear, foi possivel verificar uma forte relacdo positiva e
estatisticamente significativa entre imagem da marca e o valor percebido
(B=0,779; p <0,001). Estes resultados confirmam que uma percecdo positiva
da imagem da marca, associada a fatores como inovacdo e prestigio,
exerce um papel central na valorizacdo da marca pelos consumidores,
como também defendido por Ligaraba, Cheng, Ndungwane e Nyagadza
(2024).

Quanto as hipdteses relativas d moderacdo da extensdo da marca,
recorreu-se ao PROCESS v4.2. A Hipdtese 3A (H3A), que sugeria que a
extensdo da marca através de produtos heddnicos moderaria
positivamente a relacdo entre a lealdade a marca e o valor percebido da
marca, ndo foi confimada. O termo de interacdo entre lealdade e
extensdo da marca apresentou um coeficiente de -0,0095 com p = 0,7602,
ndo sendo estatisticamente significativo. Da mesma forma, a Hipodtese 3B
(H3B), que sugeria que a extensdo da marca moderaria a relacdo entre a
imagem da marca e o valor percebido, também foi rejeitada, com o termo

de interacdo a apresentar coeficiente de -0,0147 e p = 0,7583.

No entanto, ao analisar as variaveis moderadoras, observa-se uma
diferenca relevante: na presenca da imagem da marca, a extensdo da
marca ndo apresenta um efeito direto estatisticamente significativo sobre o
valor percebido da marca (coeficiente = 0,0482; p = 0,315). Por outro lado,
qguando considerada em conjunto com a lealdade d marca, a extensdo
revela um impacto direto positivo e estatisticamente significativo no valor

atribuido d marca (coeficiente = 0,2577; p < 0,001).
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Estes resultados indicam que, embora a extensdo da marca ndo
funcione como moderadora nas relacdes estudadas, ela pode acrescentar
valor de forma direta e positiva. Em particular, para consumidores com
maior lealdade, a presenca de produtos heddnicos sob a mesma marca
pode reforcar a percecdo de valor, sugerindo que a extensdo da marca
fortalece a associacdo entre a lealdade e o valor percebido. Ou sejq,
clientes fiéis tendem a valorizar mais a marca quando percebem coeréncia

entre os produtos principais e as extensdes heddnicas.

Por outro lado, a imagem da marca, por si s6, j@ carrega uma
percecdo forte e consolidada, pelo que a extensdo da marca, neste
contexto, ndo acrescenta valor significativo a percecdo global dos
consumidores. Isto sugere que a Mercedes-Benz possui uma imagem
institucional suficientemente robusta para que as extensdes heddnicas ndo
alterem de forma expressiva o valor percebido pelos consumidores que

baseiam a sua avaliacdo principalmente na imagem da marca.

A auséncia de moderacdo pode decorrer do facto de a Mercedes-
Benz ser uma marca muito estruturada, reconhecida e com forte

identidade associada ao seu produto principal (Li, 2022).

Este padrdo é consistente com a literatura existente, na qual Deng e
Messinger (2021) salientam que a adequacdo entre o produto de extensdo
e a marca-mdae € crucial para o sucesso da extensdo. Peng et al. (2023)
também defendem que o valor da marca, especialmente em extensoes,
esta fortemente ligado a forca da marca-made e a sua equidade, incluindo

confianca, familiaridade, qualidade e lealdade.

Para complementar os objetivos do estudo, foram realizadas andlises
adicionais. Uma delas utilizou o teste Qui-Quadrado de Pearson para avaliar
a associacdo entre possuir um veiculo Mercedes-Benz e utilizar outros

produtos ou servicos da marca. Os (valor = 5,862; p = 0,015) indicam que
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existe uma associacdo estatisticamente significativa, sugerindo que quem
possuUi um veiculo da marca tem maior probabilidade de consumir outros

produtos da marca.

Adicionalmente, através de um teste t concluiu-se que a percecdo
do valor da marca é positiva tanto entfre clientes como ndo clientes,
indicando uma forte consolidacdo da marca no mercado, com reputacdo

e reconhecimento elevados.

