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RESUMO

O consumo de Masstige Brands (MB) tem sido um tema proeminente na literatura existente por ter
revolucionado o mercado de luxo a nivel global. Porém, sdo poucos os estudos empiricos que abordam
os valores de consumo percecionados pelos individuos relativamente a esta nova categoria de marcas
de luxo. Esta investiga¢do analisa o impacto dos Perceived Values (PV), de acordo com o modelo
multidimensional de consumo, na disposi¢cdo dos consumidores em pagar um prego premium (WTP)
por este tipo de marcas. O Brand Love (BL) aparece na literatura do marketing como um fenédmeno
importante, ao refletir fortes respostas emocionais na relacdo entre os consumidores e as marcas. O
Brand Coolness (BC), um conceito relativamente recente na literatura, tem demonstrado ser um fator
desejavel as marcas por estar associado a carateristicas positivas. No entanto, os estudos que
contextualizam o brand love e o fator “cool” no mercado de marcas masstige sdo escassos. Para obter
uma compreensao tedrica abrangente, esta investigacdao também analisa o impacto de cada dimensao
dos valores de consumo percecionados pelos individuos (individual, social, functional e financial), na
sua disposicdo em pagar um preco premium por marcas masstige, e empreende uma analise de
mediagdo em série por meio do BL e do BC com o intuito de perceber a sua influéncia na relagao
principal. Este estudo identificou que os profissionais de marketing, antes de empreenderem as suas
estratégias, devem ter em conta o papel do brand love e do brand coolness na relacdo entre os valores
de consumo percecionados pelos individuos e a sua vontade em pagar um preco premium. Sao
também discutidas implicagGes tedricas, implicaces para a gestdo, algumas limitagdes e orientagdes
para futuras investigacoes.
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ABSTRACT

The consumption of Masstige Brands (MB) has been a prominent topic in the existing literature since
it has revolutionized the luxury market at a global level. However, few empirical studies address values
perceived by consumers about this new category of luxury brands. This research analyses the impact
of Perceived Values (PV), according to the multidimensional model of consumption, on consumers
willingness to pay a premium price (WTP) for this type of brands. Brand Love (BL) appears in the
marketing literature as an important phenomenon, reflecting strong emotional responses in the
relationship between consumers and brands. Brand Coolness (BC), a relatively recent concept in the
literature, is a desirable factor for brands as it is associated with positive characteristics. However,
studies contextualizing brand love and the "cool" factor in the masstige brand market are scarce. To
gain a comprehensive understanding this research also analyses the impact of each dimension of
consumer perceived values (individual, social, functional e financial) on their willingness to pay more
for masstige brands and undertakes a serial mediation analysis using BL and BC. This study identified
that marketers, before undertaking their strategies, should take into consideration the role of brand
love and brand coolness in the relationship between consumer perceived values and their willingness
to pay a premium price. Theoretical implications, managerial implications, some limitations, and
directions for future research are also discussed.
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1. INTRODUCAO

Apesar dos desafios macroecondémicos e financeiros que se vivem a nivel global, os consumidores da
classe média continuam a crescer e a ser um importante segmento de mercado para as empresas, em
virtude dos seus novos valores de consumo (Euromonitor, 2023). Espera-se que em 2050, mais de 40%
da populagdo atual - cerca de trés mil milhGes de pessoas —integrem a classe média (Ward & Neumann,
2012).

O aumento exponencial da classe média e as aspira¢cOes destes consumidores conduziram a uma
mudanca no mercado de luxo, que se traduziu na emergéncia de uma nova categoria de marcas
identificadas através do termo ‘masstige brands’ (Rosendo-Rios & Shukla, 2023). Embora os
académicos ndo tenham chegado ainda a um consenso a respeito da caracterizacdo do termo (Park et
al.,, 2022), a maioria descreve-o como o segmento de marcas de luxo que comercializa produtos
considerados de prestigio e destinados a classe média, que pratica pregcos mais acessiveis em
comparag¢do com as marcas de luxo tradicionais (Kumar & Paul, 2018; Truong et al., 2009). Entre esta
categoria de marcas de luxo encontramos marcas como a Louis Vuitton, a Toyota (Paul, 2018) ou a
Apple (Kumar et al., 2020). Este estudo ira focar-se numa das subcategorias propostas por Boisvert et
al. (2023) — premium brands (standalone), como uma sugestdo deixada pelos autores na seccéo final
do seu artigo. As premium brands identificadas por Boisvert et al. (2023) posicionam-se no mercado
entre as luxury brands e as mass brands e englobam empresas, produtos ou servicos, sendo elas:
iPhone, Marc Jacobs, Lexus, Ray-Ban, Sony, Diesel, Sandro, Zadig & Voltaire, Dyson e Volvo.

Tradicionalmente, o consumo de bens e servigos de luxo era associado ao conceito antigo ‘conspicuous
consumption’, introduzido por Veblen (1899), que descrevia este tipo de consumo como uma forma
de ostentar riqueza e estatuto social (Kastanakis & Balabanis, 2012). Porém, a noc¢do de luxo é
suscetivel a diferentes interpreta¢des, atendendo a diferentes culturas e contextos, e estd em
constante evolucdo desde o inicio da civilizacdo (Kapferer & Laurent, 2015; Turunen, 2017; Veblen,
1899). Atualmente, o seu entendimento n3do se limita a visdo tradicional, centralizada na
inacessibilidade e exclusividade dos produtos (Rosendo-Rios & Shukla, 2023). O processo de
democratizacdo do luxo, resultante de fendmenos como a globalizacdo ou o aumento do poder de
compra dos individuos, concebeu um novo olhar sobre este setor (Bahri-Ammari et al., 2020; Shukla
et al., 2022).

Desta forma, o processo de democratizacao referido, e a emergéncia de masstige brands, fizeram com
que o mercado de luxo ndo se limitasse a um grupo restrito de consumidores habitualmente
pertencentes a uma classe alta, e passasse a estar disponivel também as camadas intermédias da
sociedade (Rosendo-Rios & Shukla, 2023). As camadas intermédias da sociedade, compostas por
membros da classe média, comegaram a considerar valores semelhantes aos valores percecionados
pelos consumidores de marcas de luxo tradicionais no seu processo de decisdo de compra (Kumar et
al., 2021). Por esta razdo, tornou-se cada vez mais pertinente investigar o quadro de valores
percecionados pelos consumidores de masstige brands, pois promove valiosas contribui¢Ges para os
profissionais de marketing que pretendem adaptar as suas estratégias (Al-Issa et al., 2024; Boisvert et
al., 2023). Estes consumidores ja ndo se limitam a valorizar apenas aspetos funcionais e utilitarios, mas
sim a assumir convicg¢des individuais, ligadas ao consumo que visa o valor heddnico e materialista
(Goyal, 2020). Estudos apontam também para um fendmeno recente no processo de consumo de
masstige brands, a respeito dos valores sociais tidos em conta pelos individuos, ao abordarem o
inconspicuous consumption, que se traduz num tipo de consumo nao ostensivo e reconhecido apenas



por um grupo restrito (Boisvert et al., 2023; Park et al., 2022). Os consumidores de masstige brands
mostram-se, cada vez mais, dispostos a pagar um prego premijum por este tipo de marcas (Silverstein
& Fiske, 2003). Por esta razdo, este estudo ird considerar os valores acima referidos e examinara a sua
influéncia na pretensdo dos consumidores em pagar um preco premium.

A presente investigacdo identificou dois mediadores importantes na relagdo entre os perceived values
e o willingness to pay a premium price no panorama das masstige brands: brand love (Singh & Wagner,
2023) e brand coolness (Suzuki & Kanno, 2022). O brand love tem sido relativamente investigado no
contexto das masstige brands, e demonstrou ter uma influéncia positiva neste campo (Robertson et
al., 2022; Rodrigues et al., 2022). No que concerne ao brand coolness, apesar de existir apenas um
estudo que explore este conceito no dominio das mastige brands (Suzuki & Kanno, 2022), é um
conceito em ascensdo (Warren et al., 2019a)

As masstige brands sdo um fendmeno emergente no mercado de luxo que motivou as marcas a
desenvolverem estratégias para atingirem mais facilmente este mercado (Paul, 2019). No entanto,
ainda é preciso aprofundar o entendimento tedrico relativamente a este novo segmento de marcas
(Boisvert et al., 2023; Kumar et al., 2020; Purohit & Radia, 2022). Por esta razdo, este estudo procura
expandir o significado tedrico das masstige brands com o intuito de atenuar o gap existente na
literatura. No mesmo sentido, apesar de terem surgido estudos sobre os perceived values associados
ao consumo de masstige brands nos ultimos anos (Das et al., 2022; Ho et al., 2023; Purohit & Radia,
2022), a investigacdo neste campo carece de um aprofundamento tedrico (Park et al., 2022). Para
colmatar esta lacuna na literatura, este estudo ird debrucar-se sobre o panorama das masstige brands
e investigar os valores percecionados pelos individuos face ao consumo deste tipo de marcas. O termo
‘willingness to pay a premium price’ é um objetivo importante para as marcas ao refletir a lealdade
que os consumidores tém com ela (Netemeyer et al., 2004). Por isso, esta investigacdo pretende
perceber a influéncia dos perceived values e cada dimensdo dos PV, de acordo com o modelo
multidimensional de consumo, na disposi¢ao dos individuos em pagar um prego premium na esfera
das masstige brands. Para além disso, analisara a influéncia dos dois mediadores em ascensdo
destacados anteriormente (brand love e brand coolness) na relagdo entre os PV e o WTP.

Para a concretizagdo deste estudo, utilizou-se uma metodologia de investigacdo quantitativa,
mediante um inquérito por questionario online realizado através do software Qualtrics XM e destinado
aos consumidores de masstige brands. Esta dissertacdo esta organizada de forma metddica.
Primeiramente, o capitulo 2 fornece um quadro tedrico abrangente, abordando pormenorizadamente
todos os conceitos relevantes para o estudo, assim como o modelo concetual proveniente dessa
revisdo e as respetivas hipdteses. Por conseguinte, os capitulo 3 e 4 descrevem a metodologia de
investigacdo utilizada e os procedimentos efetuados na analise estatistica para, no capitulo 5, serem
discutidos os principais resultados. De seguida, o capitulo 6 apresenta implicacBes tedricas e
implicagcOes para a gestdo provenientes deste estudo e, por fim, o capitulo 7 exp&e a conclusdo da
dissertacdo, algumas limita¢Oes e direcGes de investigacao futuras.



