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“O consumo de luxo tem estado presente desde o inicio da civilizagdo humana.”
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RESUMO

O objetivo desta investigagcdo é analisar os antecedentes que ajudam a criar uma forte
relacdo emocional entre o consumidor e as marcas de luxo — 0 amor a marca — e as
suas consequéncias, distinguindo entre marcas de novo e velho luxo. Para isso foi
proposto um novo modelo concetual para ser testado por equacdes estruturais que
relacionam o conceito do amor a marca (0 que estabelece a relacdo emocional positiva
do consumidor com a marca), 0s seus antecedentes (autenticidade da marca baseada
no consumidor, percecdo da marca auto-expressiva, orientacdo pessoal para marcas
de luxo e congruéncia com o self interno) e as consequéncias (fidelidade a marca,
disponibilidade em pagar um preco premium e O passa-a-palavra positivo). A
metodologia seguida nesta pesquisa empirica € uma metodologia quantitativa. A recolha
de dados primérios foi feita com base em um instrumento Unico — questionario
estruturado — nos diversos estudos desenvolvidos. Na andlise estatistica dos dados,
utilizou-se a técnica dos modelos de equacgfes estruturais e toda a andlise estatistica
inerente a esta técnica, utilizando o software SPSS-AMOS, 22.0. Pode-se concluir que,
para estabelecer uma forte relagdo emocional positiva entre o consumidor e as marcas
de luxo, os constructos mais importantes sdo a autenticidade da marca baseada no
consumidor (CBBA) e a auto-imagem expressiva (SE). Desta forma, o uso de
antecedentes ao amor a marca, para estabelecer uma forte relagdo emocional entre os
consumidores de marcas de novo e de velho luxo devem ser utilizados na gestéo, pois
evidenciam a importancia e as nuances do autoconceito, nas suas mais diversas
facetas, no estabelecimento desse relacionamento, permitindo que os consumidores
tenham comportamentos desejados: fidelidade a marca, diposicdo em pagar precos
premium e fazer um passa-a-palavra positivo.

Palavras-chave: Consumer-brand Relationship, Amor a Marca, Novo Luxo, Velho
Luxo, SEM, Andlise Multigrupo
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ABSTRACT

The purpose of this research is to analyze the antecedents that helps create a strong
emotional relationship between the consumer and the brand — brand love - and its
consequences at the level of luxury brands, distinguishing between New Luxury and Old
Luxury brands. For this, a new conceptual model was developed to be tested by
structural equations that relate the concept of brand love (what establishes the
relationship of the consumer with the brand) and its antecedents (consumer-based brand
authenticity, self-expressive brand perception, personal orientation toward luxury brands
and congruence with the internal self) and consequents (brand loyalty, premium price,
positive word-of mouth). The methodology followed in this empirical research is a
guantitative methodology. The collection of primary data was based on a single
instrument - the questionnaire survey, in the various studies involved. In the statistical
analysis of the data, the structural equations modeling technique was used and all the
statistical analysis related to this technique, using SPSS-AMOS software - 22.0.

It can be concluded that in order to establish a strong emotional relationship between
the consumer and the luxury brands, the most important constructs are the authenticity
of the brand based on consumer perception (CBBA) and the expressive self-image (SE).

In regards on brand authenticity, this research support previous work in which investing
and building an authentic brand through its positioning strategy is desirable for
companies with luxury brands and for consumers. In addition, it can be concluded that
the use of antecedents to the brand love, in establishing a strong emotional relationship
between the consumer and luxury brands, should be used in management, as they
evidenced the importance of the self-concept, in some of its many facets in establishing
the relationship, allowing consumers to have desired behaviours: brand loyalty,
willingness to pay a premium price and make a positive word-of-mouth.

Keywords: Consumer-brand Relationship, Brand Love, New Luxury, Old Luxury, SEM,
Multigroup Analysis.
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CAPITULO |

1.INTRODUCAO

1.1. Problematica e Importancia do Tema

Ao longo das duas ultimas décadas, o luxo e os bens de luxo tém vivido profundas
mudancas (Kapferer, 2017; Kapferer & Laurent, 2016; Holmqvist, Ruiz & Pefialoza,
2020). O que antes era uma oferta extremamente limitada para um grupo alvo
considerado de elite, tornou-se em um produto de massa de um setor high-end. Como
tal, coloca-se a questéo de saber se, algo mais generalizado e acessivel, pode continuar
a ser denominado de “luxo” no sentido classico do termo.

O luxo puro provavelmente ja ndo existe em relacdo ao que hoje sdo as grandes
marcas, a nivel global. As novas tecnologias de comunicacdo contribuiram para a
globalizacdo e a democratizacdo de muitos dos bens de luxo e, assim, pode-se pensar
gue eles deixaram de ser bens elitistas puros.

Para além disso existe uma nova geracdo de consumidores a emergir no mercado
— a geracdo Y ou geracdo Millennial — uma geragédo de consumidores com elevados
niveis de escolaridade e caraterizados por um estilo de vida tech-savvy (Derbaix, 2008;
de Kerviler, & Rodriguez, 2019; Kapferer & Michaut-Denizeau, 2020). Espera-se assim
que o mercado de luxo permanec¢a dindmico nos préximos anos, com 85% do seu
crescimento sustentado na geracao Millennial, que representara 45% do mercado global
de bens de luxo pessoal em 2025 (Shin, Eastman & Mothersbaugh, 2017), com um nivel
de gastos acima de 65 mil milhées de ddlares por ano.

Desta forma, é esperado um comportamento mais heddnico, numa sociedade
mais egocéntrica, onde os individuos procuram principalmente o divertimento, o prazer,
as experiéncias e o desejo sensual (Kapferer & Valette-Florence, 2019). Trata-se de
uma geracao sempre a procura de novas tendéncias e que se definem a si préprios
menos pelo que possuem, mas mais pelo que experienciam (Kapferer & Valette-
Florence, 2019; Kapferer & Michaut-Denizeau, 2020).
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Tudo isto indica que para além das tradicionais marcas de luxo, novas marcas de
luxo comecam a aparecer, ndo mais suportadas numa longa tradicdo e ndo mais,
unicamente originais de paises europeus (Deloitte, 2017; Ko, Costello & Taylor, 2019).

As 100 maiores empresas de bens de luxo do mundo geraram 217 mil milhdes de
ddlares em vendas, no ano fiscal de 2016, segundo a 5% edicdo do Global Powers of
Luxury Goods da Deloitte (2017). Segundo o0 mesmo estudo, o Top 5 mundial continua
a ser liderado pelas marcas LVMH, Estée Lauder, Richemont, Luxottica e Kering. A
China, Franca, Alemanha, Italia, Espanha, Suica, Reino Unido e EUA representam, em
conjunto, 83 das 100 maiores empresas de bens de luxo a nivel mundial e 90% das
vendas. E o mais interessante é que a Espanha e a Franca tém a maior taxa de
crescimento segundo a Deloitte (2017). Os consumidores em mercados emergentes
continuam a ajudar ao crescimento do setor (Kapferer & Valette-Florance, 2019). A
China, Russia e Emirados Arabes Unidos s&o categorizados como mercados de luxo
emergentes pela Deloitte (2017) e a percentagem dos consumidores aumentaram 0s
seus gastos em 70% quando comparados com os 53% de mercados mais maduros
como os dos Estados Unidos, Europa e Japao. O relatério da Deloitte (2017) conclui
também que as vendas de bens de luxo continuam a acelerar apesar da sua grande
volatilidade, e que existem duas grandes tendéncias para este mercado: a passagem
dos produtos fisicos para as experiéncias digitais e apesar da globalizagédo do luxo, este
vai passar da estandardizacdo (massprestige) para a personaliza¢do (co-criacao).

Com a crise pandémica do COVID-19, o mercado de luxo sofreu algumas
alteragdes. Em 2020 face a 2019, o mercado de luxo caiu de 45% para 35%, com uma
recuperacao gradual esperada apenas para 2022-2023, dependendo da categoria do
produto (BCG & Altagamma, 2020).

Apesar do mercado do luxo em Portugal ndo ter praticamente expresséo, nos
altimos cinco anos tem tido um crescimento interessante muito gracas ao setor
imobilidrio. Apesar de ndo existirem estudos concretos sobre o setor do luxo em
Portugal, sabe-se que juntando o imobiliario, o turismo de luxo, o setor automovel e,
mais alguns setores residuais, isto pode representar um valor de vendas globais perto
de 5% do PIB (INE, 2019).

Porém, a pesquisa académica da procura de bens de luxo por parte dos
consumidores continua a ser vista, ao mesmo tempo, como consideravel e escassa
(Gurzi & Woisetschlager, 2017; Chandon, Laurence & Valette-Florance, 2017; Kapferer
& Valette-Florence, 2019). Dai a continua pertinéncia de investigar esta tematica.
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Contudo existe um grande problema que ainda ndo se encontra resolvido na
investigacdo académica sobre o que € o relacionamento do consumidor com a marca
(consumer-brand relationship) (Bergkvist & Bech-Larsen, 2010, Wallace, Buil &
Chernatony, 2014, Sarkar & Sreejesh, 2014, Vernucio, Pagani, Barbarossa, & Pastore,
2015; Albert & Thomson, 2018; Khamitov, Wang & Thomson, 2019; Loureiro &
Sarmento, 2019; Kumar & Kaushik, 2020; Ma, 2020). O consumer-brand relationship
(CBR) € um constructo multidisciplinar, multidimensional e multiconceptual, isto €, com
uma variedade de conceitos, constructos e teorias subjacentes que derivam de
diferentes campos, tais como, o marketing, a psicologia, a sociologia, antropologia ou a
neurociéncia (Fetscherin & Heinrich, 2014; Albert & Thomson, 2018).