Por fim, a questdo central da investigacdo qual o impacto do
lancamento de produtos heddnicos fora do setor automdvel na imagem e
percecdo do valor da marca Mercedes-Benz foi respondida, o lancamento
desses produtos ndo altera de forma significativa a percecdo do valor da
marca, que permanece ancorada na forca da imagem da marca € na

lealdade dos consumidores.
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6. CONCLUSOES

6.1. Contribuicao tedrica

A presente investigacdo oferece um contributo tedrico relevante ao
explorar uma temdtica ainda pouco desenvolvida na literatura de
marketing: a extensdo de marca para categorias de produto fora do seu
setor principal, nomeadamente no contexto da indUstria automovel. A
andlise do caso da Mercedes-Benz, uma marca amplamente reconhecida
e consolidada no setor automovel, permitiu compreender de forma
aprofundada como os consumidores avaliom o valor da marca quando
esta se expande para produtos heddnicos, como perfumes ou acessorios

de luxo.

Ao integrar, num modelo conceptual, varidveis como a imagem da
marca, a lealdade a marca e a extensdo da marca, e ao testa-las
empiricamente através de uma abordagem quantitativa, o estudo
contribui para o avanco do conhecimento sobre os determinantes da
percecdo de valor da marca em contextos de diversificacdo. De forma
particular, os resultados demonstram que, embora a extensdo da marca
ndo modere significativamente a relacdo entre a imagem ou a lealdade e
o valor percebido da marca, revela um impacto direto positivo quando
associada ¢ lealdade. Esta evidéncia tedrica acrescenta nuance a
compreens@o existente, ao sugerir que o valor percebido pode ser

reforcado em consumidores jd leais & marca.

Além disso, ao testar empiricamente um modelo aplicado a um setor
onde as extensdes de marca comecam a ganhar relev@ncia estratégica,

este estudo contribui para uma melhor compreens@o dos limites e do
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potencial desta abordagem. Ao centrar-se na extensdo da marca para
categorias de produto fora do mercado principal, sem relacdo funcional
direta com o produto principal como o exemplo do perfume da Mercedes-
Benz, a investigacdo amplia o enquadramento tedrico tradicional e
oferece uma perspetiva mais alargada sobre a forma como 0s
consumidores percecionam estratégias de extensdo que ulfrapassam o

mercado principal da marca.

6.2. Contribuigdo prdtica

A nivel prdtico, este estudo fornece importantes contributos para os
gestores de marca, sobretudo no setor automovel, ao demonstrar que a
extensdo da marca para produtos heddnicos pode aumentar o valor
percebido pelos consumidores leais, ndo alterando, contudo,
significativamente a percecdo dos restantes consumidores. Este resultado
sugere que as estratégias de extensdo devem ser direcionadas
preferencialmente para os segmentos de consumidores j& fidelizados, de

modo a maximizar o impacto positivo na percecdo de valor da marca.

Paralelamente, reforca-se a importdncia de manter uma imagem de
marca forte e coerente, que continue a sustentar a valorizacdo daimagem
da marca. Assim, as empresas devem assegurar a coeréncia entre a marca

principal e os novos produtos, bem como a fidelizacdo dos seus clientes.

6.3. Limitagoes e futuras pesquisas
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Relativamente as limitacdes do presente estudo, destaca-se a
escassez de literatura especifica sobre extensdes de marca para produtos
fora do setor principal, como os produtos heddnicos. Esta falta de estudos
dificultou a fundamentacdo tedrica e a comparacdo dos resultados com

outras pesquisas.

Outra limitacdo prende-se com o tamanho da amostra. Embora a
amostra de 234 participantes tenha sido suficiente para realizar andlises
estatisticas, uma amostra maior permitiia uma andlise mais detalhada,
nomeadamente em subgrupos mais especificos com um valor

representativo mais significativo.

Adicionalmente, o estudo focou-se exclusivamente na andlise
quantitativa, através de questiondrio, e considerou apenas um produto de
extensdo da marca Mercedes-Benz, o perfume. Esta abordagem pode
limitar a compreensdo do impacto das extensdes de marca em outras

categorias de produtos.

Por fim, o estudo centrou-se apenas no setor automdvel e numa Unica
marca, o que poderd restringir a generalizacdo dos resultados para outros
contextos. Estudos futuros deverdo considerar outros setores, marcas e tipos

de extensdes para validar e aprofundar os resultados obtidos.

Para estudos futuros, recomenda-se ampliar a investigacdo a outras
marcas do setor automaovel, de forma a verificar se os resultados obtidos se
mantém em diferentes contextos e posicionamentos de mercado. E
igualmente importante analisar o impacto das extensdes de marca em
categorias de produtos diferentes, para além dos perfumes, incluindo outros
produtos heddnicos ou mesmo funcionais, permitindo assim uma
compreens@o mais abrangente da influéncia das extensdes no valor

percebido da marca.
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Para aprofundar os resultados deste estudo, sugere-se a inclusdo de
andlises complementares com um questiondrio mais alargado, que explore
as preferéncias dos consumidores relativamente a diversas categorias de
produtos, como roupaq, perfumes, reldégios e acessorios. Esta abordagem
possibilitaria identificar quais as categorias que despertam maior interesse e

valor percebido.