2. REVISAO DE LITERATURA

2.1. MARCAS MASSTIGE E MARKETING

A ascensdo da classe média como resultado do crescimento econdmico mundial (Kharas & Gertz,
2010), conduziu a uma mudanca no mercado de luxo que veio revolucionar os padrdes de consumo da
sociedade global. O aumento do poder de compra destes consumidores fez com que os seus desejos
aspiracionais se orientassem para bens e servigos de luxo (Eckhardt et al., 2015). Como resposta a esta
tendéncia, foram delineadas estratégias de marketing pelas empresas que concedem aos
consumidores produtos de luxo a precos mais acessiveis (Rosendo-Rios & Shukla, 2023). ‘Masstige’ é
um termo utilizado no dominio do marketing, que difunde as palavras “massa” e “prestigio”, para
descrever produtos vistos como exclusivos, mas destinados ao mercado de massa (Silverstein & Fiske,
2003). O conceito surgiu pela primeira vez no livro de Silverstein - Trading up, em 2008 (Paul, 2015)
como uma estratégia convincente no mercado de consumo, ao misturar o fascinio pelo luxo, com a
acessibilidade dos produtos, a um publico mais alargado (Silverstein & Fiske, 2003; Truong et al., 2009).
Estes produtos considerados “premium” sdo vendidos entre o preco de produtos midmarket e
produtos super-premium, concedendo prestigio as massas (Chatterjee et al., 2023) Por esta razdo, o
termo ‘masstige marketing’ nasce como um fendmeno estratégico fulcral para as empresas, baseado
no seu posicionamento no mercado (Kastanakis & Balabanis, 2012; Paul, 2018). Paul (2015, 2018)
define ‘masstige marketing’ como uma abordagem estratégica utilizada pelas médias e grandes
empresas, com o intuito de estabelecer uma presenca no mercado nacional e internacional, através
da venda de produtos de prestigio a precos razodveis. Estas novas estratégias de marketing
concretizadas no novo mercado de luxo sdo consideravelmente diferentes das estratégias de
marketing implementadas pelas marcas de luxo tradicionais, que primavam pela exclusividade e
raridade das suas marcas (Paul, 2018). Enquanto o luxo tradicional se destina a um tipo de consumidor
gue valoriza a autenticidade, a raridade e a escassez dos produtos, o new luxury apela a um publico
mais jovem, que procura a exclusividade na imagem da marca, exibida através de logotipos ou
simbolos proeminentes (Brun & Castelli, 2013). Paul (2015) reinterpreta a estratégia de masstige
marketing e apresenta-a como um modelo inovador para a construcdo da identidade da marca. Neste
estudo, o autor desenvolveu um modelo em pirdmide e uma escala de medigdo como uma ferramenta
para as empresas e profissionais seguirem a estratégia de masstige marketing. Para além disso, Paul
(2015), apresentou o conceito ‘masstige value’, introduzindo uma Masstige Mean Score (MMS) e uma
Masstige Mean Index (MMI), como uma medida de referéncia para avaliar o masstige value. O autor
conclui que, quanto maior for o MMS de uma marca, maior sera o seu sucesso. Para além disso, Paul
(2018) contribui para a teoria das estratégias de marketing das masstige brands no seu artigo intitulado
‘Toward a masstige theory and strategy for marketing’, por meio de um novo modelo tedrico. Este
modelo é focado nas estratégias de produto, promocao e distribui¢cdo, sendo o preco uma fungdo das
estratégias das masstige brands. Embora as masstige marketing strategies revelarem ser importantes
no mercado de massa emergentes (Chebbi et al., 2015; Kumar et al., 2020) existem poucos estudos
empiricos que comprovem esta afirmacgdo (Truong et al., 2009). Kastanakis e Balabanis (2011), ddo o
seu contributo para o estudo das masstige brands, ao identificarem os fatores psicolégicos que levam
ao consumo de luxo ‘bandwagon’. Os autores desenvolvem um modelo concetual que descreve o
consumo de produtos de luxo em massa, e comprovam que o conceito de interdependent self-identity
do consumidor esta subjacente a este tipo de consumo. Granot et al., (2013) utilizaram o termo
‘Populance’ para descrever o novo paradigma do luxo nos Estados Unidos, com base nos



desenvolvimentos do mercado. ‘Populance’ define-se, segundo os autores, como a nova categoria de
bens e servicos de luxo, popularizados e comercializados para um publico mais alargado, ao invés de
uma distribuicdo mais limitada desses bens, como acontecia no mercado de luxo tradicional. Estas sdo
algumas das estratégias de masstige marketing identificadas na literatura e utilizadas por algumas
empresas nos ultimos anos.

2.1.1. Designag¢ao das Marcas masstige

Apesar de alguns estudos terem identificado esta nova categoria de marcas de luxo, existe uma certa
ambiguidade a respeito dos termos utilizados para as retratar (Lee & Cho, 2023). Autores pioneiros
como Silverstein and Fiske (2003) utilizam os termos ‘new luxury’, ‘mass prestige’ e ‘old-luxury brand
extensions’ para caraterizar o novo mercado de luxo destinado as massas. Por outro lado, Brun and
Castelli (2013) empregam o termo ‘accessible luxury’ para explicar o processo de democratiza¢do do
luxo. Para além de diferentes termos, existem dois tipos de masstige brands (Lee & Cho, 2023). As
‘born-masstige brands’, relativamente recentes no mercado, como a Victoria’s Secret, a Starbucks ou
a Apple (Kumar et al., 2020) e as ‘luxury-masstige’ brands, resultado de uma extensdo descendente
das marcas de luxo tradicionais, como a Louis Vuitton, a Gucci ou a Burberry (Paul, 2015). Boisvert et
al., (2023) identificaram na sua investigacdo, através de um pré-teste com peritos do setor, trés
subcategorias das masstige brands: downward extensions of luxury brands, upward extensions of mass
brands e premium brands (standalone).

2.2. DIMENSOES DOS PERCEIVED VALUES

Embora alguns académicos tenham desenvolvido teorias acerca das masstige brands e das respetivas
estratégias de marketing no novo mercado de luxo, tem havido menos atencdo por parte dos
investigadores relativamente aos perceived values no comportamento de consumo dos individuos (Al-
Issa et al., 2024). A medida que o mercado mundial de bens e servicos de luxo foi crescendo, tornou-
se cada vez mais pertinente estudar a perce¢do dos consumidores quanto aos seus valores de luxo
(Wiedmann et al., 2009), uma vez que influenciam o seu nivel de satisfagdo (Lin et al., 2005) e,
consequentemente, o sucesso das empresas (Huber et al., 2001). O conceito ‘perceived value’ tem
ganho destaque na literatura existente, embora a sua definicdo ndo seja unanime entre os académicos
(Lapierre, 2001). Para alguns estudiosos, perceived value simboliza a avaliagdo global do consumidor
relativamente aos potenciais beneficios que podera obter com a aquisicdo de um objeto, considerando
também os seus custos associados (Chen & Dubinsky, 2003; S. L. Han & Kim, 2020; Sheth et al., 1991).
O consumo de bens de luxo pode proporcionar aos individuos privilégios, tais como status ou prestigio,
gue podem sobrepor-se a proépria utilidade funcional desses bens (Grossman & Shapiro, 1988).
Sanchez-Fernandez e Iniesta-Bonillo (2007) abordam os perceived values através de dois modelos
distintos — unidimensional e multidimensional. O primeiro representa a visdo simplista dos perceived
values, considerando apenas o valor funcional e financeiro de um produto, enquanto o modelo
multidimensional oferece uma visdao mais abrangente sobre as utilidades de consumo, ao incluir o valor
social e o valor psicolégico (Aulia et al., 2016; Sanchez-Fernandez & Iniesta-Bonillo, 2007). Os
consumidores de masstige brands sdo aqueles que procuram produtos de prestigio e, uma vez que o
valor de prestigio é um antecedente do modelo multidimensional dos valores de luxo, é adequado
utilizar a mesma abordagem para as masstige brands (Park et al., 2022). Ostovan and Nasr (2022)
concluem que as dimensdes dos valores de luxo sao importantes antecedentes do consumo das
masstige brands. Sheth (1991) apresenta uma teoria focada nos valores de consumo, em que o seu



principal propdsito é perceber as motivacdo por detrds da compra de um determinado produto, em
detrimento de outro. A teoria de Sheth (1991) divide os perceived values em cinco categorias —
functional value, conditional value, social value, emotional value e epistemic value, em que cada valor
influencia o comportamento de consumo dos individuos de forma independente. Por outro lado,
Berthon et al., (2009) desenvolvem um novo modelo dos perceived luxury values, baseado em trés
dimensdes: (1) functional; (2) experiental; (3) symbolic. Os autores reforcam a ideia de que o consumo
de bens de luxo é uma experiéncia singular e simbdlica, que proporciona aos individuos experiéncias
emocionais alinhadas com os seus valores pessoais (Shukla et al., 2022). Vigneron and Johnson (2004)
identificam duas principais orientacées no dominio do consumo de luxo — personal perceptions e non-
personal perception. A primeira engloba a ideia de “perceived extended-self’ e “perceived hedonism”,
enquanto a segunda gira em torno de sinais sociais que os bens de luxo transmitem, tais como
“perceived conspicuousness”, “perceived uniqueness” e “perceived quality”. Wiedmann et. al., (2007)
empreenderam uma revisao empirica do valor do consumo de luxo, alargando o quadro de marcas de
luxo proposto por Vigneron and Johnson (2004) e apresentam as seguintes dimensdes de luxo:
individual, functional, financial e social. O individual value esta relacionado com o significado que os
individuos atribuem ao consumo de luxo, ligado a questdes materialistas (Richins, 1992), hedonistas e
de autoidentidade (Vigneron & Johnson, 2004). A dimensdo functional enfatiza os beneficios centrais
e utilidades que impulsionam o consumo de luxo, englobando aspetos como a alta qualidade dos
produtos (Sheth et al., 1991). O financial value exprime o valor dos produtos e servicos de luxo através
do preco ou da “linguagem” monetdria que lhes é atribuida (Vigneron & Johnson, 1999). Por fim, o
social value refere-se a capacidade de reconhecimento dos consumidores de marcas de luxo dentro
dos seus grupos sociais e a utilidade que o consumo desses bens lhes proporcionara, tal como valor de
prestigio e de “conspicuousness” (Vigneron & Johnson, 1999). Com base numa revisdo da literatura
existente sobre o new luxury, Atkinson et al. (2022) identificaram varios valores de consumo. Entre
eles destacaram o “inconspicuous consumption”, que veio contrapor o conceito “conspicuous
consumption” de Veblen (1899), associado ao luxo tradicional. Eckhardt et al. (2015) afirmam que o
inconspicuous consumption emergiu na sociedade contemporanea como um desejo crescente de
sofisticagdo e subtileza no design dos produtos por parte dos individuos, reconhecidos apenas por um
grupo restrito, com o propdsito de se dissociarem da elite. Boisvert et al. (2023) concluem no seu
estudo que o inconspicuous value representa um dos fatores influenciadores do comportamento de
consumo face as masstige brands. Assim sendo, presume-se que o conspicuous value e o inconspicuous
value, facam parte dos valores sociais que determinam o consumo de masstige brands (Park et al.,
2022). Por esta razdo, os consumidores de masstige brands podem optar também por marcas que os
distinga de grupos externos, consumindo apenas dentro do seu grupo de referéncia, numa tentativa
de serem auténticos, originais e icénicos (Raimondo, et al., 2022), adjetivos também associados ao
brand coolness (Warren et al., 2019a; Warren & Campbell, 2014).

2.3. WILLINGNESS To PAY A PREMIUM PRICE

A emergéncia de masstige brands como uma consequéncia do aumento do poder de compra da classe
média, fez com que estes consumidores se mostrassem dispostos a pagar um prego premium por
produtos de qualidade superior, que ndo estavam outrora disponiveis no mercado de massa
(Silverstein & Fiske, 2003). O termo ‘willingness to pay a premium price’ tem sido designado na
literatura como o montante maximo que um comprador estd disposto a pagar por um certo numero
de produtos ou servigos de uma marca, em detrimento de outra (Le Gall-Ely, 2009). Thomson (2005)
desenvolveu no seu estudo uma escala com o propdsito de medir a ligagdo emocional que os
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consumidores tém com as marcas, e concluiu que os consumidores que estabelecem um certo nivel
emocional com elas, tendem a pagar mais. O willingness to pay a premium price ja foi referido como
um indicador basico de lealdade a marca (Aaker, 1996) e é uma consequéncia importante do valor da
marca (Netemeyer et al., 2004).