Desde os trabalhos originais de Blackstone (1993), Fajer e Schouten (1995) e
Fournier (1998) sobre o relacionamento do consumidor com a marca, varias aéreas de
investigacdo emergiram focando-se em aspetos como: (1) possibilidade de
relacionamento entre diferentes constructos da marca, tais como, a personalidade da
marca (brand personality), a lealdade da marca (brand loyalty), a confian¢ca da marca
(brand trust) e o compromisso com a marca (brand commitment) (Khamitov, Wang &
Thomson, 2019); (2) pesquisa acerca do amor a marca (brand love), comunidades da
marca (brand communities), cultos da marca e cultura (brand cult and culture); (3)
pesquisas relacionando o self do consumidor com a marca (Gorlier & Michel, 2020); ou
(4) pesquisas sobre o relacionamento da marca com o storytelling (Fetscherin &
Heinrich, 2014; Albert & Thomson, 2018).

A metafora do relacionamento humano tem inspirado a pesquisa do
relacionamento do consumidor no marketing e, mais recentemente, a investigagcao do
relacionamento do consumidor com a marca (Blackston, 1992; Fournier, 1998; Albert &
Thomson, 2018). O relacionamento do consumidor com a marca sugere gue existem
relagdes de qualidade entre os consumidores e as marcas (Fournier, 1998).

A perspetiva do relacionamento dos consumidores com a marca aumenta o
entendimento dos papéis da marca na vida dos consumidores. As marcas podem
representar um papel significativo na vida dos individuos, nomeadamente, (1) servem
como veiculo para comunicar e partilhar com os outros a representacé@o pessoal (self-
representation) (Aaker, 1999; Swaminathan, Karen & Girhan-Canlin, 2007); (2) ajudam
na participacao e integracdo de comunidades da marca (Muniz & O’Guinn, 2001); e (3)
0 amor a marca, a forma mais forte de relacionamento emocional do consumidor com a
marca, modifica a influéncia da forca da atitude e da lealdade a marca (Batra, Ahuvia &
Bagozzi, 2012).
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A importancia de entender a forma como 0s gestores podem criar e gerir uma
relacdo emocional forte com os consumidores de marcas de luxo deve ter em atencéo
que o mercado do luxo: (1) é um mercado bastante atrativo, global, mas volatil, com
necessidade de presenca em omnicanais; (2) tem consumidores com distintas
carateristicas e (3) € um mercado com aparecimento de novas marcas.

1.2. Objetivos e hipoteses de investigacao

O conceito do amor a marca tem sido muito estudado nos ultimos tempos, nos
mais diversos setores: fashion (Bairrada, Coelho, & Lizanets, 2019), tecnologia
(Bergkvist-Bech & Larsen, 2010; Christino, Silva, Moura, & Fonseca, 2020; Rodrigues &
Rodrigues, 2019), automével (Albert, Merunka & Valette-Florence, 2009; Delgado-
Ballester, Palazon & Pelaez-Mufioz, 2017; Islam & Rahman, 2015), turismo (Alnawas &
Altarifi, 2016; Borges, Vieira & Rodrigues, 2018; Aro, Suomi & Saraniemi, 2018; Bigne,
Andreu, Perez, & Ruiz, 2020), marcas de luxo versus marcas contrafeitas (Castafio &
Perez, 2014); vinhos (Drennan et al., 2015), desporto (Daniels, Wilkinson, Young, & Lu,
2020; Karjaluoto, Munnukka & Kiuru, 2016), comunidades online (Vernuccio, Pagani,
Barbarossa & Pastore, 2015) e, no ambito do luxo, conhece-se alguns trabalhos no setor
turistico a nivel da constru¢do do amor a marca a pacotes de luxo (Hung et al., 2011,
Mandler, Johnen & Gréave, 2020). Recentemente, Rodrigues e Rodrigues (2019)
desenvolveram um trabalho sobre neo-luxury tendo como base o consumer-brand
relationship e o amor a marca. Contudo, ainda ndo existem estudos, que sejam do
conhecimento atual, sobre a constru¢cédo do relacionamento emocional do consumidor
com as marcas de luxo, considerando que os consumidores podem percecionar as

marcas de luxo como marcas de novo e de velho luxo.

Tendo como base fundamental os trabalhos publicados no a&mbito das marcas de
luxo (Amatulli & Guido, 2011; Kapferer & Bastien, 2012; Kapferer & Laurent, 2016;
Kapferer & Michaut, 2014; Kapferer & Valette-Florence, 2018) e o conjunto de modelos
constantes na literatura sobre o consumer-brand relationship (Alvarez & Fournier, 2016;
Bigné et al., 2020; Daniels et al., 2020; Fetscherin & Heinrich, 2014; Fournier, 1998;
Gumparthi & Patra, 2020; Khan et al., 2020; Loureiro, 2012; Mandler, Johnen & Grave,
2020; Reiman & Aron, 2015; Russell & Schau, 2014) que fazem uma abordagem do
conceito do amor a marca, foi concebido um modelo que, ndo so integra as dimensdes

explicativas do conceito do amor a marca aplicado as marcas de luxo, mas que o
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relaciona e articula com as principais varidveis associadas aos conceitos de
comportamento de uma forte relagdo emocional com a marca — a lealdade a marca, a
disponibilidade em pagar precos superiores e no passa-a-palavra positivo.

A investigacdo académica na area do amor a marca esta cheia de diferentes
concetualiza¢cfes. Contudo, existem ainda poucos estudos que tenham analisado os
diversos antecedentes explicativos do amor a marca, dado que os que existem seguem
diversas concetualiza¢des, que nao séo diretamente comparaveis (Bairrada, Coelho &
Coelho, 2018; Bairrada, Coelho & Lizanetz, 2019; Bigné, Andreu, Perez & Ruiz, 2020;
Hussain & Kirmani, 2019; Junaid, Hou, Gumparthi & Patra, 2020; Palusuk, Koles &
Hasan, 2019; Rodrigues & Rodrigues, 2019). Face a esta situacdo fica claro que é
necessaria mais pesquisa que explore dos antecedentes ao amor a marca e que sigam
uma concetualizacdo rigorosa, de forma que o0s gestores das marcas consigam
determinar as suas estratégias para criarem relacionamentos emocionais positivos

fortes e melhorarem a performance financeira da marca (Figura I.1).

Figura I.I — Esquema Concetual

h 4

Amor a Marca

Antecedentes

v

Consequéncias

O enquadramento teorico desta investigagcdo sustenta-se na Teoria do
Relacionamento Interpessoal do Consumidor com as marcas.

Com o modelo concetual proposto nesta investigacao e, que ira ser testado, e 0
enquadramento tedrico subjacente vai procurar-se encontrar resposta para a questao
de investigacao principal:

O relacionamento emocional forte do consumidor com a marca — amor a

marca — € igual quando os consumidores percecionam as marcas como marcas

de novo luxo ou marcas de velho luxo?

O objetivo da investigacdo é analisar os antecedentes que ajudam a criar uma
relacdo emocional forte entre o consumidor e a marca — amor a marca — e as suas
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consequéncias ao nivel das marcas de luxo, fazendo uma distingdo entre marcas de
novo luxo e marcas de velho luxo.

Para isso foi desenvolvido um modelo concetual, a ser testado por equacdes
estruturais, que relacionam o conceito do amor a marca (0 que estabelece o
relacionamento do consumidor com a marca) e 0s seus antecedentes e consequentes.
Os antecedentes considerados estdo ligados ao tipo de produto que se trata —
tipicamente heddnico — marcas de luxo ligadas ao setor da moda, nomeadamente, a
autenticidade da marca baseada no consumidor, a congruéncia com o self pessoal, a
orientagdo pessoal face ao consumo de marcas de luxo e a imagem self expressiva,
qgue nunca foram considerados em conjunto para a explicacdo do amor a marca, em
marcas de luxo. Isto marca o carater inovador do modelo concetual proposto.
Relativamente as consequéncias, foram utilizadas as variaveis mais significativas ao
nivel da gestdo das marcas de luxo, mas que ja se encontram bem estudadas, como
consequéncias de um forte relacionamento emocional do consumidor com as marcas.
Essas variaveis sdo a lealdade a marca, a disponibilidade em pagar um pre¢o premium
e 0 passa-a-palavra positivo.

O desenvolvimento deste modelo procura analisar as interacdes e relacdes entre
0s constructos anteriormente designados e alargar e aprofundar o conhecimento atual
sobre o relacionamento emocional do consumidor com as marcas de luxo através da
incorporacgdo de algumas variaveis, raramente utilizadas, neste ambito de estudo, como
€ 0 caso da autenticidade da marca baseada no consumidor e na utilizacdo de duas
variaveis que irdo fazer a diferenca no modelo quando se tratam de marcas de novo
luxo ou marcas de velho luxo, como séo o caso da congruéncia com o self pessoal e a
orientagdo pessoal face ao consumo de marcas de luxo, apesar de estarem presentes
na investigacao académica quando se analisa o comportamento do consumidor face as
marcas de luxo.

Definida a questédo de pesquisa, impdem-se a definicdo da hipotese principal do
trabalho de investigacéo, de forma a evitar desvios em relagdo ao percurso a seguir e,
com isso tornando possivel a operacionalizagédo do trabalho a desenvolver, definindo os
objetivos gerais e 0s objetivos especificos da investigacdo. Segundo Hill e Hill (2009),
uma hipotese tem uma grande importancia no processo de investigacdo se for uma
hip6tese operacional no sentido de evitar ambiguidades e clarificar o objetivo do trabalho
de investigacao. Assim, a hipotese principal do trabalho é a seguinte:
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Os consumidores que preferem marcas de Novo Luxo constroem uma relacao
emocional com as marcas ligeiramente diferente, do que os consumidores que preferem
marcas de Velho Luxo.