A generalizacdo dos resultados poderd ser reforcada com ainclusdo de
diferentes segmentos de consumidores e amostras mais representativas,

permitindo ainda a andlise por subgrupos especificos.

Por fim, a redlizacdo de estudos futuros contribuird para um
conhecimento mais profundo sobre as dindmicas das extensdes de marca
em mercados fora do setor principal, auxiiando na otfimizacdo das
estratégias de gestdo e aumentando as probabilidades de sucesso destas

iniciativas.
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8. ANEXOS

8.1. Anexo | - Questiondrio

Secgdo 1de 10

Novos Produtos da Mercedes-Benz: Impacto na Perce¢do da Marca

Oldl

No dmbito da tese de Mestrado em Gestdo de Marketing do IPAM - Instituto
Portugués de Administracdo e Marketing, em Lisboa, Portugal, estou a
realizar este inquérito para compreender como o lancamento de produtos
hedodnicos fora do mercado principal da Mercedes-Benz € percebido pelo

publico, avaliando se essa expansdo afeta a percecdo dos consumidores

em relacdo a marca.
O preenchimento do inquérito ndo demorard mais de 5 minutos.

A participacd@o no estudo é estritamente voluntdria. Em nenhum momento

do estudo terd de se identfificar.

Se tiver alguma duvida sobre este estudo ou sobre o questiondrio, pode
solicitar mais informacoes contactando

tomasfilipeadrianocosta@gmail.com

(Tomds Costal).
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Obrigado pela vossa contribuicdo!
Questao 1

Li o consenfimento informado e concordo em participar voluntariamente

neste estudo.

Sim O
N@OO
Seccdo2de 10

Posicdo do seu telemével

Se estiver a responder a este questiondrio através de um telemovel, por

favor, coloque-o na posicdo horizontal.

Secgdo 3de 10
Mercedes-Benz

A Mercedes-Benz destaca-se pela inovacdo, engenharia de precisdo e
qualidade. Com um design sofisticado e tecnologia avancada, construiu

uma forte presenca no segmento de luxo. Ao longo das décadas, tornou-
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se um simbolo de status e fradicdo, associada ao desempenho e

exclusividade.

Secgdo4de 10
Valor da Marca

Para cada um dos seguintes itens, indique, numa escala de 1 a 7 (1 =
Discordo totalmente, 7 = Concordo totalmente), até que ponto concorda

com as seguintes afirmacdes sobre o valor da marca Mercedes-Benz.

1 2 3 45 67

Os produtos da Mercedes-Benz sdo normalmente de

excelente qualidade

A Mercedes-Benz é considerada pela maioria das
pessoas superior a outras marcas na mesma

categoria de produtos
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A Mercedes-Benz estd associada a caracteristicas

positivas

Seccao 5de 10
Imagem da Marca

Para cada um dos seguintes itens, indique, numa escala de 1 a 7 (1 =
Discordo totalmente, 7 = Concordo totalmente), até que ponto concorda

com as seguintes afirmacdes sobre a imagem da marca Mercedes-Benz:
1 23 45 67
Os produtos tém uma qualidade elevada.

Os produtos tém melhores caracteristicas do que os

concorrentes

Os produtos dos concorrentes sdo geralmente mais

baratos
A marca tem uma boa imagem

A marca tem uma personalidade que a distingue da

concorréncia
E uma marca que ndo desilude os seus clientes
E uma das melhores marcas do setor

A marca estd muito bem consolidada no mercado

Seccdo 6de 10

Lealdade a Marca
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Para cada um dos seguintes itens, indique, numa escala de 1 a 7 (1 =

Discordo totalmente, 7 = Concordo totalmente), até que ponto se aplica a

sua lealdade a marca Mercedes-Benz:

Pretendo comprar esta marca no futuro proximo
Pretendo comprar outros produtos desta marca

Considero esta marca como a minha primeira

escolha na categoria de automoveis

Da proxima vez que necessitar de um automovel,

comprarei esta marca

Falo coisas positivas sobre esta marca com outras

PEessoas

Eu recomendaria esta marca a alguém que

procurasse o meu conselho
Pretendo incentivar outros a utilizar esta marca

Continuaria a comprar esta marca se 0s seus precos

aumentarem um pouco

Estou disposto a pagar um preco superior Qos
produtos concorrentes para poder comprar esta

marca

Estou disposto a pagar um preco mais alto por esta

marca em comparacAo com outras marcas

Seccdo 7de 10

Novos produtos da Mercedes-Benz

123 45 67
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A Mercedes-Benz, conhecida pela inovacdo no setor automovel,
expandiu-se para moda, perfumaria e acessorios, o que levanta questoes

sobre o impacto na sua imagem.