2.3.1. Perceived Values e willingness To Pay a Premium Price

Segundo Lv et al. (2024) os perceived values serviram varias vezes como um meio para prever o
comportamento de consumo dos individuos em varios dominios. Foram também destacados como um
dos principais influenciadores da inten¢do de recompra dos consumidores (Parasuraman & Grewal,
2000). No contexto das masstige brands, estudos como o de Park et al. (2022) debrugam-se sobre o
impacto dos perceived values no valor da marca e, consequentemente, na intencdo de compra dos
consumidores, visto que os valores de consumo sdao um impulsionador de sucesso a longo prazo para
as marcas. Kumar et al. (2020), clarifica na sua investigacdo que as marcas que conseguem alcancar
prestigio e valor de marca, estdo mais propicias a que os seus consumidores paguem mais dinheiro por
elas. Uma vez que as dimens&es dos perceived values (inidividual, social, functional e financial) podem
sofrer alteragBes ao longo do tempo, tal como aconteceu com o valor social, outrora enraizado ao
conspicuous consumption e, agora também ligado ao inconspicuous consumption (Eckhardt et al.,
2015), este estudo pressupde que cada dimensdo dos valores de consumo pode influenciar
positivamente o willingness to pay a premium price por parte dos individuos no novo contexto das
marcas de luxo a respeito das masstige brands, ao considerar as seguintes hipdteses:

H1: Os perceived values influenciam positivamente o WTP.
H1(a): O individual value influencia positivamente o WTP.
H1(b): O conspicuous value influencia positivamente o WTP.
H1(c): O inconspicuous value influencia positivamente o WTP.
H2(d): O functional value influencia positivamente o WTP.
H1(e): O financial value influencia positivamente o WTP.

2.4.BRAND LOVE

O conceito brand love surgiu na literatura académica do marketing como uma das principais dimensées
da relagdo consumidor-marca (Gomez-Sudrez et al., 2017; Nikhashemi et al., 2019; Robertson et al.,
2022). A primeira base tedrica acerca da relagdo consumidor-marca surgiu no estudo de Fournier
(1998) como uma ligacdo emocional forte que os consumidores estabelecem com as marcas
(Robertson et al., 2022). Fournier (1998) demonstra, através de um modelo preliminar da relagdo entre
consumidor e marca, que o fator Jove é um elemento importante. Alguns investigadores afirmam que
o brand love é a relagdo emocional mais intensa entre o consumidor e a marca (Bagozzi et al., 2017;
Batra et al., 2012). Carrol and Ahuvia (2006) conduzem o primeiro estudo empirico sobre o brand love,
e associam este conceito a dois principais resultados desejaveis pelas organizagées, tais como: positive
word of mouth (WOM) e brand loyalty. Para além do WOM (Batra et al., 2012) e do brand loyalty
(Carroll & Ahuvia, 2006; Fournier, 1998; Thomson et al., 2005), o willingness to pay a premium price
(Thomson et al., 2005) e o perdao por falhas da marca (Bauer et al., 2009) sdo também consequéncias
positivas do brand love. Apesar da concecdo do termo estar pouco desenvolvida (Palusuk et al., 2019),
Carrol and Ahuvia (2006, p.81) utilizam a seguinte definicdo para o descrever: “the degree of
passionate emotional attachment a satisfied consumer has for a particular brand name”. A nogao de
brand love baseia-se, predominantemente, em teorias do campo da psicologia (Albert et al., 2009;



Batra et al., 2012), nomeadamente na triangular theory of interpesonal love, desenvolvida por
Sternberg (1986). Porém, Batra et al. (2012) afirmam que o conceito de brand love deve ser
profundamente compreendido pelos consumidores antes de ser associado a teoria do interpesonal
love. Segundo os autores, o brand love inclui uma série de cogni¢des, emoc¢des e comportamentos
mentais experienciados pelos consumidores (Batra et al., 2012). Varios estudos indicam que o brand
love reflete emocdes positivas, lealdade e “consumer attachment” em relagao a uma marca (Bergkvist
& Bech-Larsen, 2010; Rossmann & Wilke, 2017). No que diz respeito as masstige brands, tém surgido
estudos que procuram perceber a importancia do brand love no contexto destas marcas (Robertson et
al., 2022; Singh & Wagner, 2023). Robertson et al. (2022) concluem na sua investigacdo que as relagdes
gue os consumidores mantém com as masstige brands sdao heddnicas e simbdlicas, tal como acontece
com as marcas de luxo tradicionais, sendo o brand love um fator importante para as marcas que
estabelecem este tipo de relagdes com os consumidores.

2.5. BRAND COOLNESS

O coolness tem sido abordado na literatura em diversas disciplinas e contextos, associado a tragos de
personalidade (Dar-Nimrod et al., 2012a; Kim & Park, 2019) a carateristicas de produtos (Sundar et al.,
2014; Tiwari et al., 2021) ou a industria da moda (Loureiro et al., 2020; Napalai & Khamwon, 2023). O
termo ‘cool’ remete a cultura Afro-Americana do final de 1920, ainda que a influéncia deste conceito
no dominio do marketing sé tenha surgido na década de 1960 (Belk et al., 2010; Mohiuddin et al.,
2016; Rahman, 2013). A natureza dinamica e subjetiva do termo ‘cool’ faz com que nao haja uma
definicdo clara do conceito na literatura existente (Warren et al., 2019a). Neste este estudo considera-
se a seguinte definicdo proposta por Warren e Campbell’s (2014, p. 254) do termo ‘coolness’: “a
subjective and dynamic, socially constructed positive trait attributed to cultural objects inferred to be
appropriately autonomous”. Tal como a definicdo aponta, o brand coolness reflete emocgdes positivas
no comportamento de consumo dos individuos em relagdo a um produto ou uma marca (Salem et al.,
2023). Por esta razdo, os marketers tém-se esforgcado para incluir o coolness nas suas estratégias de
marketing, como uma forma de se distinguirem da concorréncia (SARIOGLU, 2023). O fator “cool” é
considerado um fendmeno construido socialmente para alguns investigadores (Belk et al., 2010;
Gurrieri, 2009; Rahman, 2013). A percecdo do que é cool depende da visdo coletiva de um grupo de
referéncia e de normas culturais sobre um determinado objeto (Belk et al., 2010; Gurrieri, 2009;
Rahman, 2013; Warren et al.,, 2019). Tal como as masstige brands, o fator cool no dominio do
marketing é um fendmeno multidimensional (Loureiro et al., 2020). Por exemplo, Matos (2017)
identificam do seu estudo cinco fatores-chave que determinam o coolness de uma marca, sendo eles:
associations, authenticity, originality, storytelling e accessibility. Tiwari et al. (2021) descobriram na
sua investigacdo seis dimensdes do perceived coolness, com o intuito de ajudar os profissionais de
marketing a perceber que produtos existentes ou potenciais produtos sdo considerados cool. As
dimensdes identificadas por Tiwari et al. (2021) sdo as seguintes: attractiveness, rebelliousness,
desirability, usability, inovativeness of technology e reliability. O termo ‘cool’ é geralmente associado
a carateristicas positivas e desejaveis pelos consumidores (Gerber & Geiman, 2012). Assim sendo,
Wareen et al. (2019) apresentam, através de uma série de métodos, dez principais carateristicas
associadas ao brand coolness, sendo elas: extraordinary, aesthetically appealing, energetic, original,
authentic, rebellious, high status, subcultural, iconic and popular. Isto significa que uma marca é cool
se corresponder a pelo menos duas destas carateristicas (Warren et al., 2019). As dimensées do brand
coolness propostas por Wareen et al. (2019) ndo se alteram, porém, a ideia do que é cool ou ndo varia
com o tempo e entre culturas (Warren & Campbell, 2014). Para além de um fenédmeno social, o
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coolness de uma marca adquire um significado pessoal, que depende da interpretacdao de cada
consumidor, dai a subjetividade do conceito (Dar-Nimrod et al., 2012). Numa primeira fase, as marcas
sdo consideradas “cool” para um grupo restrito de consumidores (niche cool), dentro de uma
subcultura, e sdo vistas como auténticas e originais. Com o passar do tempo, algumas destas niche cool
brands adquirem uma aceitagcdo mais ampla por um publico mais alargado e passam a ser consideradas
mass cool brands, tornando-se mais populares e “trendy” (Warren et al., 2019). Como resultado deste
“ciclo” das cool brands, a medida que as marcas sdo consideradas cool para um publico mais alargado,
€ mais propicio que apresentem precos premium aos consumidores (Warren et al.,, 2019).
Paralelamente, as carateristicas desejdveis do brand coolness podem ter influéncia na disposicao dos
consumidores em pagar um prego premium por essas marcas (Warren et al., 2019).

2.5.1. Mediagao em série do Brand Love e Brand Coolness

O Brand Coolness ja foi destacado na literatura como um antecedente importante do Brand Love
(Nguyen et al., 2022; Tiwari et al., 2021; Warren et al., 2019). Ainda assim, a relagdo entre as duas
variaveis foi pouco estudada pelos académicos e investigadores (Attiq et al., 2022; Tiwari et al., 2021).
Warren et al. (2019) empreendem uma andlise quantitativa para determinar se existe uma variagao
significativa do brand coolness noutras variaveis relacionadas. Os autores constatam que o brand love
é um resultado significativo do brand coolness. O amor dos individuos por uma marca pode ser
construido com base nas suas experiéncias de consumo, principalmente se estiverem em concordancia
com os seus valores percecionados (Nobre et al., 2023). Palusuk et al. (2019) indicam que os
consumidores podem tornar-se amantes de uma marca quando sao influenciados por carateristicas da
marca, nomeadamente, pelos seus valores e, também, se existir uma vontade por parte dos individuos
em investir nelas. Fournier (1998) afirma que o sentimento de amor a marca origina percecdes
positivas sobre ela na mente dos consumidores. Neste sentido, o fator cool ligado as marcas, para além
de ser uma valéncia positiva (Dar-Nimrod et al., 2012), estd fortemente relacionado com atributos
desejaveis e a uma componente afetiva (Warren et al., 2019), tal como o brand love (Carroll & Ahuvia,
2006). Este estudo propde que, se as marcas agirem em conformidade com os valores de consumo dos
individuos, e com isso desenvolverem lagos afetivos como amor a marca (brand love), os consumidores
podem prever estas marcas como sendo cool e, assim, contribuir para o coolness da marca.
Consequentemente, o carater cool de uma marca influencia diretamente a pretensdo dos
consumidores em pagarem mais por elas, tal como indica Warren et al. (2019). Tendo em conta as
ultimas afirmacgodes, propdem-se entdo as seguintes hipdteses:

H2: A relagdo entre os perceived values e o willingness to pay a premium price sera mediada em série
pelo brand love e pelo brand coolness.

H2(a): A relagdo entre o individual value e o willingness to pay a premium price serd mediada em série
pelo brand love e pelo brand coolness.

H2(b): A relagdo entre o conspicuous value e o willingness to pay a premium price sera mediada em
série pelo brand love e pelo brand coolness.

H2(c): A relagdo entre o inconspicuous value e o willingness to pay a premium price sera mediada em
série pelo brand love e pelo brand coolness.

H2(d): A relagdo entre o functional value e o willingness to pay a premium price sera mediada em série
pelo brand love e pelo brand coolness.

H2(e): A relacdo entre o financial value e o willingness to pay a premium price serd mediada em série
pelo brand love e pelo brand coolness.



2.5.2. Modelo conceptual

A presente sec¢do apresenta o modelo conceptual utilizado nesta investigacdo com o intuito de
perceber a influéncia dos perceived values e cada dimensdo dos PV, na disposicdo dos consumidores
em pagar um prego premium por marcas masstige, assim como a influéncia do efeito mediador em
série do BL e do BC nesta relagao.