Apbs a definicdo da hipotese principal, estabeleceram-se como obijetivos gerais:
(1) verificar o que leva os consumidores a percecionarem marcas de luxo de formas
diferentes considerando marcas de novo luxo e marcas de velho luxo e (2) estudar as
varidveis que permitem entender a diferenca na construcdo do relacionamento
emocional forte do consumidor com as marcas desses diferentes tipos de luxo.

No que diz respeito aos objetivos especificos consideram-se com objeto de
estudo: (1) analisar como a autenticidade da marca baseada no consumidor afeta o
amor a marca no novo e velho luxo, (2) analisar como a congruéncia com o self pessoal
afeta 0 amor a marca no novo e no velho luxo, (3) analisar como a orientagédo pessoal
face ao consumo de marcas de luxo afeta 0 amor a marca no novo e no velho luxo, (4)
analisar a importancia da imagem self expressiva na construgéo de um relacionamento
emocional forte dos consumidores com as marcas de novo e velho luxo, (5) analisar
cada uma das consequéncias dessa ligacao forte do consumidor, quer nas marcas de
novo luxo quer nas marcas do velho luxo, ao nivel do comportamento do consumidor,
(6) verificar quais séo as variaveis mais relevantes e as quais se deve dar mais atencéo
a nivel de gestdo empresarial e (7) apresentar as implicagdes tedricas e de gestdo que
se retiram do trabalho de investigagéo realizado.

1.3. Metodologia

Considerando uma posicéo filoséfica de pos-positivismo, a investigacao tem por
base uma pesquisa aplicada e explicativa no sentido em que vai para além da descri¢do
de um problema, com o objetivo de compreender padrées e tendéncias observadas,
envolvendo o teste das hipéteses formuladas (Veal, 1997). Desta forma, a investigacéo
segue um processo de pesquisa a qual se denomina de metodologia.

Na fase inicial trabalhou-se na escolha e definicdo do problema ou questédo de
partida, o que é aconselhado pela literatura como a primeira fase do processo de
qualquer investigacao cientifica (Clark, Riley, Wilkie & Wood, 1998; Jennings, 2001).
Ap6s a revisdo da literatura relacionada com a questdo de partida, seguiu-se uma
sequéncia logica de discussdo dos conceitos, das teorias e dos estudos empiricos
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existentes, levantando as suas vantagens e limitagdes, circunscrevendo
progressivamente a analise dos conteddos da investigacdo, levando ao objeto da
pesquisa empirica.

A revisdo da literatura deu origem a um melhor entendimento dos conceitos
utilizados na investigacdo, delimitou a questdo em estudo, permitiu a operacionalizacéo
das hipoteses de investigacao e a construgdo do modelo concetual a ser testado.

Apoés realizado o enquadramento teérico, procedeu-se a faze seguinte, ligada a
parte empirica, que consistiu na recolha de dados, tratamento e analise da informagéo
recolhida e discussao dos resultados.

A metodologia seguida neste trabalho de investigacdo empirica é uma
metodologia quantitativa. A recolha de dados primarios teve por base um (nico
instrumento — o inquérito por questionario, nos varios estudos envolvidos. No a&mbito da
andlise estatistica dos dados utilizou-se a técnica de modelizacdo de Equacdes
Estruturais e toda a andlise estatistica relacionada a essa técnica, com recurso ao
software SPSS-AMOS - 22.0, visto que o modelo concetual apresenta relacdes
multivariadas complexas entre variaveis observadas (itens) e variaveis latentes
(constructos).

Finalmente, espera-se que a discussdo dos resultados, as conclusdes e as
recomendacdes da investigagao contribuam para o avanco do conhecimento tedrico da
area do relacionamento do consumidor com as marcas e a gestéo desse relacionamento
nas marcas de luxo e, que isso, permita ajudar a nivel empresarial, a tomada de deciséo
por parte dos gestores que trabalham neste setor.

1.4. Originalidade

O trabalho de investigag&o tem duas grandes originalidades. Por um lado, permitiu
um melhor entendimento com comprovagdo empirica, de como 0s consumidores
percecionam marcas de novo e de velho luxo. Isto contribui para o desenvolvimento
cientifico na area reforgcando a necessidade de separar os conceitos de luxo quando se
falam de marcas e, como tal, saber que as estratégias empresariais devem ter em conta
gue as marcas, dependendo da forma como séo percecionadas pelos consumidores,
devem ser geridas.
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Outra da origirinalidade do trabalho prende-se com a utlizacdo de novos
constructos como antecedentes no estabelecimento de uma relacdo emocional dos
consumidores com as marcas de luxo, nomeadamente, com constructos como a
autenticidade e constructos que colocam a ténica em aspetos mais ou menos orientados
para o consumo de marcas de luxo como uma orientacdo pessoal e de afirmacéo de
individualidade. Isto acarreta, novamente, muita atencao, nos processos de tomada de
decisdo das estratégias de gestao e na estreita ligacdo que essas estratégias devem ter
com a analise do comportamento do consumidor.

1.5. LimitacOes e contribui¢cdes do estudo

Como qualquer trabalho de investigacdo cientifica, este também ndo é um
trabalho concluido nem isento de limitagcdes. Apesar dos cuidados tidos em todo o
processo do estudo, reconhece-se que é um trabalho centrado em duas grandes areas
metropolitanas de Portugal. Seria interessante que o estudo se alargasse a outros
paises para verificar se 0 modelo concetual proposto seria validado para outras
realidades culturais. Daqui, surge uma outra limitacao, pois ndo se considerou nenhuma
variavel explicativa do relacionamento do consumidor de novo e velho luxo que tivesse
medido a influéncia cultural intergeracional. Este aspeto pode ser bastante interessante
para compreender melhor a percecdo diferenciada entre as marcas do novo e velho
luxo. Outra limitagdo do trabalho, que cada dia se torna mais pertinente investigar e que
pode ser considerada uma das limitacdes do trabalho é a importancia da presenca
online na influéncia da perceg¢do do consumidor das marcas de novo e velho luxo e de
que forma essa presencga online influencia o relacionamento emocional forte entre a
marca e 0s consumidores.

Todas as limitacbes encontradas sdo oportunidades de novas investigacdes. No
futuro, o modelo deve ser melhorado, tendo em atencdo o que foi dito atras. Seria
interessante ver o efeito da contrafacdo das marcas percecionadas como novo e velho
luxo no estabelecimento do relacionamento emocional do consumidor e os seus efeitos
no comportamento do consumo. Outra area de interesse de investigacao futura seria
realizar a analise do comportamento do modelo entre duas geracdes mais novas —
geragéo Y e geracdo Z, pois provavelmente as diferencas no estabelecimento de um
relacionamento emocional entre os consumidores e as marcas de luxo podera ser

distinto.
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O modelo pode ainda ser melhorado, considerando efeitos moderadores, com a
inclusdo de variaveis que captem: a preocupacao com a sustentabilidade, as questbes
éticas do marketing, a influéncia dos social media e das comunidades das marcas, por
parte dos consumidores e, que dessa forma, ajudem a explicar melhor as nuances sobre
as percepcdes de marcas de novo e de velho luxo.

1.6. Plano de redacéo

Este trabalho de investigagdo encontra-se dividido em seis capitulos. No primeiro
capitulo é realizada uma sintese ao tema principal do trabalho, onde se discute a
importancia da gestdo emocional e relacional nas marcas de luxo. Ainda neste capitulo
trata-se da problemética e da relevancia do tema com a detecdo do gap existente na
pesquisa académica e da importancia de dar uma resposta a esse gap, passando depois
a definicdo dos objetivos e das hipoteses de investigacdo, a metodologia, a originalidade
do trabalho, as limitacdes e as contribui¢cdes do estudo.

No segundo capitulo apresenta-se a revisao da literatura considerando as teorias,
conceitos, vantagens e desvantagens de cada um dos constructos utilizados, estudos
ja efetuados, para dar resposta a questdo de pesquisa sobre como se constréi o
relacionamento emocional do consumidor com marcas de novo e de velho luxo, assim
como, as relagfes que existem entre eles numa perspetiva critica.

O terceiro capitulo aborda o modelo concetual proposto e as hipGteses de
investigacao formuladas e a serem testadas.

O quarto capitulo destina-se a apresentacdo das questdes metodoldgicas
utilizadas ao longo do trabalho de investigacao, justificando as op¢bes tomadas, de
acordo com as melhores praticas. Este capitulo inclui a natureza da investigacao, o
instrumento de recolha de dados, a definicdo da populacdo e amostra, os procedimentos
para a recolha da informacgdo e os métodos, técnicas e instrumentos de tratamento e
analise dos dados.