O video seguinte retrata um perfume da marca Mercedes-Benz.

Legenda: Video de Perfume da Mercedes-Benz

Secgdo 8de 10
Extensao da Marca

Para cada um dos seguintes itens, indique, numa escala de 1 a 5 (1 =
Discordo totalmente, 5 = Concordo totalmente), até que ponto concorda
com as seguintes afirmacodes sobre a extensdo da marca Mercedes-Benz

para Novos produtos:
1 23 45 67

O perfume Mercedes-Benz é atractivo
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O perfume Mercedes-Benz € apelativo

O perfume enquadra-se bem na marca Mercedes-

Benz

O perfume € uma extensdo logica para a marca

Mercedes-Benz

O perfume deve ser comercializado pela marca

Mercedes-Benz

Seccdo 9de 10

Dados Demogrdficos

|dade *

Texto de resposta curta

Género *

Masculino
Feminino

Outro

Nacionalidade *

Texto de resposta curta

Ipam
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Habilitagdes Literarias *
1° ciclo ( 4° ano)
2° ciclo ( 6° ano)

3° ciclo (99 ano)

Ensino secundario (12°ano)

Curso Profissional
Licenciatura
Bacharelato

Pos Graduagdo
Mestrado

Doutoramento

Situac8o Profissional *

Estudante

Trabalhador/a estudante

Empregado/a

Desempregado/a

Reformado/a

QOufra opgéo...

ipam
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Rendimento Mensal *

Da200€

201 a 400€
401 a 705€
801 a 1000€
1001 a 2000€
2001 a 4000€

Superior a 5000€

E actualmente cliente da Mercedes-Benz? *
Sim

Nao

Possui algum veiculo da marca Mercedes-Benz? *
Sim
Né&o

Além de automdveis, utiliza ou ja utilizou algum outro produto ou servigo da Mercedes-
Benz?

Sim

Nao

Seccao 10de 10

Agradecimento
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Agradeco a sua participacdo e o tempo que dedicou ao preenchimento

deste questiondrio. As suas respostas sdo essenciais para o desenvolvimento

desta investigacdo e irdo contribuir de forma significativa para os resultados

deste estudol

8.2. Anexo Il - Caracterizagdo da Amostra

Variavel  Categorias/ Frequéncia
Estatisticas (n)

Idade Minima 18
Mdaxima 79
Média 36,39

Género Masculino 123
Feminino 111

Nacionalidade Portuguesa 213
Brasileira 14
Alemad 1
HUngara 1
Croata 1
Bielorrussa 1

Belga 1

Percentagem
(%)

52,6%
47,4%
91.0%
6,.0%
0.4%
0.4%
0.4%
0.4%

0.4%



95

Habilitagoes
Literarias

Situagao
Profissional

[taliana
Eslovaca

2° ciclo (6° ano)

3° ciclo (9° ano)

Ensino secunddrio
(12° ano)

Curso Profissional
Licenciatura
Bacharelato
P&s-Graduacdo
Mestrado
Doutoramento

Estudante

Trabalhador/a
estudante

Empregado/a
Desempregado/a
Reformado/a

Empresdrio
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20

46

22

81

11

16

30

42

45

124

12

0.4%

0.4%

0.9%

8.5%

19.7%

9,4%

34,6%

4,7%

6,.8%

12,8%

2,6%

17.9%

19.2%

53.0%

2,6%

5.1%

0.4%
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Dono do proprio 1 0,4%
negocio
Conta propria 1 0,4%
State officer 1 0.4%
Trabalhador 1 0.4%
independente
Rendimento 0 a 200€ 29 12,4%

Mensal
201 a 400€ 8 3.4%
401 a 705€ 11 4,7%
801 a 1000€ 38 16,2%
1001 a 2000€ 105 44,9%
2001 a 4000€ 35 15,0%
Superior a 5000€ 8 3,4%

Legenda: N = 234

8.3. Anexo Il - Caracterizacdo de pergunta fechada - E

actualmente cliente da Mercedes-Benz?
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E actualmente cliente da Mercedes-Benz?