Tendo por base uma revisao tedrica sobre a influéncia de cada valor percecionado pelos individuos
(perceived values) na pretensdo dos consumidores em pagar um preco premium (WTP) por masstige
brands e, acerca dos efeitos mediadores do brand love e do brand coolness, este estudo propde o
seguinte modelo concetual (Figura 1), com o intuito de responder as hipdteses formuladas
anteriormente.

Brand Love » Brand Coolness

Perceived Values \

\

Individual Value

Functional Value

H1, H1(a), H1(b), H1(c), H1(d), H1(e)

Social Value | -
{ | Willingness to Pay

Financial Value

Figura 1 — Modelo Conceptual



3. METODOLOGIA

O presente capitulo tem como finalidade apresentar a metodologia de investigacdo adotada para
testar as hipoteses formuladas e o modelo conceptual proveniente dessas hipdteses. Abordard
também os instrumentos utilizados e os procedimentos empreendidos para a andlise dos dados
recolhidos. Este estudo tem como principal propdsito analisar os valores percecionados pelos
consumidores de masstige brands e cada dimensao dos PV na experiéncia de consumo destas marcas
e perceber a influéncia destes valores na sua vontade em pagar um preco premium por elas, através
do efeito mediador em série do brand love e do brand coolness.

3.1. ABORDAGEM METODOLOGICA

Este estudo empreende uma analise quantitativa por meio do software SPSS Statistics, versao 29. O
tipo de investigacdo quantitativa procura perceber a relagao entre varidveis e analisar fendmenos ou
tendéncias de forma obijetiva, através de dados estatisticos ou numéricos (Creswell, 2009). Por esta
razdo, a adocdo da metodologia quantitativa permitird, através da amostra recolhida para este estudo,
testar estatisticamente as hipdteses propostas, e chegar a conclusdes pertinentes a respeito dos
objetivos desta dissertacao.

3.2. TECNICA DE RECOLHA DE DADOS E PARTICIPANTES

Para responder as hipdteses e testar o modelo conceptual acima apresentados, foi desenvolvido um
questionario de inquérito online (Anexo A), em portugués, através do software Qualtrics XM. As
perguntas do inquérito incluiam elementos de medicdo adaptados de escalas presentes na literatura
(Tabela 1), assim como perguntas sociodemograficas acerca dos participantes. A estrutura do
questionario foi organizada por blocos, de acordo com as varidveis a serem analisadas neste estudo,
sendo elas, os perceived values, o brand love, o brand coolness e o willingness to pay a premium price.
Os dados do inquérito foram recolhidos entre dezembro de 2023 e janeiro de 2024 e, posteriormente,
analisados em janeiro de 2024. Como forma de garantir a fiabilidade das perguntas e detetar
potenciais inadverténcias, foi feito um pré-teste do questionario com 10 inquiridos, entre eles
académicos, antes de ser partilhado com o resto da comunidade. O pré-teste foi importante para
corrigir pequenas gralhas e ajustar alguns pormenores.

Os participantes correspondiam a qualquer individuo que pretendesse participar no inquérito de
forma voluntdria, desde que tivesse mais de 18 anos de idade. Antes de ser feita a sua distribuigao,
foi preenchido um formulério exigido pela Comissdo de Etica da NOVA IMS para obter a aprovacio do
estudo. Posteriormente, a partilha do inquérito foi feita através de um férum online presente na
plataforma Moodle da NOVA IMS, assim como através do e-mail da faculdade, e por meio das redes
sociais, entre elas, LinkedIn, Facebook, Instagram e WhatsApp.

A primeira pagina indicava a confidencialidade do questiondrio e a garantia de que as respostas iriam
ser utilizadas apenas para fins académicos. Para além disso, continha uma breve explicagdo do objetivo
da investigacdo. De seguida, a segunda pagina apresentava aos inquiridos uma definicdo do termo
‘masstige brands’ adaptada de Kumar e Paul (2018), como forma de os fazer perceber se seriam
consumidores destas marcas ou ndo. Uma vez que o principal propdsito deste estudo é analisar o
consumo de marcas masstige, nomeadamente a respeito dos valores percecionados pelos individuos
no ato de consumo destas marcas, os participantes que ndo tivessem consumido nenhuma das marcas
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listadas na segunda secg¢do do inquérito, eram encaminhados para o fim do questiondrio. As marcas
masstige apresentadas aos inquiridos correspondiam a um conjunto de dez marcas identificadas no
estudo de Boisvert et al. (2023), sendo elas: iPhone, Marc Jacobs, Lexus, Ray-Ban, Sony, Diesel, Sandro,
Zadig&Voltaire, Dyson e Volvo. Importa referir que se considerou nesta dissertacdo a Apple como uma
das masstige brands listadas no questiondrio, ao invés de iPhone como indicado no estudo de Boisvert
et al. (2023), uma vez que a Apple ja foi varias vezes referida na literatura como uma masstige brand
(Baber et al., 2020; Kumar et al., 2021; Paul, 2015) e, sendo também o objetivo do estudo analisar
marcas e ndo produtos.

O inquérito contou, inicialmente, com 459 registos, embora grande parte dos participantes tenha
optado por ndo o completar até ao fim. Apds a limpeza e extracdao dos dados através do software
Microsoft Excel, os questiondrios incompletos foram removidos do dataset, assim como o registo dos
participantes que ndo selecionaram nenhuma das marcas masstige presentes na segunda pagina. No
final, a amostra utilizada na analise continha 223 respostas validas.

Em relagdo ao participantes, 150 eram do sexo feminino e 73 do sexo masculino. No que diz respeito
as faixas etdrias, 29% dos participantes tinham idades compreendidas entre os 18 e os 24 anos, 21%
entre os 25 e 0s 34 anos, 5,8% entre os 35 e os 44 anos, 30,9% entre os 45 e os 54 anos, 11,66% entre
0s 55 e 0s 64 anos e 1,35% com mais de 65 anos. Relativamente ao grau de ensino dos participantes,
mais de metade respondeu que o seu nivel de instrugdo mais elevado era a licenciatura (52%), de
seguida o mestrado (39%), depois o ensino secundario ou equivalente (8,6%) e, por fim, o
doutoramento (0,9%).

Tabela 1 — Caracterizacdo da amostra

Género Idade Nivel de Educagdo Rendimento Ocupacgao
18-24: 29% < 600€: 13.5% Estudante: 12.1%
Fominino: | 25-34: 21% Nivel secundario ou 600€ - 1 199€: 17.9% | Trabalhador-
68% 35-44:5.8% equivalente: 8.6% 1200€-1799€:17% | estudante: 9.4%
Masculino: :Z: ig?: Licenciatura: 52% 1 800€ - 2 399€: 12.1% | Empregado: 73.5%
32% Mais de 55: Mestrado: 39% 2 400€ - 2 999€: 8% Desempregado: 3.6%
1.4% Doutoramento: 0.9% | > 3 000€: 31.4% Reformado: 1.3%

3.3. MEDICAO

Esta investigacdo utiliza escalas de medicdao provenientes de estudos anteriores. Os Perceived Values
foram medidos com base numa 7-point Likert scale, através de uma série de itens adaptados
maioritariamente da escala de Loureiro et al. (2020), assim como da escala desenvolvida por Park
(2022), a ultima a respeito do inconspicuous value. A medicdo do Brand Love foi feita, também, através
de uma 7-point scale e a partir da escala de 10 itens de Carroll & Ahuvia (2006). O Brand Coolness foi
medido segundo os 37 itens da escala de Warren et al. (2019a) através de uma 7-point scale. Por fim,
para medir o Willingness to Pay a Premium Price utilizou-se uma 7-point Likert scale e itens adaptados
das escalas de Evanschitzky et al. (2012) e Thomson et al. (2005). O Apéndice A apresenta os itens de
medicdo utilizados.
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4. ESTUDO EMPIRICO

Este capitulo descreve a analise de dados empreendida nesta investigacao, estruturando-o segundo a
tipologia de anadlise. Em primeiro lugar apresenta a fiabilidade das escalas (sec¢do 4.1.), de seguida a
validade discriminante dos constructos (sec¢do 4.2.), depois a analise descritiva dos itens de cada
escala (seccdo 4.3.) e, por fim, expde a validacdo do modelo (sec¢do 4.4.).

4.1. FIABILIDADE DAS ESCALAS

Em primeiro lugar, foi feita uma avaliagdo do modelo de medigdo com o intuito de examinar as relagdes
entre os constructos e os seus indicadores individualmente. Para executar esta andlise foi avaliado um
dos critérios de internal consistency reliability, o Cronbach Alpha. O Cronbach Alpha deve apresentar
valores superiores a 0.7 (Hair et al., 2017). Tal como indicado na Tabela 3, os Perceived Values (0.720),
o Brand Love (0.884), o Brand Coolness (0.916) e o Willingness to Pay (0.878) apresentam valores acima
de 0.7, o que confirma a fiabilidade das escalas.

Tabela 2 — Fiabilidade das escalas

Constructo Cronbach’s a Ne de Itens
Perceived Values 0.720 21
Brand Love 0.884 38
Brand Coolness 0.916 10
Willingness to Pay 0.878 4

4.2.VALIDADE DISCRIMINANTE

A segunda analise realizada serviu para medir a validade discriminante dos constructos, isto €,
determinar como é que um constructo se diferencia dos restantes (Hair et al., 2017). Para isso
executou-se uma Heterotrait Correlation e comprovou-se que todos os constructos apresentam
valores abaixo de 0.9, demonstrando que cada constructo é Unico.

Tabela 3 — Validade discriminante

Perceived Values Brand Love Brand Coolness
Brand Love 0.365
0.626
Brand Coolness 0.409
Willingness to
0.260 0.331 0.406

Pay
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4.3. ANALISE DESCRITIVA

A presente sec¢ao tem como finalidade descrever os itens das escalas utilizadas nesta investigagao.
Cada um dos itens foi medido pelos participantes do questionario através de uma 7-point Likert scale,
em todas as escalas.

Na escala dos Perceived Values, os itens, no geral, exibem uma média préxima do valor 4 — Nao
concordo nem discordo. Os itens que apresentam maior concordancia sdo “Obtenho satisfacdo pessoal
ao comprar a marca que selecionei” (M=5.89) e “Ao considerar a compra da marca que selecionei, dou
mais importancia a garantia de qualidade do que ao prestigio” (M=5.89). Considera-se a dispersao das
respostas entre moderada e elevada, ou seja, existem combinac¢des de opinido diferentes, ainda que
sem grandes divergéncias.