No quinto capitulo é feita a apresentagdo e discussdo sumdria da andlise dos
dados, comecando pelas estatisticas descritivas, a validacdo dos pressupostos da
técnica de modelizacdo por equacbes estruturais, a analise fatorial exploratéria, a
andlise fatorial confirmatoria, o teste das hip6teses através da estimacdo do modelo
estrutural e, por fim, a analise multigrupos, para validacdo de outro conjunto de
hipoteses de investigacao.
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Finalmente, termina-se com o0 sexto capitulo, onde se realizam as conclusbes
finais, as implicacdes da investigacao para a academia, as implicacdes para a gestao,
onde se apontam as limitacdes do trabalho e as possibilidades de pesquisa futura.
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CAPITULO Il

2.REVISAO TEORICA

O objetivo deste capitulo é fazer uma revisao critica da literatura que fundamenta
0 novo modelo concetual proposto para dar resposta a questdo de investigacdo. Para
isso, este capitulo comega com uma parte introdutoria onde se faz o enquadramento do
gue se ira realizar ao nivel geral de revisédo de literatura, passando-se de seguida para
uma revisdo detalhada da literatura sobre o novo e o velho luxo que é a parte central
desta investigagdo. Como o modelo concetual proposto trata do relacionamento
emocional do consumidor com marcas de luxo — novo versus velho luxo — o modelo
considera um conjunto de antecedentes a formacao desse relacionamento emocional e
um conjunto de resultados desse relacionamento.

Assim, no que diz respeito aos antecedentes do relacionamento do consumidor
com as marcas de luxo foram consideradas quatro varidveis fundamentais que se
encontram na explicagdo no novo e no velho luxo - autenticidade da marca baseada no
consumidor e a imagem self expressiva — antecedentes explicativos que se encontram
apenas no novo luxo — orientagdo pessoal face as marcas de luxo — e antecedentes
explicativos que se encontram apenas no velho luxo — congruéncia com o self interno.

O modelo fundamenta-se teoricamente na Teoria do Relacionamento Interpessoal
do Consumidor com as marcas. Isto leva a que seja necessaria uma revisao extensa
sobre a area cientifica do relacionamento do consumidor com a marca e sobre o amor
a marca.

Finalmente, a ligagdo emocional forte do consumidor com as marcas de luxo leva
a um conjunto de comportamentos esperados por parte do consumidor, ao nivel da
gestdo, ja conhecidos, mas que também serdo analisados na revisdo da literatura
realizada, como sejam, a lealdade & marca, a disponibilidade em pagar um preco
premium e o passa-a-palavra positivo.
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2.1. Base Conceptual e Instrumento Tedrico

O principal tema deste trabalho de investigagdo prende-se com uma curiosidade
inata em saber o porqué dos consumidores se sentirem fascinados com as marcas de
luxo ao ponto de estabelecerem forte relagbes emocionais positivas com elas. Tudo isto
se torna ainda mais interessante porque o conceito de luxo tem vindo a sofrer
modificacdes com o tempo, seguindo as tendéncias da evolucdo das preferéncias dos
consumidores. Assim, o tema de investigacdo procura entender a relagdo emocional
positiva que os consumidores estabelecem com as marcas de luxo, criando um novo
modelo concetual, partindo da questdo de investigacdo geral, se existem marcas
percecionadas pelos consumidores, como marcas de novo e marcas de velho luxo. Este
modelo concetual, aplicado a marcas de novo e velho luxo, parte de um conjunto de
antecedentes que explicam o estabelecimento do relacionamento emocional positivo do
consumidor com as marcas — 0 amor a marca — e as consequéncias desse
relacionamento.

Os antecedentes e as consequéncias do amor por uma marca néo estdo ainda
propriamente estabelecidas (Bairrada, Coelho & Coelho, 2018; Fournier & Alvarez,
2012; Loureiro, 2012) e, podem variar face ao tipo de marcas, do setor, do contexto de
mercado e do contexto cultural. Por outro lado, o conceito do amor a marca, sendo um
conceito consensual no que diz respeito a fazer parte do relacionamento do consumidor
com a marca (Albert & Thompson, 2018) ainda se encontra em andlise e debate
(Gumparthi & Patra, 2020). Desta forma, a motivagao dos consumidores para as marcas
e 0 aumento do papel das marcas no estilo de vida dos consumidores forcam o
conhecimento, por parte dos gestores, do relacionamento do consumidor com as
marcas.

Sendo o “consumer brand relationship” (CBR) (relacionamento do consumidor
com a marca) um aspeto fucral para a gestao das marcas ao nivel empresarial, muito
mais importante se torna quando se fala em marcas de luxo (Alvarez, Brick, & Fournier,
2021) Fournier, 1998; Franzen,1999; Fetscherin, Guzman, Veloutsou, & Cayolla, 2019;
Fetscherin, 2014; Fetscherin & Heinrich, 2014). A sua importancia, a nivel empresarial,
prende-se com o facto de que a criacdo de um relacionamento a longo prazo implica
grandes investimentos de recursos financeiros e humanos, cujo objetivo é o retorno ao
nivel de determinados comportamentos do consumidor (Breivik & Thorbjornsen, 2008;
Fournier, 1998; Fetscherin et al., 2019).

Saber como esse relacionamento do consumidor com as marcas se estabelece é
um assunto que tem sido estudado ultimamente, mas ndo se tem chegado a grandes
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consensos (Alvarez & Fournier, 2016; Bairrada, Coelho & Coelho, 2018; Fetscherin &
Heinrich, 2014; Reimann, Castafio, Zaichkowsky & Bechara, 2012). Entender quais sédo
os fatores que levam a criacdo de uma ligacdo emocional positiva forte com marcas de
luxo é ainda um tema relevante na gestdo das marcas (Gurzki & Woisetschlager, 2017;
Kapferer & Bastien, 2012;). Por outro lado, o comportamento esperado do consumidor
ao nivel empresarial € reconhecido a nivel académico como de extrema importancia.
Esse comportamento pode ser traduzido na lealdade a marca, na disposicao em pagar
um preco superior, num passa-a-palavra positivo, na defesa da marca, entre outros
(Aaker & Joachimsthaler, 2000; Batra, Ahuvia & Bagozzi, 2012; Chang & Chieng, 2006;
Franzen, 1999; Malar, Krohmer, Hoyer & Nyffenegger, 2011; Park, Maclnnis & Priester,
2006; Thomson, Maclnnis & Park, 2005).

O mundo das marcas de luxo atrai muita ateng&o, quer ao nivel académico, quer
ao nivel empresarial, porque é considerado o maior simbolo da sociedade de consumo
que domina os dias de hoje (Kapferer & Michaut, 2015; Kapferer & Vallete-Florence,
2019). Na maior parte da pesquisa académica, 0 luxo encontra-se associado a um
conjunto de carateristicas, tais como, a alta qualidade, know-how, slow time,
preservacdo da tradicdo manual, transmissdo de uma geracao para outra de produtos
intemporais — estando todas estas associagfes de acordo com a nogdo de
sustentabilidade (Bian & Forsythe, 2012; Hennigs, Wiedmann, Behrens & Klarmann,
2013; Kapferer & Laurent, 2016; Ko, Costello & Taylor, 2019).

Contudo, o mercado de luxo estd em mudanca. Atualmente, muitas marcas
reclamam serem marcas de luxo, porque o luxo é vendido no mercado mundial
(Kapferer, 2017). Para expandir a definicdo desse tipo de luxo, tém sido criados novos
termos, tais como, novo luxo, luxo acessivel, luxo popular, marcas premium e luxo
causal, com o objetivo de aproveitar do beneficio da etiqueta de “luxo” de marcas que
ndo séo de luxo (Kapferer, 2017). Os académicos tem-se esfor¢cado por resolver este
problema propondo uma nova definicdo de luxo mas sem ainda se ter conseguido um
consenso, porque luxo € inerentemente uma noc¢ao subjetiva, apesar dos critérios serem
geralmente bem conhecidos e aceites (De Barnier, Falcy, & Valette-Florence, 2012).

Para atrair novos consumidores, as marcas existentes adotaram uma estratégia
de raridade abundante (abundant rarity) (Kapferer, 2012) expandindo o seu portfélio de
produtos, tipicamente através de uma extensao vertical, de cima para baixo, com itens
mais baratos e mais rentaveis (ex: acessorios, relogios, 6culos, malas, perfumes, etc.).
Para alargar as suas vendas, protegendo o valor da marca, varias marcas de luxo
criaram linhas secundarias para oferecer bens a precos mais acessiveis, levando a
emergéncia do denominado mass prestige; simultaneamente, novas e marcas mais
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acessiveis tem-se desenvolvido e surgido nos mercados (Kapferer & Laurent, 2016;
Kumar & Paul, 2018; Kumar, Paul & Unnithan, 2019, Paul, 2018).

Contudo, continua a defender-se, a nivel académico, que o luxo esta associado
com algo verdadeiramente excecional, em termos de raridade, da qualidade dos
componentes raros utilizados na sua execuc¢ao, da qualificacdo de algo que é feito a
mao, levando tudo isto a precos altos que caraterizam as marcas de luxo (De Barnier,
Falcy & Valette-Florence, 2012; Dubois, Czellar & Laurent, 2005; Kapferer, 1998;
(Kapferer & Michaut-Denizeau, 2020); Vigneron & Johnson, 1999; Wiedmann, Henning,
& Siebels, 2009). Do lado da procura, o luxo moderno tem-se desenvolvido com base
nos consumidores que estéo para além dos happy few. Os happy many consistem num
vasto nimero de novos e ocasionais clientes, que nao precisam ser ricos para comprar
bens que eles consideram bens/marcas de luxo (Dubois & Laurent, 1998; Kapferer &
Laurent, 2016).

Assim, torna-se da maior relevancia, uma abordagem alternativa onde se
reconhece a necessidade de explorar empiricamente como os consumidores, eles
préprios identificam o luxo nos dias de hoje, depois de décadas de crescimento no setor
€ 0 gue percecionam como marcas de novo e velho luxo.