Porcentagem  Porcentagem

Frequéncia Porcentagem vaélida acumulativa
Valido Sim 93 39,7 39,7 39,7
Nao 141 60,3 60,3 100,0
Total 234 100,0 100,0

8.4. Anexo IV - Caracterizagdo de pergunta fechada - Possui

algum veiculo da Marca Mercedes-Benz?

Possui algum veiculo da marca Mercedes-Benz?

Porcentagem  Porcentagem

Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido Sim 105 44,9 44,9 44,9
Néao 129 55,1 55,1 100,0

8.5. Anexo V - Caracterizagdo da pergunta fechada - Além de
automoveis, utiliza ou jd utilizou algum outro produto ou servigo

da Mercedes-Benz?

97
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Além de automdveis, utiliza ou ja utilizou algum outro produto ou servigo
da Mercedes-Benz?

Porcentagem  Porcentagem

Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido Sim 85 36,3 36,3 36,3
Nao 149 63,7 63,7 100,0
Total 234 100,0 100,0

8.6. Anexo VI - Alpha Cronbach Variavel - Valor da Marca

Estatisticas de confiabilidade

Alfa de

Cronbach com
Alfa de base emitens
Cronbach padronizados N de itens
917 917 3

8.7. Anexo VIl - Alpha Cronbach Variavel - Imagem da Marca

Estatisticas de confiabilidade

Alfa de

Cronbach com
Alfa de base emitens
Cronbach padronizados N de itens
,924 927 8

98
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8.8. Anexo VIl - Alpha Cronbach Varidvel - Lealdade a Marca

Estatisticas de confiabilidade

Alfa de

Cronbach com
Alfa de base em itens
Cronbach padronizados N de itens
966 967 10

8.9. Anexo IX - Alpha Cronbach Varidvel - Extensdo da Marca

Estatisticas de confiahilidade

Alfa de

Cronbach com
Alfa de base emitens
Cronbach padronizados N deitens
,938 ,938 5
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8.10. Anexo X - Coeficiente da Correlagdao de Pearson

Correlagdes
LealdadeaMar

Imagemdamar
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Extensaodama

Valordamarca ca ca rea
Correlagdo de Pearson Valordamarca 1,000 444 79 ,391
LealdadeaMarca 444 1,000 S21 415
Imagemdamarca J78 521 1,000 454
Extensaodamarca 391 415 454 1,000
Sig. (1 extremidade) Valordamarca . <,001 =001 = 001
LealdadeaMarca ,000 . ,000 ,a00
Imagemdamarca ,000 ,000 . 000
Extensaodamarca ,000 ,000 ,000 .
M Valordamarca 234 234 234 234
LealdadeaMarca 234 234 234 234
Imagemdamarca 234 234 234 234
Extensaodamarca 234 234 234 234

8.11. Anexo Xl - Estatisticas Descritivas da Variaveis

Estatisticas Descritivas

N Minimo Maximo  Média Desvio padrao
Valordamarca 234 1,00 7,00 5,8006 1,18933
Imagemdamarca 234 2,00 7,00 55325 1,07377
LealdadeaMarca 234 1,00 7,00 4,2868 1,78757
Extensaodamarca 234 1,00 5,00 3,3718 1,15244

M valido (de lista) 234

8.12. Anexo XIl - Regressao Linear simples — Hipotese 1

100
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Resumo do modelo

R gquadrado Erro padrao da
Modelo R R guadrado ajustado estimativa

1 4443 197 194 1,06792

a. Preditores: (Constante), LealdadeaMarca

Coeficientes®

Coeficientes
Coeficientes ndo padronizados  padronizados

Modelo B Erro Erro Beta t Sig.
1 (Constante) 4534 182 24,950 =<,001
LealdadeaMarca ,295 ,039 444 7,548 <,001

a. Variavel Dependente: Valordamarca

8.13. Anexo XIlIl - Regressao Linear simples — Hipotese 2

Resumo do modelo

R quadrado Erro padrao da
Modelo F R guadrado ajustado estimativa

1 779% 606 605 T4792
a. Preditores: (Constante), Imagemdamarca

Coeficientes®

Coeficientes
Coeficientes ndo padronizados  padronizados

Modelo B Erro Erro Beta t Sig.
1 (Constante) 943 262 3,604 <,001
Imagemdamarca 862 046 79 18,900 <,001

a.Variavel Dependente: Valordamarca

101
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8.14. Anexo XIV - Output PROCESS 4.2 - Hipotese 3A