Tabela 4 — Medidas descritivas da escala dos Perceived Values

Itens Média Mediana Desvio Padrao
PV_1 5.89 6 1.078
PV 2 2.57 2 1.863
PV_3 4.12 5 1.914
PV_ 4 3.81 4 1.927
PV_5 3.74 4 1.842
PV_6 3.35 3 1.820
PV_7 3.67 4 1.832
PV_8 2.86 2 1.733
PV_9 2.38 2 1.628
PV_10 4.60 5 1.687
PV_11 3.53 4 1.429
PV_12 3.75 3 1.788
PV_13 5.29 6 1.638
PV_14 2.86 3 1.357
PV_15 5.87 6 1.197
PV_16 5.89 6 1.159
PV_17 5.20 6 1.362
PV_18 5.21 5 1.340
PV_19 2.39 2 1.320
PV_20 2.35 2 1.496
PV_21 4.65 5 2.101

Em relacdo a escala do Brand Love, os valores médios de concordancia dos itens ndo apresentam
diferengas significativas, aproximando-se mais do valor 5 - Concordo parcialmente. O item com o valor
médio mais alto foi o “Adoro a marca que selecionei!” (M=5.37). A dispersdo dos itens da escala varia
entre moderada e elevada, tendo o maior item (DP=1.790).
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Tabela 5 — Medidas descritivas da escala do Brand Love

Itens Média Mediana Desvio Padrao
BL_1 4.99 5 1.247
BL_2 5.26 5 1.121
BL_3 5.22 5 1.117
BL_4 421 4 1.790
BL_5 4.64 5 1.287
BL_6 5.37 5 1.123
BL_7 4.29 4 1.755
BL_8 4.16 4 1.302
BL_9 4.13 4 1.540
BL_10 4.37 5 1.663

Na escala que mede o Brand Coolness, os valores médios gerais aproximam-se do valor 5 — Concordo
parcialmente, demonstrando uma maior tendéncia para concordarem com as afirmacdes. O item “A
marca que selecionei é esteticamente apelativa” foi o que apresentou um valor médio mais alto
(M=6.21). A dispersdo das respostas a esta escala varia entre moderada e elevada, apresentando itens
com dispersées mais baixas, em comparacdo com as outras escalas.

Tabela 6 — Medidas descritivas da escala do Brand Coolness

Itens Média Mediana Desvio Padrao
BC 1 6 6.20 .952
BC_ 2 5 4.58 1.628
BC_ 3 6 5.44 1.307
BC_4 5 5.23 1.142
BC_ 5 4 4.30 1.438
BC_6 4 4.51 1.411
BC_ 7 5 4.73 1.309
BC_8 4 4.52 1.335
BC_9 5 4.81 1.302
BC_10 6 5.87 1.057
BC_11 6 6.21 .907
BC 12 6 6.07 .979
BC 13 6 6.16 921
BC 14 6 5.87 1.377
BC 15 6 5.56 1.432
BC 16 6 5.68 1.182
BC 17 6 5.88 1.114
BC 18 6 5.41 1.215
BC 19 6 5.37 1.439
BC 20 6 5.38 1.468
BC 21 4 4.09 1.443
BC_22 5 4.68 1.468
BC_23 5 4.76 1.544
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BC_24 5 4.78 1.556
BC_25 5 5.06 1.371
BC_26 5 4.89 1.457
BC_27 6 5.49 1.294
BC_28 6 5.65 1.063
BC_29 6 6.06 .947

BC_30 6 5.74 1.173
BC_31 6 6.12 1.042
BC_32 6 6.05 .976

BC_33 4 4.28 1.648
BC_34 3 3.43 1.677
BC_35 4 3.44 1.662
BC_36 2 2.69 1.479
BC_37 4 3.93 1.802
BC_38 6 5.48 1.479

Por fim, na escala do Willingness to Pay a Premium Price, os valores médios apresentam, tal como as
variaveis Brand Love e Brand Coolness, valores médios gerais mais préximos de 5 — Concordo
parcialmente. “Continuo a pagar um preco mais elevado pela marca que selecionei em vez de outras
marcas” foi o item que exibiu um valor médio mais elevado (M=5.23). A dispersdo dos itens deste
escala varia também de moderada a elevada.

Tabela 7 — Medidas descritivas da escala do Willingness to Pay

Itens Média Mediana Desvio Padrdo
WTP _1 4.81 5 1.577
WTP 2 5.23 6 1.408
WTP 3 5.02 5 1.552
WTP_4 3.80 4 1.724

4.4, VALIDACAO DO MODELO

Para testar o modelo conceptual e responder as hipoteses formuladas anteriormente, foram
empreendidas andlises estatisticas pertinentes, nomeadamente, multiplas serial mediation analysis
aplicando o PROCESS Model 6 de Hayes (Hayes, 2017), com 5000 bootstrap samples em cada. Nas
analises empreendidas, os perceived values (PV) serviram como varidvel independente, o brand love
(BL) e o brand coolness (BC) como varidveis mediadoras, e o willingness to pay a premium price (WTP)
como variavel dependente. A primeira andlise focou-se em perceber o efeito principal (H1), ao
examinar a relagao direta entre os perceived values e o WTP. De seguida, examinou-se a relagao entre
cada dimensdo dos perceived values e o seu impacto direto no WTP (H1la-H1le). Posteriormente, os
efeitos mediadores de BL e BC na relacdo entre os PV e o WTP foram analisados para responder a H2.
Por fim, investigou-se o efeito de cada dimensdo dos valores de consumo no WTP, através dos
mediadores BL e BC (H2a-H2e).

O resultado da hipdtese 1 revelou que o impacto direto dos valores de consumo no WTP ndo é
estatisticamente significativo, uma vez que incluiu zero no intervalo de confianga de 95% (B = 0.20, SE
=0.14, 95% Cl = [-0.0749, 0.4940]. No que concerne as relagdes diretas de cada dimensdo dos valores
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de consumo no WTP, apenas o conspicuous value H1(b) comprovou ter uma influéncia direta positiva
(B=0.17,SE=0.06, p <0.01). Isto suporta a hipétese 1(b), uma vez que o valor de beta ndo padronizado
de 0.17 é significativo e p < 0.01. As restantes dimensdes, H1(a, c, d, e) ndo demonstraram ter uma
influéncia significativa direta na relagao principal, pois continham zero no intervalo de confianga (ver
tabela 9). A hipdteses 2 afirma que os perceived values influenciam positivamente o WTP através do
BL e do BC. As analises estatisticas empreendidas indicaram uma serial mediation significativa (p =
0.12, SE=0.04, 95% Cl =[0.0470, 0.2202]. Os resultados da analise bootstrapping para medir o efeito
indireto do individual value no WTP através do BL e do BC H2(a) revelaram uma serial mediation
positiva e significativa, tendo em conta que o intervalo de confianca de 95% exclui zero (3 = 0.74, SE =
0.24, 95% [0.2876, 0.1239]. Dentro dos valores sociais, o efeito indireto do conspicuous value no WTP
através do BL e do BC H2(b) revelou ter um impacto significativo (f = 0.36, SE = 0.15, 95% [0.090,
0.0707]. O mesmo nao se verificou para o inconspicuous value H2(c), que incluiu zero no intervalo de
confianga (B =-0.02, SE =, 95% [-0.0766, 0.0060]. A H2(d) mediu o efeito do functional value no WTP
tendo o BL e o BC como mediadores, através de uma serial mediation analysis e comprovou-se que
existe um efeito significativo (B = 0.04, SE = 0.02, 95% [0.0032, 0.0968]. Por fim, os resultados
comprovaram que o financial value também tem um impacto positivo no WTP através do BL e do BC,
H2(e), (B = 0.06, SE =0.02, 95% [0.0217, 0.1352].

Tabela 8 — Estimativas do modelo de mediacdo em série

Parametros estimados B 95% LL CI 95% UL CI
Perceived Value — Willingness to Pay 0.20 -0.07 0.49
Individual Value — Willingness to Pay 0.07 -0.06 0.20
Conspicuous Value — Willingness to Pay 0.17** 0.04 0.30
Inconspicuous Value — Willingness to Pay -0.08 -0.24 0.08
Functional Value — Willingness to Pay -0.11 -0.28 0.05
Financial Value — Willingness to Pay 0.01 -0.16 0.20
Perceived Value — Brand Love — Brand
. 0.12 0.04 0.22
Coolness — Willingness to Pay
Individual Value — Brand Love — Brand
. 0.07 0.02 0.12
Coolness — Willingness to Pay
Conspicuous Value — Brand Love —
o 0.03 0.00 0.07
Brand Coolness — Willingness to Pay
Inconspicuous Value — Brand Love —
. -0.02 -0.07 0.00
Brand Coolness — Willingness to Pay
Functional Value — Brand Love — Brand
o 0.04 0.00 0.09
Coolness — Willingness to Pay
Financial Value — Brand Love — Brand
0.06 0.02 0.13

Coolness — Willingness to Pay
Nota:  representa os coeficientes de trajetéria ndo normalizados. **p < 0.01
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Tabela 9 — Resultado das hipdteses

Hipdteses Validacao
H1: Os perceived values influenciam positivamente o WTP. Rejeitada
H1(a): O individual value influencia positivamente o WTP. Rejeitada
H1(b): O conspicuous consumption influencia positivamente o WTP. Confirmada
H1(c): O inconspicuous consumption influencia positivamente o WTP. Rejeitada
H2(d): O functional value influencia positivamente o WTP. Rejeitada
H1(e): O financial value influencia positivamente o WTP. Rejeitada
H2: A relacdo entre os perceived values e o willingness to pay a premium price sera Confirmad
onfirmada
mediada em série pelo brand love e pelo brand coolness.
H2(a): A relagdo entre o individual value e o willingness to pay a premium price sera Confirmad
onfirmada
mediada em série pelo brand love e pelo brand coolness.
H2(b): A relacdo entre o conspicuous value e o willingness to pay a premium price sera Confirmad
onfirmada
mediada em série pelo brand love e pelo brand coolness.
H2(c): A relagdo entre o inconspicuous value e o willingness to pay a premium price Reieitad
ejeitada
serd mediada em série pelo brand love e pelo brand coolness. :
H2(d): A relagdo entre o functional value e o willingness to pay a premium price sera Confirmad
onfirmada
mediada em série pelo brand love e pelo brand coolness.
H2(e): A relagdo entre o financial value e o willingness to pay a premium price sera .
Confirmada

mediada em série pelo brand love e pelo brand coolness.
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5. RESULTADOS E DISCUSSAO

O aumento do poder de compra da classe média conduziu a um processo de democratizagdo do
mercado de luxo, dando origem a uma nova categoria neste mercado intitulada “mass prestige”,
destinada a oferecer prestigio aos mass consumers (Park et al., 2022; Silverstein & Fiske, 2003; Truong
et al., 2009). Este estudo oferece uma contribuigdo significativa para este dominio, ao examinar de que
forma os valores de consumo percecionados pelos individuos tém impacto na disposicdo dos
consumidores em pagar um preco premium por masstige brands. Para além disso, esta investigacao
aprofunda estudos anteriores, ao investigar a via explicativa em série do brand love e do brand
coolness na relacao principal. Estudos que abordam o comportamento de consumo dos individuos
associado a valores no contexto das destas marcas, sdo ainda insuficientes (Shahid et al., 2024).
Contudo, Park et al. (2022) complementam esta tematica, ao examinar a dimensdo dos valores de
consumo no mercado masstige, e o seu impacto na equidade da marca e, consequentemente, na
intencdo de compra dos consumidores, de acordo com diferentes estratégias de extensao da marca.
Do mesmo modo, Das et al. (2022) sdo dos primeiros a analisar a influéncia das varias dimensdes dos
valores de luxo no consumo de marcas masstige na intencao de compra dos individuos. Para além
disso, Chatterjee et al. (2023) aprofundam a investigacdo acerca dos perceived values, acrescentando
o valor de qualidade dos produtos masstige, e avaliam o seu resultado também na intensdo de compra
dos consumidores. Os estudos apontados demonstraram a influéncia positiva de diferentes perceived
values na pretensdo de compra dos consumidores. A presente investigacdo analisa, por sua vez, a
influéncia dos perceived values e cada dimensdo destes valores na disposi¢do dos individuos em pagar
um prego premium por masstige brands, complementando os estudos referidos ao descobrir que
apenas o conspicuous value tem influéncia positiva no WTP.