Passando para os fatores explicativos do amor a marca no luxo verifica-se que,
na pesquisa relacionada com o marketing, a definigdo do conceito de autenticidade
raramente é encontrada. A variedade de associagfes e conotagbes do termo s&o
implementadas por diversos estudos (Grayson & Martinec, 2004; Leigh, Peters &
Shelton, 2006), ndo existindo um consenso na definicdo geral para a autenticidade da
marca, assim como, uma concordéancia acerca da sua estrutura dimensional aplicada
ao consumidor (Bruhn, Schoenmiiller, Schéafer & Heinrich, 2012).

Pesquisa passada apresenta um entendimento diferenciado sobre a autenticidade
em geral e, sobre a autenticidade da marca, em particular (Ballantyne, Warren & Nobbs,
2006; Beverland, 2006; Brown, Kozinets & Sherry, 2003; Grayson & Martinec, 2004;
Groves, 2001).

O conceito de autenticidade tem sido positivamente conotado com associagdes
semanticas de genuinidade (Stern, 1996), intemporalidade e tradicdo (Aaker & Drolet,
1996), valorizacdo positiva, cultural e aspetos pessoais (Stern, 1996), originalidade
(Ballantyne, Warren & Nobbs, 2006; Holt, 2002; Stark, 2002), substantividade
(Ballantyne, Warren & Nobbs, 2006; Stark, 2002), singularidade, associactes culturais
ou tradicionais, carateristicas do processo de producdo, presenca de autoridade
(Groves, 2001), evidéncia e verdade (Grayson & Martinec, 2004), heranga e linhagem,
consisténcia estilistica, compromisso com a qualidade, relacionamento a um lugar,
método de producdo (Beverland, 2006) e dissocia¢do de motivos comerciais (Beverland,
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2006; Holt, 2002). Note-se que muitas destas associacdoes sdo também encontradas
guando o objeto de estudo sdo as marcas de luxo.

Com frequéncia, os consumidores adquirem os produtos de acordo com o que
eles significam para eles e para os membros do seu grupo social de referéncia
(Wiedmann, Henning, & Siebels, 2009). O seu comportamento esta sujeito a pressées
de normas sociais e de expetativas face a instituicdes de orientacdo social, tais como,
a familia ou outros grupos de referéncia (Shukla, 2012). Isto também se aplica as
marcas de luxo. Contudo, o consumo de marcas de luxo também pode ser explicado
pela orientacdo pessoal para o consumo de luxo. Enquanto a investigacao tem proposto
uma forte associagé@o entre a perce¢do do valor social e o consumo de luxo, uma das
areas emergentes no consumo de luxo é a importancia da percecao individual do valor
do consumo de luxo (Tsai, 2005). O’'Cass e McEwen (2004) sugerem que marcas de
luxo podem ser compradas por razdes internas (auto-recompensa) ou razdes externas
(sinais de riqueza) e que podem ser ou ndo publicitadas, isto é, tornadas publicas e do
conhecimento social.

Investigadores académicos como Vigneron e Johnson (2004), Wiedmann,
Hennigs e Siebels (2007) e Wong e Ahuvia (1998), argumentaram que a percecao
pessoal do valor do luxo pelo consumidor constitui um segmento que nao deve ser
negligenciado. Por outro lado, foi observado por Wong e Ahuvia (1998) que, um nimero
crescente de consumidores, consomem produtos de luxo que resultam de experiéncias
heddnicas e beneficios simbdlicos direcionados para o self. Esses beneficios séo
altamente pessoais e contrastam com os beneficios sociais focados em impressionar
outras pessoas (Chattalas & Shukla, 2015).

Consumidores pessoalmente orientados preocupam-se em identificar o seu self
interno face ao produto, obtendo uma experiéncia prazerosa do produto de luxo, e como
tal, fazendo coincidir o seu gosto individual a qualidade do produto (Wiedmann, Henning,
& Siebels, 2009; Wong & Ahuvia, 1998). Sdo consumidores que obtém um prazer direto
do consumo de luxo, preocupando-se com as suas realizacbes e gratificacbes
heddnicas, mais do que em satisfazer as expetativas dos outros (Tsai, 2005).

Mas também, ndo se pode deixar de lado que, de uma forma geral, os
consumidores compram marcas de luxo para satisfazer os seus objetivos de auto-
apresentacdo (self-presentation) ou para obter recompensas psicolégicas, tais como,
ser reconhecido por outros membros e melhorarem a sua imagem pessoal face a
sociedade (Silverstein & Fiske, 2003).

O papel da similaridade percebida entre a marca e o self tem sido analisado na
pesquisa do relacionamento do consumidor com a marca. Conhecida como a pesquisa
da auto-congruéncia (self-congruence), tem sido demonstrado que quanto mais
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similaridade existir entre 0s consumidores e as marcas maior é o conjunto emocional do
consumidor face a marca (Fournier, 1998; Sirgy, 1982). J& Swaminathan, Karen e
Gurhan-Canlin (2007) também argumentam que as marcas podem fortalecer as
identidades dos consumidores ao servir objetivos de auto-apresentacdo (self-
presentation) e, assim, os consumidores podem utilizar as marcas como um instrumento
de representacdo dos seus valores e da sua identidade. Os consumidores podem
preencher os seus objetivos de auto-apresentacédo (self-presentation) com marcas que
eles sintam que partilham algo em comum com 0s seus autoconceitos (self-concepts)
(Hwang & Kandampully, 2012).

Uma premissa fundamental no estudo do comportamento do consumidor € que 0s
consumidores compram parcialmente com o desejo de construir autoconceitos (self-
concepts) e comunicam isso através da posse e da utilizagdo de produtos com marcas
(Belk, 1988).

Uma grande quantidade de trabalho cientifico sugere que o self € uma estrutura
complexa com multiplas manifestagbes (Singelis, 1994). Diferentes aspetos do self
demonstram que estes influenciam o comportamento do consumidor de diferentes
formas (Reed, 2004). O consumo é uma fonte importante e expressiva de significados
simbdlicos com os quais se implementam e sustentam o projeto do self (Wattanasuwan,
2005). No dia-a-dia, os individuos empregam o simbolismo do consumo para construir
e expressar o self-concept, assim como, para identificar as associagdes com 0s outros.

Para identificar como se desenvolve um relacionamento positivo do consumidor
com a marca, a literatura académica tem enfatizado fortemente os aspetos emocionais
(Albert, Merunka & Valette-Florence, 2008; Carroll & Ahuvia, 2006; Fournier, 1998;
Hwang & Kandampully, 2012). E reconhecido, desde algum tempo, que os aspetos
emocionais/simbdlicos formam o objetivo central nas experiéncias de consumo
(Holbrook & Hirschman, 1982).

A investigacdo académica mostra que tem prestado grande atencao aos aspetos
emocionais, tais como, sentimentos de ligacdo com a marca (self-concept connetion)
(Fournier, 1998); percec¢éo da proximidade do self com a marca (emotional attachment)
(Fournier, 1998; Thomson, Maclnnis & Park, 2005) e sentimentos de amor pela marca
(brand love) (Carroll & Ahuvia, 2006; Fournier, 1998).

Os consumidores tém uma maior devogdo a marcas com as quais sentem algo
em comum e marcas que expressem aspetos importantes da sua identidade (Batra,
Ahuvia & Bagozzi, 2012; Fournier, 1998). As marcas amadas tém um papel especial em
entender a importancia do que os consumidores sdo como pessoas (Ahuvia, 2005).
Assim, as ligacbes emocionais entre os consumidores e as marcas tornam-se mais
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fortes quando os consumidores sentem que as marcas preencheram as necessidades
de enriquecer o seu self (Park, Eisingerich & Park, 2013).

Aron, Paris e Aron (1995) investigaram o amor interpessoal como uma parte do
amor e do ser amado e debrucaram-se em entender até que ponto o amor influencia o
préprio sentido do self. Verificaram que amor do consumidor pelas marcas leva a que
as marcas tenham um papel importante em moldar a sua identidade. Desta forma, uma
marca self-expressive é definida como a percecédo do consumidor sobre o grau em que
uma marca especifica melhora o self social do individuo ou reflete um self ganhador do
mesmo (Carroll & Ahuvia, 2006).

Na literatura corrente sobre o amor a marca (brand love), o conceito de amor a
marca € muitas vezes usado como um termo holistico, 0 que inclui constructos, tais
como, a paixao a marca (brand passion) (Bauer, Heinrich & Martin, 2004), o romance
com a marca (brand romance) (Patwardhan & Balasubramanian, 2011), lealdade a
marca (brand loyalty) (Jacoby & Chestnut, 1978).

Todos esses estudos dao uma contribuicdo importante para o entendimento da
concetualizacdo e dimensionalidade do amor a marca, mas, infelizmente, ndo assegura
a discussdo da teoria de relacionamento apropriada por tras do constructo. Isso é
importante dado que o relacionamento é uma parte da equacdo do consumer-brand
relationship (Fournier, 1998) e € o que explica a ligagdo emocional que os consumidores
tém com as marcas. A equagdo consiste em trés partes: os consumidores, a marca e o
relacionamento entre eles. Assim, os modelos cognitivo-afetivos sugerem que o afeto e
a emocao influenciam a intencdo de compra dos consumidores (Li, Monroe & Chan,
1994).

O amor a marca é um constructo que diz respeito a um consumidor satisfeito
(Fetscherin, 2014; Carroll & Ahuvia, 2006). Refere-se ao grau apaixonado e de ligagédo
emocional, face a uma marca em particular, e € normalmente mais alto nas marcas
heddnicas do que nas marcas utilitarias/funcionais (Carroll & Ahuvia, 2006; Albert,
Merunka & Valette-Florence, 2008; Fournier, 1998). Est4 ligado ao alto nivel de lealdade
e de passa-a-palavra positiva (Carroll & Ahuvia, 2006) e, é seletivo, isto é, num vasto
namero de produtos e de marcas, muito poucas marcas sdo amadas.