Run MATRIX procedure:
Tttt PROCESS Procedure for SPSS Version 4.2 **** ittt

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2022). www.qguilford.com/p/hayes3

AR R AR R R AR AR R AR AR AR R AR AR AR AR R AR AR AR R AR R A AR R AR AR R A AR AR AR AR AR RARA AR AR AR AR

Model :1
Y :VD
X :LAM
W EDM

Sample
Size: 234

AR ER AR R R R AR R R AR R R R AR RR AR R AR R R R AR R AR AR R R A AR AR RR AR

OUTCOME VARIABLE:
vD

Model Summary
R R-sqg MSE F a1 df2 p
4991 2491 10760 254349 30000 230,0000 0000

Model

coeff se t p LGl ULC
constant 58086 0728 798077 0000 56652 59521
LAM 2255 0419 53800 0000 1429 3081
EDM 2577 0648 39753 0001 1300 3854
Int_1 -0095 0310 -3056 7602 -0706 0517

Product terms key:
Int_1 LAM X EDM

Test(s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F df1 df2 p
X*W 0003 0934 10000 230,0000 7602

Focal predict LAM  (X)
Modvar. EDM (W)

Marketing
Leads
Business
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8.15. Anexo XV - Output PROCESS 4.2 - Hipotese 3B

AXAXAAXRRARARRRARRR PROCESS Procedure for SPSS Version 42 AXRARARRARARRAARNRRARARR

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D.  www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

A A A A A A A A A A A A A A A AR A R AR A A AR AARA A A AR A AR AARAARAAARARAAARRAARARS

Model :1
Y :VD
X :IDM
W :EDM

Sample
Size: 234

AT AR AR AR AR AN AR A AR A AR A AR AR AN AR A AR AA AR RAAR AR ARAARRAARAAARARRARARARARR AR ARRARRSR

OUTCOME VARIABLE:
VD

Model Summary
R R-sq MSE F df df2 p
7799 6082 5614 119,0080 3,0000 230,0000 0000

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant 57937 0538 1075917 0000 56876 58998
IDM 8428 0532 158557 0000 7381 9476
EDM 0482 0479 10068 3151 -0461 1425
Int_1 0123 0400 3080 7583 -0665 0911

Product terms key:
Int_1 IDM  x EDM

Test(s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F df df2 p
X*W 0002 0949 10000 230,0000 7583

Focal predict IDM  (X)
Modvar. EDM (W)
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8.16. Anexo XVI - Andlise Complementar - Teste t

Estatisticas de grupo

E actualmente cliente da Erro de média

Mercedes-Benz? N Média Desvio Padrao padrao
Valordamarca Sim 93 57993 1.,42200 14745
Nao 141 58014 1.01260 ,0B528

Teste de amostras independentes
Teste de Levene para lgualdade
de variancias teste-t para lgualdade de Médias

95% Intervalo de Confianga da

Significancia Erro de Diferenga
Diferenga diferenga
z Sig. t df Unilateral p  Bilateral p média padrio Inferior Superior
Valordamarca Varidncias iguais 9,270 ,003 -013 232 485 889 -.00214 15922 - 31584 31156
assumidas
Variancias iguais ndo -013 152,613 485 880 -00214 17034 -, 33866 33438
assumidas

8.17. Anexo XVII - Andlise Complementar - Teste Qui Quadrado

Tabulagdo cruzada Possui algum veiculo da marca Mercedes-
Benz? *Além de automoveis, utiliza ou ja utilizou algum outro
produto ou servi¢o da Mercedes-Benz?

Contagem
Além de automadveis, utiliza ou ja
utilizou algum outro produto ou
servico da Mercedes-Benz?
Sim Na&o Total
Possui algum veiculo da Sim 47 58 105
marca Mercedes-Benz? Nio 38 a1 129

Total 85 149 234
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Testes qui-quadrado

Significancia
Assintotica Sig exata (2 Sig exata (1
Valor df (Bilateral) lados) lado)
Qui-guadrado de Pearson 58627 1 015
Corregao de continuidade® 5219 1 022
Razao de verossimilhanga 5,859 1 016
Teste Exato de Fisher ,020 011

N de Casos Validos 234

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada € 38,14
b. Computado apenas para uma tabela 2x2
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