Um estudo conduzido por Li et al. (2011) comprovou que, no contexto das marcas de moda de luxo,
os perceived values tém influéncia significativa no WTP. Os resultados deste estudo contrapdem o
estudo de Li et al. (2011), ao demonstrarem que os perceived values ndo tém impacto direto positivo
no WTP no dominio das masstige brands, rejeitando a hipétese 1. Porém, este estudo comprovou que
o efeito mediador em série do brand love e do brand coolness na relagao entre os PV e o WTP, tem
influéncia indireta significativa, comprovando a hipdtese 2. O que significa, por outras palavras, que os
PV influenciam o WTP através de BL e BC, e que quanto maior o a amor marca e quanto maior o carater
cool da marca, maior a possibilidade dos perceived values influenciarem positivamente o willingness
to pay a premium price por parte dos consumidores. Por isso, tal como apontado em estudos
anteriores, o brand love é um mediador importante em diversas relacées e um impulsionador do
willingness to pay a premium price (Ali et al., 2021; Batra et al., 2012). Do mesmo modo, o brand
coolness também ja demonstrou ter um papel mediador importante noutros dominios, tanto no
dominio da moda de luxo como na industria dos videojogos (Loureiro et al., 2020; Salem et al., 2023).
Com o intuito de examinar aprofundadamente os perceived values e o seu impacto direto no WTP,
este estudo analisa individualmente cada dimensdo dos PV (individual, social, functional e financial)
na varidvel dependente - willingness to pay a premium price. Com base nos resultados obtidos,
verificou-se que o individual value, associado a questdes hedonistas, materialistas e de autoidentidade
(Vigneron & Johnson, 2004), ndo tem influéncia direta positiva no WTP (H1a). Isto sugere que, mesmo
que os consumidores considerem o valor individual no processo de compra de masstige brands, esta
dimensao dos perceived values ndo conduzird a uma maior vontade de pagar um prego premium por
elas. Apesar da influéncia do individual value na vontade dos consumidores em pagar um preco
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premium por masstige brands ter sido superficialmente estudado por Boisvert et al. (2023) através do
conceito ‘ideal self-congruence’, sdo escassos os estudos que analisam esta relagdo.

No que concerne ao social value, foram analisados valores de segunda ordem dentro desta dimensao,
nomeadamente o conspicuous e o inconspicuous value. Enquanto o primeiro apresenta um efeito
direto significativo no WTP (H1b), a influéncia direta positiva do segundo ndo se comprovou (H1c). Tal
significa que, o valor de consumo percecionado pelos individuos que considera a reputacdo e o
estatuto social, tem influéncia na sua disposi¢do em pagar um prego premium por estas marcas. Ao
invés, apesar de estudos como o de Boisvert et al. (2023) concluirem que o inconspicuous consumption
influencia positivamente o WTP através do efeito mediador do brand happiness, os resultados desta
investigacdo sugerem que o consumo discreto por parte dos individuos ndo tem influéncia direta
positiva na sua vontade em mais por masstige brands. Em relacdo ao conspicuous value, este conceito
estd fortemente ligado a industria do luxo (Y. J. Han et al.,, 2010), mas tem sido, cada vez mais,
investigado no contexto das masstige brands (Chatterjee et al., 2023; Ho et al., 2023; Park et al., 2022).
Chatterjee et al. (2023) demonstraram que o status social, promotor do conspicuous consumption,
desempenha um papel moderador significativo na relacdo entre os perceived values e a intencdo de
compra. Desta forma, o resultado deste estudo estd em conformidade com investigacdes anteriores.
O functional value (H1d) e o financial value (Hle) também ndo demonstraram ter um efeito direto
significativo no WTP. Quer dizer que, aspetos relacionados com a utilidade funcional e o valor dos
produtos ou servicos em termos monetdrios, também ndo tém impacto direto na pretensdo dos
consumidores em pagar um pre¢co mais elevado por marcas masstige. Apesar de Li et al. (2011)
comprovarem na sua investigacdo que os valores econémicos tém influéncia significativa no WTP no
contexto das marcas de moda de luxo, o mesmo ndo se verificou no quadro das masstige brands. No
mesmo sentido, o functional value, ligado a aspetos utilitdrio e a carateristicas dos produtos, ja foi
também apontado como um fator decisivo para os consumidores de masstige brands noutros estudos
(Das et al., 2022; Goyal, 2020).

Por fim, este estudo também analisou a influéncia indireta de cada dimensao dos perceived values no
WTP, através do caminho explicativo em série do brand love e do brand coolness. Os resultados das
analises empreendidas comprovaram que o efeito indireto do individual value (H2a), do functional
values (H2d) e do financial value (H2e) no WTP, através destas varidveis mediadoras, é
estatisticamente significativo. Por outras palavras, cada uma das trés dimensdes dos perceived values
destacadas sé tem influéncia indireta positiva no WTP se os profissionais de marketing dedicarem
esforgos para que os seus consumidores sintam amor a marca e, consequentemente, as percecionem
como sendo “cool”. No que se refere ao efeito indireto do social value no WTP através do BL e do BC
(H2b e H2c), os valores de segunda ordem desta dimensdo apresentam resultados distintos. Enquanto
o conspicuous value revela um efeito indireto positivo, o inconspicuous value rejeita. Por isso, quanto
maior for o reconhecimento dos individuos dentro dos seus grupos sociais perante o consumo de
masstige brands e quanto maior o amor a marca e o coolness da marca, maior a sua vontade em pagar
um prego premium por marcas deste tipo. Singh et al. (2023) concluem que, para os consumidores de
moda masstige na India, o sentimento de amor a marca é construido com base em pretensdes
hedonistas e ganhos sociais, tal como implicito neste estudo a respeito da masstige brands. Em tom
de conclusdo, este estudo destaca a importancia que cada valor de consumo percecionado pelos
consumidores tem na sua inten¢do de pagar mais, assim como o papel importante do brand love e do
brand coolness nesta relagao.
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6. IMPLICACOES TEORICAS E PARA A GESTAO

6.1. IMPLICACOES TEORICAS

De um ponto de vista tedrico, este estudo contribui, ndo sé para a discussdo sobre o consumo de
masstige brands, que tem ganho interesse por parte dos investigadores na literatura (Boisvert et al.,
2023; Das et al., 2022; Park et al., 2022), como para o dominio desta nova categoria de marcas de luxo,
gue se encontra no inicio do seu desenvolvimento tedrico (Boisvert et al., 2023; Kumar et al., 2020;
Lee & Cho, 2023; Purohit & Radia, 2022). Estudos anteriores descrevem o consumo de bens e servicos
de luxo assente em orientag¢des individuais, sociais, funcionais e financeiras (Wiedmann et al., 2007).
Esta investigacdo debruga-se sobre o mesmo quadro tedrico, mas considerando as diferengas nos
valores de consumo perante a emergéncia do mercado masstige. Em conformidade com estudos
anteriores que conectam os PV ao WTP no contexto das marcas de moda de luxo (Li et al., 2011), a
presente dissertacdo preocupou-se em perceber como é que os perceived values tém influéncia na
disposicdo dos consumidores em pagar mais por masstige brands. Historicamente, o consumo de bens
de luxo era, com frequéncia, associado a teoria do conspicuous consumption de Veblen (1899), que
indicava que os individuos mais abastados adquiriam bens de luxo com o intuito de exibirem o seu
estatuto perante os outros. Porém, Tagreed (2015) indica que a teoria de Veblen pode, atualmente,
também dirigir-se a classe média, que vé o consumo de masstige brands como uma forma de ostentar
o seu prestigio social. Paralelamente, varios autores apontam para uma mudanga no comportamento
destes consumidores, que privilegiam também a utilizacdo de produtos discretos e apenas
reconhecidos pelo seu grupo de referéncia (Eckhardt et al., 2015; N. B. Nguyen et al., 2023). Assim
sendo, esta investigacdo da o seu contributo ao aprofundar a teoria do perceived values no ambito das
masstige brands, indicando que os consumidores destas marcas podem considerar, tanto o
conspicuous, como o inconspicuous value. Ainda assim, os resultados indicaram que o conspicuous
value é o Unico a ter um efeito positivo no WTP. Para além disso, este estudo aprimora a literatura das
masstige brands, ao avaliar o impacto de cada dimensdo dos valores de consumo percecionados pelos
consumidores na varidvel de resultado. Por fim, com o intuito de perceber que varidveis tém
interferéncia na relacdo entre os perceived values e o willingness to pay a premium price, este estudo
analisou o efeito mediador em série do brand love (Batra et al., 2012; Carroll & Ahuvia, 2006) e do
brand coolness (Warren et al., 2019; Warren & Campbell, 2014). Esta mediacdo em série representa a
principal contribuicdo desta investigacdo, pois é o primeiro estudo a comprovar a influéncia positiva
destas duas varidveis na relagdo entre os PV e o WTP. Como resposta a pedidos tedricos provenientes
de estudos anteriores, a atual investigacdo aborda o brand love como uma recente estratégia de
marketing no quadro das relacGes entre os consumidores e as marca (Kaufmann et al., 2016; Robertson
et al., 2022). Simultaneamente, o coolness, um conceito pouco discutido na literatura (Attiq et al.,
2022; Rahman, 2013; Warren et al.,, 2019a), também aparenta ter um papel importante para as
marcas, pois reflete as perce¢Ges positivas que os consumidores tém delas, tais como: extraordindrias,
iconicas ou esteticamente apelativas (Warren et al., 2019). Desta forma, esta dissertacdo ajuda a
diminuir o gap existente na literatura a respeito do brand coolness. Concluindo, este estudo oferece
um significado tedrico importante no que diz respeito ao consumo de masstige brands, demonstrando
a influéncia positiva em série de dois conceitos emergentes na literatura, na relagdo entre os valores
percecionados pelos consumidores e a sua disposicdo em pagar mais por estas marcas.
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6.2. IMPLICAGOES PARA A GESTAO

Os resultados deste estudo fornecem importantes consideracdes para os gestores e profissionais de
marketing que pretendem promover estratégias relacionadas com a disposi¢ao dos consumidores em
pagarem precos premium pelas suas masstige brands. No mesmo sentido, investigar os valores
percecionados pelos individuos segundo o modelo multidimensional de consumo, permitird aos
gestores de marketing satisfazer as necessidades dos seus clientes e, com isso, atingir mais facilmente
os objetivos da marca. Este estudo comprovou que um dos valores de consumo que deve ser tido em
conta pelos profissionais de marketing antes de serem empreendidas as suas estratégias, é o valor
social, fundamentalmente baseado no conspicuous consumption. Isto sugere que deve haver esforcos
por parte dos marketers para cumprir com os desejos dos individuos, principalmente os que
privilegiam o consumo heddnico, materialista e instigador de estatuto social. Para isso, a presente
investigacdo recomenda, tal como outros estudos na literatura (Loureiro et al., 2020), que os gestores
de marketing promovam eventos da marca, como lancamentos de produtos, por exemplo, que
permitam aos individuos assinalar o seu status social, evidenciando os demais que sdo consumidores
de masstige brands. Os marketers, ao adotarem estas estratégias, podem influenciar de forma positiva
a percecdo dos consumidores acerca da sua marca. A medida que as essas percec¢des se intensificam,
maior é a possibilidade de os consumidores estabelecerem uma ligacdo emocional forte com elas.
Consequentemente, quanto mais profunda a conexdo emocional, maior a probabilidade de os
consumidores nutrirem um sentimento de amor pela marca. Assim, o brand love, ao espelhar as
relacOes afetivas que os consumidores tém com as marcas, pode servir como um instrumento de
recolha de feedback que permitira as profissionais perceber os gostos e preferéncias dos seus
consumidores. O amor a marca poderd também conduzir a estratégias no meio digital, nomeadamente
nas redes sociais, empreendidas por influenciadores que nutram esse sentimento pela marca em
questado, sendo um testemunho interessante para atuais e eventuais consumidores. Deste modo, este
estudo concluiu que o brand love, em conjunto com o brand coolnesss, representa um dos mediadores
em série fundamentais na relagdo entre os perceived values e o willingness to pay a premium price,
em virtude dos seus beneficios para as empresas. Paralelamente, os resultados do presente estudo
vieram comprovar a importancia do brand coolness na relagao principal, servindo também como um
mediador no caminho explicativo em série entre os PV e o WTP. O carater cool de uma marca, apesar
de depender da visdo coletiva de um grupo, tem sido frequentemente determinado através de um
conjunto de carateristicas desejaveis as marcas. Por isso, se os profissionais de marketing
considerarem esses atributos positivos no desenvolvimento das suas estratégias, irdo distinguir-se
mais facilmente da concorréncia. Para além disso, o brand coolness pode também ser utilizado para
prever resultados importantes para as empresas, como a vontade dos consumidores em pagarem mais
por estas marcas, tal como referido anteriormente. Comprovou-se neste estudo que o brand love, ao
promover a criagdo de relagGes emocionais intensas entre os consumidores e as marcas, conduzira ao
desenvolvimento de boas perce¢des na mente dos consumidores, favorecendo o cardter cool das
marcas masstige. As conclusdes deste estudo sao favoraveis aos profissionais quando comprovam que,
se as marcas masstige tiverem em conta os valores percecionados pelos consumidores e
demonstrarem que os seus clientes tém amor a marca e a percecionam como sendo cool, tal
influenciard a sua disposi¢cdo em pagar um prego premium por elas.
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7. CONCLUSOES E TRABALHOS FUTUROS