Apesar do amor & marca ter emergido como um constructo importante do
relacionamento do consumidor com a marca (Albert, Merunka & Valette-Florence, 2008;
Batra, Ahuvia & Bagozzi, 2012; Carroll & Ahuvia, 2006) pouco se sabe acerca de como
se gera esse relacionamento de amor (ex: confianga, compromisso, identificagéo, entre
outros) e, quais séo as consequéncias comportamentais disso (ex: repeticdo de compra,
lealdade, passa-a-palavra positivo, disposicdo em pagar um preco superior pela marca,
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entre outros), em determinados contextos especificos e como pode variar ao longo do
tempo (Albert & Merunka, 2013; Batra, Ahuvia & Bagozzi, 2012; Sakar, 2014).

A diminuicdo de custos de marketing e de custos operacionais com a gestdo do
passa-a-palavra positivo (positive word-of-mouth - WOM+) (Albert & Merunka, 2013;
Batra, Ahuvia & Bagozzi, 2012; Thomson, Maclnnis & Park, 2005), a disponibilidade em
pagar um preco premium (Albert & Merunka, 2013; Bauer, Heinrich & Albrecth, 2009), o
aumento da rentabilidade por parte do consumidor, a diminuicdo da probabilidade de
troca pela concorréncia ou lealdade a marca (Albert & Merunka, 2013; Batra, Ahuvia &
Bagozzi, 2012; Bergvist & Bech-Larsen, 2010; Carroll & Ahuvia, 2006; Lee & Back,
2009), a representacdo de uma barreira a entrada face a diminuicdo dos precos dos
concorrentes (Sarkar, 2014) e o poder gerar maiores lucros empresariais (Hseih & Li,
2008) sdo alguns dos beneficios de relacionamento emocional positivo dos
consumidores com as marcas, como € o caso do amor & marca.

Para as marcas de luxo alguns destes comportamentos tem um interesse
particular, nomeadamente, a lealdade a marca, a passa-a-palavra positivo e a
disponibilidade de pagar um preco premium. Estes outputs podem ser considerados
como resultantes de um envolvimento emocional positivo do consumidor - 0 amor a
marca - nas marcas de luxo.

Com esta introducdo pretendeu-se dar uma perspetiva abrangente dos pontos a
desenvolver neste capitulo e da forma como eles se interligam. Assim, a revisdo da
literatura serd feita da seguinte forma: numa primeira fase ira realizar-se o estado de
arte sobre o luxo e a problemética entre a definicdo do novo luxo versus o velho luxo,
tentando perceber se existe diferencas na percecdo dos consumidores para cada um
dos tipos de luxo e marcas de luxo, debrucando-se fortemente numa parte nova sobre
os conceitos do novo e do velho luxo. De seguida falar-se-a sobre o consumer-brand
relationship e 0 amor a marca, que é o constructo central desse relacionamento,
seguindo-se com outra parte inovadora deste trabalho que se prende com a utilizacdo
de novos constructos explicativos do relacionamento emocional positivo do consumidor
com as marcas de luxo — o amor a marca (brand love — BL) —, nomeadamente, a
autenticidade da marca baseada no consumidor (consumer-based brand authenticity -
CBBA), a orientacdo pessoal face ao luxo (personally oriented toward luxury - POL), a
congruéncia com o eu pessoal (congruity with the internal self - CIS) e a imagem self
expressiva (self-expressive image - SE), finalizando com o que se considera resultados
desse amor as marcas de luxo — a lealdade as marcas (LM), a disposicdo em pagar um
preco superior pelas marcas (premium price - PP) e em fazer um passa-a-palavra
positivo (word-of-mouth - WOM).
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2.1.1. Luxury Brands: Velho Luxo versus Novo Luxo

Neste ponto, vai ser discutida de forma critica, o estado de arte académico sobre
0 que é o luxo e as suas principais teorias, quais sao as principais componentes do luxo,
0 que é o conceito de marcas de luxo, a globalizacdo do mercado do luxo e o gap do
trabalho, isto €, as definicbes do novo e do velho luxo, com base na perce¢do dos
consumidores.

O conceito de luxo é dificil de definir porque representa um contexto social (Nueno
& Quelch, 1998) que segue uma evolucao cultural. Assim, € consensual considerar que
se trata de um conceito alteravel e extremamente subjetivo (Amatulli & Guido, 2011,
Kapferer, 1997; Phau & Prendergast, 2000;).

Foram propostas muitas definicbes de luxo, quer pelos académicos, quer pelos
gestores. O seu largo numero resulta do facto dessas definicbes refletirem mais as
concec0es individuais do que é o luxo do que propriamente a definicao do conceito (Bian
& Forsythe, 2012; Chattalas & Shuka, 2015; Cristini, Kauppinen-Raisanen, Barthod-
Prothade, & Wooside, 2017; Gurzki & Woisetschlager, 2017; Heine, 2011b; Hung et al.,
2011; Kapferer, 2010, 2014, 2017; Kapferer & Michaut, 2016; Kapferer & Valette-
Florence, 2018; Ko, Costello & Taylor, 2019; Patrick & Hagtvedt, 2009; Shukla & Purani,
2012; Tsai, 2005; Wiedmann, Hennigs & Siebles, 2007, 2009).

Apesar da palavra “luxo” ser usada no dia-a-dia para se referir a um certo estilo
de vida, a definicdo subjacente ao constructo é especifica ao consumidor e a situacao
ou contexto. Cornell (2002) observa que o luxo € um termo dificil de definir por causa do
forte envolvimento da cognicéo individual e do reconhecimento de valor pelos outros.

Brun, Brun e Castelli (2013: 828-829) afirmaram que “luxury as been transformed
over time reveals how is multifaceted nature makes it difficult to establish a clear
definition” e “avoid these ambiguities, some authors have chose to focus on the primary
characteristics of luxury brands and products in the current market rather than to
determinate how to define luxury”.

Luxo no sentido histérico/tradicional, ao nivel do marketing, refere-se a “class-
oriented exclusivity goods and services that only a small segment of population can
afford or is willing to purchase” (Granot, Russel & Brashear-Alejandro, 2013: 32).
Historicamente, o luxo é “always associated with wealth, exclusivity and power” (Brun,
Brun & Castelli, 2013: 826).

Os bens de luxo sao definidos como condutores de prazer e conforto e também
dificeis de obter (Chattalas & Shukla, 2015). Ao providenciar um valor excecional e uma
exceléncia total, os produtos de luxo permitem aos consumidores satisfazer quer
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necessidades sociopsicologicas, quer necessidades funcionais (Hennigs, Wiedmann,
Klarmann, 2012; Shukla, 2012; Wiedmann, Hennigs & Siebels, 2007). Kapferer (1997)
sugere uma abordagem experiencial para entender o conceito de luxo, de acordo com
a qual, os itens de luxo providenciam um prazer extra ao utilizar todos os sentidos de
uma vez. Wiedmann, Hennigs e Siebels (2007) propdem que a necessidade individual
da singularidade do luxo tem um papel fundamental no consumo de produtos de luxo.

N&o existe ainda uma definicdo aceite sobre o que consiste ser uma marca de
luxo (Ko, Costelo & Taylor, 2019). Apesar de alguns académicos argumentarem que
existem certos cédigos para o luxo, havendo consisténcia através de disciplinas e idades
(Larraufie & Kourdoughli, 2014), existe um numero de desafios em compor uma
definicdo de marcas de luxo, incluindo o facto de que, o luxo € um conceito relativo
(Mortelmans, 2005) e a percec¢do do que € que constitui luxo tem flutuado ao longo do
tempo (Cristini et al., 2017). Para além disso, tem sido defendido que a definicdo e a
medida do luxo é altamente subjetiva, apesar de alguns autores considerarem que o
luxo pode ndo ser inerentemente um constructo subjetivo (Godey et al., 2012).

Uma definicdo deve ser alicercada em uma base concetual, como é carateristico
das definicdes académicas, em geral. A definicdo deve ser aplicavel largamente, neste
caso, as marcas de luxo em geral e, ndo apenas a um subconjunto ou a alguns produtos
ou servicos de uma determinada categoria, como por exemplo, roupas ou joias. A
definic@o tedrica deve entéo ser capaz de ser operacionalizada numa forma que permita
que o constructo seja medido (Ko, Costello & Taylor, 2019).

A literatura académica largamente define marcas de luxo baseada nas percecdes
dos consumidores e/ou em determinadas dimensfes de gestao, tais como, as atividades
de marketing e atributos dos produtos (Truong, Simmons, McColl & Kitchen, 2008;
Vickers & Renand, 2003; Wiedmann, Hennigs & Siebels, 2007). Este trabalho vai seguir
a corrente dominante na definicdo do que s&o marcas de novo e de velho luxo baseada
nas percec¢des dos consumidores.

O que constitui uma marca de luxo deve seguir uma abordagem integrativa do que
€ o luxo e considerar os desejos multifacetados que um individuo pretende alcancar com
o consumo de luxo (Hennigs et al., 2013).

De uma perspetiva socioldgica e social-psicolégica, baseada na teoria da gestédo
da empresa, os consumidores utilizam as marcas como simbolos para criar uma
imagem social favoravel (Eagly & Chaiken, 1993). Neste contexto, 0 consumo conspicuo
foi tradicionalmente visto como a principal fonte de compra de marcas de luxo (O’Cass
& Frost, 2002; Vigneron & Johnson, 2004). O consumo conspicuo € explicado pela
necessidade da singularidade, teoria que se foca na tentativa dos consumidores se
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diferenciarem uns dos outros através de bens materiais (Knight & Kim, 2007; Tian,
Bearden & Hunter, 2001).