7.1. CONCLUSAO

Este estudo tem como propdsito investigar o comportamento de consumo dos individuos face a
masstige brands, ao analisar os valores que podem ser percecionados pelos consumidores durante o
processo de compra destas marcas. Assim sendo, contribuird ndo sé para aprofundar o dominio teérico
e pratico das masstige brands, como ajudara também a perceber que varidveis tém influéncia na
atitude dos consumidores em relacao a este tipo de marcas. Ao adaptar o modelo multidimensional
dos valores de consumo proveniente dos estudos de Loureiro et al. (2020) e Park et al. (2022), a
presente dissertacdo procurou examinar a influéncia deste quadro de valores na disposicdao dos
consumidores em pagar um preco premium por masstige brands. Para além disso, este estudo analisou
o efeito mediador em série de duas variaveis emergentes na literatura na relacdo entre os perceived
values e o willingness to pay a premium price, nomeadamente o brand love (Batra et al., 2012; Carroll
& Ahuvia, 2006) e o brand coolness (Warren et al., 2019a; Warren & Campbell, 2014).

Os resultados revelaram que o conspicuous value, constructo de segunda ordem dentro do valor de
consumo social, é o Unico a apresentar uma influéncia direta positiva no willingness to pay a premium
price, no contexto das masstige brands. Isto significa que, o tipo de consumo que proporciona aos
individuos a oportunidade de exibirem o seu prestigio e estatuto social, é o Unico que influencia
diretamente a sua pretensdo em pagar um prego premium por masstige brands. No entanto, ndo
foram encontrados fundamentos que justifiquem que os restantes valores de consumo percecionados
pelos consumidores, entre eles o individual, o inconspicuous, o functional e o financial value, tenham
influéncia direta positiva na sua vontade em pagar um preco premium por estas marcas. Do mesmo
modo, os perceived values como um todo, também ndo influenciam diretamente o willingness to pay.

Porém, este estudo comprovou que o efeito indireto dos perceived values no willingness to pay a
premium price através do brand love e do brand coolness, realga o papel preponderante destas duas
ultimas variaveis como mediadoras. Isto quer dizer que, os perceived values acentuam o amor a marca,
que por sua vez aumenta o carater “cool” da marca, mediando a influéncia dos perceived values no
willingness to pay a premium price. Verificou-se também que, a maioria das dimens&es dos perceived
values, nomeadamente o individual, o conspicuous, o functional e o financial value influenciam
indiretamente o willingness to pay a premium price através do caminho em série do brand love e do
brand coolness. Tal enfatiza o papel crucial destas varidveis na relacdo principal.

7.2. LIMITAGOES E RECOMENDAGOES PARA PESQUISAS FUTURAS

Tal como noutras investigacdes, este estudo ndo é isento de limitacGes que devem ser consideradas
futuramente.

Tendo em conta que este tudo se limita a Portugal e a falantes de lingua portuguesa, as préximas
investigacOes poderiam considerar expandir a linha geografica da amostra, com o intuito de examinar
se existem diferengas nos valores de consumo dos individuos entre paises e culturas. Uma vez que a
nogao de luxo e a percegdo do que é “cool” dependem de normas culturais, tal justificaria a sugestdo
indicada.
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Dado que a amostra recolhida para este estudo é relativamente pequena, tendo sido registado um
total de 223 respostas validas, seria mais valioso se uma investigacdo futura considerasse uma amostra
mais robusta, demonstrando uma maior representatividade dos consumidores de masstige brands.
Este estudo debrucou-se sobre uma de trés subcategorias de marcas masstige propostas por Boisvert
et al. (2023) - premium brands (standalone), englobando marcas de diferentes industrias (da moda,
automovel, tecnoldgica, entre outras). Seria interessante se estudos futuros se especificassem numa
industria, por exemplo da moda, visto que é a industria onde sdo empreendidas mais estratégias de
masstige marketing (Park et al., 2022).

N3o foi analisada nesta dissertacdo a questdo presente no questiondrio referente ao rendimento
médio mensal bruto dos inquiridos. Deste modo, investigacdes futuras poderiam incorporar uma
variavel moderadora no modelo conceptual para analisar o efeito do nivel de rendimento dos
inquiridos. Uma vez que as masstige brands se destinam, predominantemente, a consumidores da
classe média, a inclusdo do rendimento médio mensal bruto numa investigacdo futura permitiria
perceber a influéncia da classe social (tendo em conta o rendimento) na disposi¢cdo dos consumidores
em pagarem um prego premium por estas marcas.

Para além disso, poderiam ser também adicionadas ao modelo conceptual outras varidaveis numa
investigacdo futura, com o intuito de analisar se a substituicdo de uma das varidveis mediadoras em
série manteria uma influéncia indireta positiva na relagao principal. Umas destas varidveis poderia ser
o brand equity, uma vez que jd demonstrou ser preponderante noutros estudos referentes ao consumo
de masstige brands (Boisvert et al., 2023; Park et al., 2022).

Por fim, esta dissertacdo considerou um conjunto de dez marcas identificadas no estudo de Boisvert
et al. (2023) como uma representacdo das masstige brands. Seria pertinente se estudos futuros
analisassem a influéncia individual de cada marca utilizada neste estudo, providenciando contribuices
pertinentes aos gestores de cada uma destas marcas.
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APENDICE A

Tabela representativa dos itens utilizados em cada constructo.

Constructo

Dimensa
ode
primeira
ordem

Dimensa
ode
segunda
ordem

Codi
go

Itens

Adaptado
de

Perceived
Values

Individual

Social

Conspicu
ous

PV1

PV2

PV3

PV4

PV5

PV6

PV7

PV8

Obtenho satisfagdo pessoal ao
comprar a marca que selecionei.

Quando estou de mau humor, sou
capaz comprar um produto da marca
gue selecionei como um presente
para mim préprio/a, com o intuito de
aliviar a minha carga emocional.

Considero as compra da marca que
selecionei como um presente para
mim mesmo/a, para celebrar algo que
faco e com o qual me sinto
entusiasmado/a.

Vejo as compras da marca que

selecionei como presentes para mim
mesmo/a, para celebrar uma ocasido
gue considero significativa para mim.

Gosto de saber que a compra da
marca que selecionei causa boa
impressao nos outros.

Para mim, a percec¢ao dos meus
amigos sobre a compra da marca que
selecionei é importante.

Presto atenc¢do ao tipo de pessoas
que compram determinadas marcas
masstige.

E importante saber o que os outros
pensam das pessoas que usam certas
marcas masstige.

(Loureiro
etal.,
2020; Park
etal.,
2022)
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Functiona
[

Financial

Inconspic
uous

PV9

PV10

PV11

PV12

PV13

PV14

PV15

PV16

PV17

PV18

PV19

PV20

PV21

Estou interessado/a em saber que
marcas masstige devo comprar para
causar uma boa impressdo nos
outros.

E importante que os outros tenham
uma opinido positiva sobre a minha
aparéncia.

A compra da marca que selecionei
nao sera notada ou admirada pelos
outros.

Os produtos da marca que selecionei
ndo sdo um simbolo de estatuto
social.

Muitas pessoas compram produtos da
marca que selecionei sem a intengao
de se exibirem.

Eu ndo compraria marcas masstige
populares.

A qualidade superior dos produtos é a
minha principal razdo para comprar a
marca que selecionei.

Ao considerar a compra da marca que
selecionei, dou mais importancia a
garantia de qualidade do que ao
prestigio.

Estou inclinado/a a avaliar os
atributos substantivos e o
desempenho da marca que selecionei
em vez de ouvir as opinides de
outros.

Os produtos da marca que selecionei
sdo inevitavelmente muito caros.

Poucas pessoas possuem um produto
da marca que selecionei.

Os produtos da marca que selecionei
nao podem ser produzidos em massa.

Os produtos da marca que selecionei
nao podem ser vendidos em
supermercados.
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Brand Love BL1 | A marca que selecionei é uma marca (Carroll &
maravilhosa. Ahuvia,
2006)
BL2 | A marca que selecionei faz-me sentir
bem.
BL3 | A marca que selecionei é espetacular.
BL4 | Tenho sentimentos neutros em
relagdo a marca que selecionei. (-)
BL5 | A marca que selecionei faz-me muito
feliz.
BL6 | Adoro a marca que selecionei!
BL7 | Ndo tenho sentimentos especiais em
relagdo a marca que selecionei. (-)
BL8 | A marca que selecionei é uma
verdadeira delicia.
BL9 | Sou apaixonado/a pela marca que
selecionei.
BL10 | Estou muito ligado/a a marca que
selecionei.
Brand Useful BC1 | A marca que selecionei é util. (Warren
Coolness etal.,
2019a)
BC2 | A marca que selecionei ajuda as
pessoas.
BC3 | A marca que selecionei é valiosa.
BC4 | A marca que selecionei é
extraordinaria.
Energetic BC5 | A marca que selecionei é energética.
BC6 | A marca que selecionei é
extrovertida.
BC7 | A marca que selecionei é vibrante.
BC8 | A marca que selecionei é animada.
BC9 | A marca que selecionei é vigorosa.
Aesthetic BC10 | A marca que selecionei é bem-
ally parecida.
Appealing
BC11 | A marca que selecionei é

esteticamente apelativa.
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Original

Authentic

Rebelliou
S

High
Status

Popular

Subcultur
al

BC12
BC13

BC14
BC15
BC16

BC17
BC18

BC19

BC20

BC21

BC22
BC23

BC24

BC25

BC26
BC27

BC28
BC29

BC30
BC31
BC32

BC33

BC34

A marca que selecionei é atrativa.

A marca que selecionei tem 6tima
aparéncia.

A marca que selecionei é inovadora.
A marca que selecionei é original.

A marca que selecionei faz as suas
coisas a sua maneira.

A marca que selecionei é auténtica.

A marca que selecionei é fiel as suas
raizes

A marca que selecionei ndo parece
artificial.

A marca que selecionei ndo tenta ser
algo que nao é.

A marca que selecionei é rebelde.

A marca que selecionei é desafiadora.