O consumo de produtos de luxo é muitas vezes associado ao consumo conspicuo
ou ao consumo de status (O’'Cass & Frost, 2002). O desejo de ganhar status social e
prestigio social pode ser preenchido através do consumo conspicuo de produtos de luxo
(Giovaninni, Xu, & Thomas, 2015).

Chaudhuri, Mazermdar e Ghoshal (2011) encontraram que 0s comportamentos de
consumo conspicuo sao influenciados pelas carateristicas dos consumidores, incluindo
o individualismo, pela visibilidade social, pelo desejo de individualidade, pela self-
esteem e pelo materialismo.

Sabe-se também que uma das fun¢des do luxo é a sinalizacdo social (Sun, Wang,
Chen, Li & Chen, 2017; Wiedmann, Henning & Siebels, 2009). Esta funcdo estimula o
consumo conspicuo que é visto como a esséncia do luxo (Veblen, 1994). O consumo
conspicuo mostra o status como um indicador de uma grande necessidade de
reconhecimento, que pode ser preenchido através do efeito bandwagon (Kastakanis &
Babalanis, 2012), de tal forma que, os individuos compram marcas e produtos bem
conhecidos que parecem representar 0 gosto de um grupo de consumidores que
desejam imitar, ou o efeito snob (Amaldoss & Jain, 2005), de tal forma que pretendem
expressar status ao comprar marcas de nicho (Johnson, Tariq, & Baker, 2018).

As marcas de luxo sdo conhecidas por se moldarem pela sua heranga cultural e
histérica (Kapferer & Bastien, 2009). Face a natureza subjetiva do luxo e da sua
defini¢cdo, a percecdo das marcas de luxo ndo é consistente através de segmentos de
mercado e de localizacdo geogréfica (Phau & Prendergast, 2000), dado que isso
depende fortemente da percecdo de cada consumidor acerca da indulegéncia.

O consumo de marca de luxo € largamente determinado pela funcéo de atitudes
sociais (atitudes de self-expression e atitudes de self presentation), a medida que os
cconsumidores expressam a sua individualidade (need for uniqueness) e exibem a sua
posicdo social (self monitoring) através das marcas de luxo (Wilcox, Kim & Sen, 2009).

Para além dos motivos que determinam socialmente o consumo de luxo, uma
orientagdo mais pessoal sobre as marcas de luxo, também influenciam o processo de
decisdo do consumo de luxo (Wiedmann, Henning, & Siebels, 2009; Wong & Ahuvia,
1998). Seguindo esta perspetiva, os consumidores avaliam as marcas de luxo com base
em consideracdes financeiras, funcionais e emocionais (Wiedmann, Hennigs & Siebels,
2007).

Vigneron e Johnson (2004) consideram a qualidade percebida, a singularidade
percebida, o consumo conspiscuo percebido, o extended-self percebido e o hedionismo
percebido como todo um conjunto de perce¢bes que aumentam a probabilidade dos
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consumidores preferirem marcas de luxo. Contudo, eles distinguem as percecdes das
marcas de luxo que nao sdo pessoalmente orientadas (a qualidade percebida, a
singularidade percebida, o consumo conspiscuo percebido) das que sao pessoalmente
orientadas (o extended-self percebido e o hedionismo percebido).

Considerando o conceito de customer perceived value (Smith & Colgate, 2007;
Sweeney & Soutar, 2001) e a percecao do valor do luxo (Wiedmann, Hennigs & Siebels,
2007, 2009), os elementos chave de valor de luxo propostos por Wiedmann, Hennigs e
Siebels (2007, 2009) constituem a percecao de marcas de luxo. Os elementos chave,
segundo os autores e, que fazem com que os consumidores avaliem as marcas de luxo
com base em quatro dimensdes latentes de valor de luxo, sdo a dimenséo financeira
— aspetos monetarios diretos; a dimensao funcional — refere-se ao beneficio principal
e a utilidade basica de um produto de luxo; a dimenséo individual — foca-se na
orientagdo pessoal do consumidor face ao consumo de luxo; e a dimenséo social —
valor da percecédo de luxo relacionada a utilidade percebida individual adquirida ao
consumir produtos ou servi¢os reconhecidos pelo grupo social.

A percecdo de marcas de luxo ndo é consistente através de segmentos de
mercado porgque o luxo é um conceito subjetivo (Phau & Prendergast, 2000) que
depende da perceg¢do de cada consumidor sobre o valor da indulgéncia. Phau e
Prendergast (1999) focam-se na dimensao de exclusividade do luxo, argumentando que
as marcas de luxo competem na capacidade de evocar seletividade, o que por sua vez,
esta fortemente associado com a qualidade percebida.

Por sua vez, De Barnier, Falcy e Valette-Florence (2012) identificaram sete
elementos comuns que caraterizam o luxo: (1) excecional qualidade; (2) hedonismo
(beleza e prazer); (3) preco (alto); (4) raridade (que ndo é escassez); (5) distribuicdo
seletiva e servicos personalizados; (6) carater exclusivo (prestigio e privilégio); e (7)
criatividade (arte e avant-garde). Estes sete critérios sdo todos necessarios para
diferenciar bens de luxo de outro tipo de bens, tais como, bens premium ou bens de
moda (Kapferer & Bastien, 2012).

Assim, para explicar o comportamento do consumidor em relacdo as marcas de
luxo, devem ser considerados diversos aspetos, nomeadamente, separar a orientacédo
social da soberba e da conspicuidade (Mason, 1999) da orientacéo pessoal, 0s motivos
hedodnicos ou materialistas (Dubois & Laurent, 1994; Tsai, 2005) das associa¢fes de
valor funcional de qualidade e de singularidade (Wiedmann, Hennigs & Siebels, 2007,
2009; Tsai, 2005), entre outros.

Ao providenciar um valor excecional e uma exceléncia total, as marcas de luxo
permitem aos consumidores satisfazer quer necessidades sociopsicoldgicas, quer
necessidades funcionais (Hennigs, Wiedmann & Klarmann, 2012; Shukla, 2012;
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Wiedmann, Hennigs & Siebels, 2007). Nas marcas de luxo é entdo importante entender
0s pensamentos do consumidor, as percecdes, as atitudes, os sentimentos e os fatores
que os influenciam.

As marcas de luxo tém um conjunto de carateristicas que as diferenciam das
outras marcas, dividindo-se também em dois grandes blocos segundo as suas
carateristicas funcionais e as carateristicas de valor simbolico na mente do consumidor
(Dubois, Czellar, & Laurent, 2005): premium price; qualidade excelente; estética e poli-
sensualidade; carater Unico e escassez; heranca ancestral e historia pessoal e
superfluidade.

Outra forma de entender o interesse dos consumidores por marcas de luxo é
através do entendimento de quais séo as razdes porque eles preferem as marcas de
luxo (Wilcox, Kim & Sen, 2009). As marcas de luxo atraem os consumidores por razbes
extrinsecas ou interpessoais e intrinsecas ou pessoais (Tabela 11.1). Dentro das razfes
extrinsecas ou interpessoais podem-se destacar trés: (1) Efeito Veblen ou consumo
conspicuo: onde os individuos gostam de mostrar a sua riqueza e 0 seu status, gastam
dinheiro para adquirir e manter a sua posi¢cado na sociedade, logo as marcas de luxo
tornam-se um meio expressar uma posi¢ao social. S&o simbolos de sucesso e de status
social; (2) Efeito Snob ou club de elite: onde os consumidores tém tendéncia a
comprar marcas de luxo para satisfazer as suas necessidades psicologicas. Esta
necessidade resulta da comparagéo social em que o individuo quer diferenciar-se e
expressar o seu carater unico e (3) Efeito Bandwagon ou procura de afirmacéo:
refere-se ao desejo do consumidor de se identificar com grupos sociais de status ou
diferenciar-se de outros que ndo sao apreciados. Aqui, 0 consumo de marcas de luxo
permite aos consumidores apresentar o seu self puablico.

Dentro das razdes intrinsecas destacam-se duas: (1) Efeito Hedénico e o (2)
Efeito de Perfecionismo. O efeito heddnico ou prazer acima de tudo traduz-se num
valor emocional, que € uma componente importante nas marcas de luxo, logo, o
consumo heddnico faz com que os individuos comprem marcas de luxo por puro prazer
(Tsai, 2005). O hedonismo esta associado ao self-pleasure, ao gozar a vida e o luxo
passa a ter um papel central na vida dos individuos. O efeito de perfecionismo significa
que, comprar marcas de luxo que tem uma qualidade superior, indica um individuo
perfecionista, que se foca nos detalhes e no trabalho manual excecional (Wiedmann,
Hennigs & Siebels, 2007).

Tabela Il.I-Razdes e Efeitos do Consumo de Marcas de Luxo

Razbes Efeitos
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Extrincicas Efeito Veblen ou consumo conspicuo
Efeito Snob ou club de elite
Efeito Bandwagon ou procura de afirmacé&o

Intrincicas Efeito Heddnico

Efeito de Perfecionismo

Fonte: Elaboragéo prépria

Principais Teorias sobre o Consumo de Luxo

O primeiro passo para tentar encontrar uma definicdo para um conceito é analisar
as teorias que podem sustentar esse conceito. Um grande nimero de estudos tentaram
definir produtos e marcas de luxo, inspirados por teorias econémicas ou psicoldgicas e,
muitas vezes, com base nas perce¢bes dos consumidores (De Barnier, Rodina &
Valette-Florence, 2006; Wiedmann, Hennigs & Siebels, 2007), como ja foi referenciado.
Para um dos fundadores da ciéncia econémica, Adam Smith, o luxo comecou tdo cedo
guanto uma pessoa comprou algo que ndo era necessario. Para 0s economistas, as
compras de luxo n&o séo racionais (Kapferer, 2017).