A marca que selecionei ndao tem medo
de quebrar as regras.

A marca que selecionei ndo é
conformista.

A marca que selecionei é chique.

A marca que selecionei é glamorosa.
A marca que selecionei é sofisticada.

A marca que selecionei é elegante.

A marca que selecionei é apreciada
pela maioria das pessoas.

A marca que selecionei esta na moda.
A marca que selecionei é popular.

A marca que selecionei é amplamente
aceite.

A marca que selecionei faz com que
as pessoas que a utilizam se sintam
diferentes das restantes.

Se eu utilizasse a marca que
selecionei, iria destacar-me do resto
das pessoas.
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Iconic

BC35

BC36

BC37

BC38

A marca que selecionei faz com que
as pessoas se destaquem das
restantes.

As pessoas que usam a marca que
selecionei sdo Unicas.

A marca que selecionei é um simbolo
cultural.

A marca que selecionei é icénica.

Willingess

To Paya

Premium
Price

w1

W2

w3

w4

Estou disposto/a a pagar um prego
mais alto pela marca que selecionei.

Continuo a pagar um pre¢o mais
elevado pela marca que selecionei em
vez de outras marcas.

Pelas vantagens que obtenho com a
compra da marca que selecionei,
estou disposto/a a pagar um preco
mais alto.

Comprometo-me a pagar muito mais
pela marca que selecionei.

(Evanschit
zky et al.,
2012;
Thomson
etal.,
2005)
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APENDICE B

Inquérito por questionario desenvolvido.

Q1 Caro participante,

O meu nome é Carmo Viana e sou estudante do programa de Mestrado em Data-driven Marketing
na Nova Information Management School. Estou atualmente a escrever a minha dissertacdo como
parte integrante do segundo ano do programa.

O objetivo deste inquérito é explorar os determinantes e as consequéncias do consumo de marcas
'masstige’.

Se concordar em participar, as suas respostas serdao confidenciais e utilizadas apenas para fins
académicos. A sua participagdo é voluntaria.

Q2 Confirma que a sua participacao é voluntaria, tem mais de 18 anos de idade, e que estd ciente de
gue pode optar por interromper a sua participacao a qualquer momento?

Sim, confirmo (1)

Nao pretendo participar (2)

Q3 O termo 'masstige’ combina as palavras "massa" e "prestigo" para descrever marcas ou produtos
destinados ao mercado de massa, que oferecem aos consumidores um certo valor de exclusividade e
prestigio.

Com base nesta defini¢do, qual das seguintes marcas 'masstige' foi a ultima que adquiriu?
Apple (1)
Marc Jacobs (2)
Lexus (3)
Ray-Ban (4)
Sony (5)
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Diesel (6)

Sandro (7)

Zadig & Voltaire (8)

Dyson (9)

Volvo (10)

Nenhuma das anteriores (11)

Q4 Numa escala de 1 (Discordo totalmente) a 7 (Concordo totalmente), indique o grau de

concordancia com as percec¢des de prestigio que adquire ao consumir a marca que selecionou.

Obtenho
satisfacdo
pessoal ao
comprar a
marca que
selecionei. (1)

Quando estou
de mau
humor, sou
capaz de
comprar um
produto da
marca que
selecionei
como um
presente para
mim
préprio/a,
com o intuito
de aliviar a
minha carga
emocional. (2)

1-
Discordo
totalmen
te (1)

2 -

3-

Discord Discordo

0(2)

parcialmen
te (3)

4 - Nao
concord
o nem
discord
o (4)

5 -
Concordo
parcialmen
te (5)

6 -
Concord
o (6)

7 -
Concordo
totalmen
te (7)
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Considero as
compras da
marca que
selecionei
como um
presente para
mim
mesmo/a,
para celebrar
algo que fago
e com o qual
me sinto
entusiasmado

/a.(3)

Vejo as
compras da
marca que
selecionei
como
presentes
para mim
mesmo/a,
para celebrar
uma ocasiao
gue considero
significativa
para mim. (4)
Gosto de
saber que a
compra da
marca que
selecionei
causa boa
impressao nos
outros. (5)

Paramim, a
percecao dos
meus amigos
sobre a
compra da
marca que
selecionei é
importante.

(6)

Presto
atencdo ao
tipo de
pessoas que
compram
determinadas
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marcas
masstige. (7)

E importante
saber o que os
outros
pensam das
pessoas que
usam certas
marcas
masstige. (8)

Estou
interessado/a
em saber que
marcas
masstige devo
comprar para
causar uma
boa impressao
nos outros. (9)

E importante
gue os outros
tenham uma
opinido
positiva sobre
a minha
aparéncia.
(10)

A compra da
marca que
selecionei ndo
serd notada
ou admirada
pelos outros.
(11)

Os produtos
da marca que
selecionei ndo
saoum
simbolo de
estatuto
social. (12)

Muitas
pessoas
compram
produtos da
marca que
selecionei sem
aintencao de
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se exibirem.
(13)

Eu ndo
compraria
marcas
masstige
populares.
(14)

A qualidade
superior dos
produtos é a
minha
principal razdo
para comprar
a marca que
selecionei.
(15)

Ao considerar
a compra da
marca que
selecionei,
dou mais
importancia a
garantia de
qualidade do
que ao
prestigio. (16)

Estou
inclinado/a a
avaliar os
atributos
substantivos e
o
desempenho
da marca que
selecionei em
vez de ouvir
as opinides de
outros. (17)

Os produtos
da marca que
selecionei sdo
inevitavelmen
te muito
caros. (18)

Poucas
pessoas
possuem um
produto da
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marca que
selecionei.
(19)

Os produtos
da marca que
selecionei ndo
podem ser
produzidos
em massa.
(20)

Os produtos
da marca que
selecionei ndo
podem ser
vendidos em
supermercado
s. (21)

Q5 Numa escala de 1 (Discordo totalmente) a 7 (Concordo totalmente), indique o grau de

concordancia com as caracteristicas do 'brand coolness' tendo em conta a marca que selecionou.

A marca que
selecionei é
atil. (1)

A marca que
selecionei
ajuda as
pessoas. (2)

A marca que
selecionei é
valiosa. (3)

A marca que
selecionei é
extraordinari
a. (4)

A marca que
selecionei é

1-
Discordo
totalment
e (1)

2 -
Discord
o(2)

3-
Discordo
parcialmen
te (3)

4 - Nao
concord
o nem
discord
o (4)

5-
Concordo
parcialmen
te (5)

6 -
Concord
o (6)

7 -
Concordo
totalment
e(7)
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energética.
(5)

A marca que
selecionei é
extrovertida.

(6)

A marca que
selecionei é
vibrante. (7)

A marca que
selecionei é
animada. (8)

A marca que
selecionei é
vigorosa. (9)

A marca que
selecionei é
bem-
parecida.
(10)

A marca que
selecionei é
esteticament
e apelativa.
(11)

A marca que
selecionei é
atrativa. (12)

A marca que
selecionei
tem otima
aparéncia.
(13)

A marca que
selecionei é
inovadora.
(14)

A marca que
selecionei é
original. (15)

A marca que
selecionei
faz as suas
coisas a sua
maneira.
(16)
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A marca que
selecionei é
auténtica.
(17)

A marca que
selecionei é
fiel as suas
raizes. (18)

A marca que
selecionei
nao parece
artificial. (19)

A marca que
selecionei
nao tenta ser
algo que ndo
é. (20)

A marca que
selecionei é
rebelde. (21)

A marca que
selecionei é
desafiadora.
(22)

A marca que
selecionei
nao tem
medo de
qguebrar as
regras. (23)

A marca que
selecionei
nao é
conformista.
(24)

A marca que
selecionei é
chique. (25)

A marca que
selecionei é
glamorosa.
(26)

A marca que
selecionei é
sofisticada.
(27)
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A marca que
selecionei é
elegante.
(28)

A marca que
selecionei é
apreciada
pela maioria
das pessoas.
(29)

A marca que
selecionei
estd na
moda. (30)

A marca que
selecionei é
popular. (31)

A marca que
selecionei é
amplamente
aceite. (32)

A marca que
selecionei
faz com que
as pessoas
gue a
utilizam se
sintam
diferentes
das
restantes.
(33)

Se eu
utilizasse a
marca que
selecionei,
iria destacar-
me do resto
das pessoas.
(34)

A marca que
selecionei
faz com que
as pessoas
se
destaquem
das
restantes.
(35)
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As pessoas
gue usam a
marca que
selecionei
sdo Unicas.
(36)

A marca que
selecionei é
um simbolo
cultural. (37)

A marca que
selecionei é
iconica. (38)

Q6 Numa escala de 1 (Discordo totalmente) a 7 (Concordo totalmente), indique o grau de

concordancia com as frases abaixo que avalliam o amor a marca, tendo em conta a marca que

selecionou.

A marca
que
selecionei é
uma marca
maravilhosa

(1)

A marca
que
selecionei
faz-me
sentir bem.

(2)

A marca
que
selecionei é
espetacular.

(3)

Tenho
sentimentos
neutros em
relagao a

1-
Discordo
totalment
e (1)

2 -
Discord
0(2)

3 - Discordo 4 - Nao

parcialmen
te (3)

concord
o0 hem
discord
o(4)

5 -
Concordo
parcialmen
te (5)

6 -
Concord
o (6)

7 -
Concordo
totalment
e (7)
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marca que
selecionei.
(4)

A marca
que
selecionei
faz-me
muito feliz.

(5)

Adoro a
marca que
selecioneil

(6)

Nao tenho
sentimentos
especiais
em relagdo
a marca que
selecionei.
(7)

A marca
que
selecionei é
uma
verdadeira
delicia. (8)

Sou
apaixonado
/a pela
marca que
selecionei.
(9)

Estou muito
ligado/a a
marca que
selecionei.
(10)

Q7 Numa escala de 1 (Discordo totalmente) a 7 (Concordo totalmente), indique o grau de concordancia

com as frases abaixo que avaliam o prego que esta disposto a pagar pela marca que selecionou.
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1- 2-
Discordo  Discord
totalment o (2)

e (1)

Estou
disposto/a a
pagar um
pre¢o mais
alto pela
marca que
selecionei.
(1)
Continuo a
pagar um
preco mais
elevado pela
marca que
selecionei
em vez de
outras
marcas. (2)

Pelas
vantagens
que
obtenho
coma
compra da
marca que
selecionei,
estou
disposto/a a
pagar um
pre¢o mais
alto. (3)

Compromet
o-me a
pagar muito
mais pela
marca que
seleccionei.

(4)

3-
Discordo
parcialmen
te (3)

4 - Nao
concord
o nem
discord
o (4)

5-
Concordo
parcialmen
te (5)

6 -
Concord
o (6)

7 -

Concordo
totalment

e (7)
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Q8 Indique o seu género:

Masculino (1)

Feminino (2)

Outro (4)

Q9 Indique a sua idade:

Q10 Qual é o nivel de ensino mais elevado que completou:

Ensino secunddrio ou equivalente (1)

Licenciatura (2)

Mestrado (3)

Doutoramento (4)

Q11 Selecione o seu rendimento mensal médio bruto:

< 600€ (1)

600€ - 1,199€ (2)

1,200€ - 1,799€ (3)

1,800¢€ - 2,399€ (4)

2,400€ - 2,999€ (5)

> 3,000€ (6)

Q12 Qual é a sua profissdo atual?

Estudante (1)
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Trabalhador-estudante (2)

Empregado (3)

Desempregado (4)

Reformado (5)

49



Information
Management
School

NOVA Information Management School
Instituto Superior de Estatistica e Gestdo de Informacdo

Universidade Nova de Lishoa