Ao longo do tempo foram sendo desenvolvida varias teorias que ajudam a explicar
0 consumo de bens/produtos de luxo (Tabela IL11).

A mais antiga e popular teoria sobre a motivagéo do consumo de marcas de luxo
€ a Teoria do Consumo Conspicuo originada pelos trabalhos de Veblen (1899).
Veblen (1899) defende que os individuos consomem de uma maneira altamente visivel
através de sinais de riqueza ou, outros sinais, dos quais inferem status e poder.
Numerosos instrumentos de medida tém incluido a conspicuidade como uma dimensao
chave no consumo de marcas de luxo (Dubois, Laurent & Czellar, 2001; Vigneron &
Johnson, 2004).

Outra teoria prevalecente nas motivagdes no consumo de luxo, acentuada na
inferéncia e percepcao dos outros, é a Teoria da Comparacado Social de Festinger
(1954). Esta teoria defende que os individuos necessitam avaliar as suas capacidades
e opinides (Festinger, 1954). Na auséncia de um mecanismo objetivo de auto-avaliacao,
os individuos comparam-se com os outros. A necessidade de auto-comparacado é tdo
forte que aparece quase que automaticamente (Stapel & Blanton, 2004). A comparacao
pode ser realizada face a um individuo ou face a um grupo de pessoas (Windschitl,
Kruger, & Simms, 2003). A teoria da comparacao social tem sido usada, de multiplas
formas, para explicar diferentes tipos de motivacbes para o consumo de luxo. O
consumo torna-se um meio de comparacao de status através da sociedade e o consumo
de luxo pode ajudar a influenciar essa comparacéao social (Schrage, 2012).
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A Teoria do Self-Concept € outra teoria usada pelos académicos para examinar
o0 consumo de luxo. O self-concept diz respeito a forma como uma pessoa se sente
acerca de si prépria (Gil, Kwon, Good, & Johnson, 2012) fazendo o seu préprio self-
concept um motivador potencial para o consumo de luxo. As marcas de luxo podem
apelar ao self-concept ao fazer com que os consumidores se sintam bem acerca deles
préprios, através das suas posses ou, através da doacdo de um presente (Shukla &
Purani, 2012). Resultados recentes também sugerem que a orientacdo do self-concept
de cada um pode ter um efeito nas preferéncias por certos tipos de consumo de luxo
(Gil, Know, Good, & Johnson, 2012; Shukla & Purani, 2012).

A Teoria da Cultura do Consumo (Arnould & Thompson, 2005) e o conceito de
Belk (1988) do extended-self, em particular, tem levado muitos investigadores a
entender as motivagdes do consumo de luxo. O termo cultura do consumo aponta para
o impato que o consumo de massas tem nos dias de hoje, o que tem conduzido a que
as atividades sociais girem em torno da acumulacdo e aumento de consumo de bens e
experiéncias (Featherstone, 1983).

A teoria da uniqueness ou Teoria da Singularidade, de Snyder e Fromkin (1977),
prop8e que os individuos desenvolvem a necessidade de se diferenciar eles préprios
dos outros quando existe muita similaridade no seu ambiente social. Tian, Bearden e
Hunter (2001) relacionam o conceito da necessidade dos consumidores com a
singularidade, sugerindo que os consumidores perseguem a diferenciacéo relativa dos
outros através da singularidade, com a intencdo de desenvolver e aumentar o seu
préprio self e a sua imagem social. Os bens de luxo pela sua escassez inerente, o alto
preco e a distribuicdo restrita, torna especialmente forte a atracdo daqueles que
pretendem usar a singularidade para mostrar aos outros a sua diferenciacdo (Bian &
Forstythe, 2012).

Tabela Il - Teorias sobre a Motivacdo do Consumo de Luxo

Teoria Autor(es) Base Concetual Trabalhos
Consumo através de Ghosh and
sinais de riqueza ou Varshney (2013);
outros sinais dos quais Teimoupur and
se inferem status e Hanzaee (2011);
Consumo poder Phau and
Conspicuo Veblen (1899) Prendergast
(2000); Wang and
Griskevicius
(2014); Berthon,
Pitt, Parent and
Berthon (2009);
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Teoria Autor(es) Base Concetual Trabalhos
Han, Nunes and
Dreze (2010)
Consumo realizado pela | Lee and Watkins

inferéncia e percecao (2016); Kamal, Chu
dos outros and Pedram

Comparacéo , (2013); Wiedmann,
Social Festinger (1954) Hennigs and

Siebels (2007,
2009); Hudder and
Pandelaere (2015)
Consumo realizado Truong, McCaoll
tendo por base a forma and Kitchen

como uma pessoa sente | (2010); Wong and
acerca de si propria Ahuvia (1998); Gil
et al. (2012); Ko
and Megehee
(2012); Kastanakis
and Balabanis
(2012); Shukla and
Purani (2012)
Consumo em que as Arnould and
atividades sociais girem | Thompson (2005);
em torno da acumulagéo | Hung et al. (2011);
e aumento de consumo | Han et al. (2010);
de bens e experiéncias. | Ko et al. (2012)
Consumo realizado com | Bian and Forstythe,
a necessidade de se 2012); Stokburger-
diferenciar eles préprios | Sauer and

dos outros quando existe | Teichmann (2013);
muita similaridade no Wiedmann,

seu ambiente social Hennigs & Siebels
(2007, 2009)

Self-Concept Wylie (1974)

Cultura do Featherstone
Consumo (1983)

Snyder & Fromkin

Singularidade (1977)

Fonte: Elaboracéo prépria

As teorias mais frequentemente utilizadas para explicar as motivacdes para
consumir luxo até este ponto sao baseadas no status, nos valores e na comparacao
social, mais teorias adicionais de diversas disciplinas e backgrounds devem ser
testadas, deixando em aberto novos campos a explorar.

Neste trabalho de investigacdo, os conceitos de Novo e Velho Luxo, baseiam-se
na percecao dos consumidores tendo por suporte a Teoria do Self-Concept. Segundo
Batra, Ahuvia e Bagozzi (2012), o esfor¢o de investigagéo sobre o relacionamento do
consumidor com a marca deve ir no sentido de entender diretamente como é que as
experiéncias dos consumidores, com os estimulos das marcas, permitem desenvolver
esses relacionamentos.

Considerando que os consumidores procuram alcancar 0s seus objetivos mais
relevantes através das escolhas das marcas que consomem, entender as estratégias
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mais relevantes desenvolvidas de self-brand relationship, pode ser fulcral para a gestao
das marcas de luxo (Park, Eisingerich & Park, 2013; Schmitt, 2013).

Componentes do Luxo

Produtos de marcas de luxo sdo normalmente definidos como tendo atributos
externos que posicionam esses produtos longe dos outros produtos (Kapferer, 2008;
Vigneron & Johnson, 2004). Os atributos dos produtos sdo suficientemente
diferenciadores para manterem o luxo por si s6 (Berthon et al., 2009) e, porque 0s
produtos de marcas de luxo sdo mais do que um conjunto de atributos fisicos, nem todos
raros e caros, produtos com design e com alta qualidade podem também ser vistos
como bens de luxo.

Por isso, para se entender o que € o luxo, é crucial compreender as componentes
ou as facetas de um produto de luxo (Tabela IL.III). Dubois, Czellar e Laurent (2005)
desenvolveram um trabalho onde descrevem a natureza multifacetada de um produto
de luxo. Para os autores, um produto de luxo deve conter seis facetas: uma qualidade
excelente, um preco elevado, scarcity e uniqueness, aesthetics e poly-sensuality,
heranca ancestral e histéria pessoal e, por fim, ser supérfluo. Também para Veblen
(1899), uma das componentes do luxo é a raridade. Uma marca de luxo pode ser
definida como “a branded product that is carefully crafted, uniqgue and conspicuous”
(Hung et al., 2011: 458).

Tabela Il.IlII-Componentes e Carateristicas do Luxo e das Marcas de Luxo
Autores Componentes e Carateristicas Geral, Bens, Aplicagdes
Marcas

Luxo é mais do que uma carateristica
ou um conjunto de atributos. Em vez
de definir uma marca de luxo em
Berthon et | termos dos seus atributos, os autores
al., 2009 conceitulizaram o luxo em trés
dimensdes: o objetivo (material), o
subjetivo (individual) e coletivo
(social).
As marcas de luxo tém dez
carateristicas definidas: (1) manter
uma imagem premium, (2) criacdo de
associacfes de marcas intangiveis,
(3) alinhada com a qualidade, (4)
logo6tipos, simbolos e embalagens M Paper
. . arca
gue originam brand equity, (5) Concetual
associacgdes secundarias associadas
a personalidade, eventos, paises e
outras entidades, (6) distribuicédo
controlada, (7) estratégia de precos
premium, (8) arquitectura da marca

Marca

Keller, 2009
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Autores

Componentes e Carateristicas

Geral, Bens,
Marcas

Aplicagdes

cuidadosamente gerida, (9)
concorréncia amplamente definida, e
(10) protecéo legal da marca.

Dubois,
Laurent and
Czellar, 2001

Seis facetas definem e estruturam o
conceito de luxo (1) excelente
gualidade (2) alto preco (3) escassez
e exclusividade (4) estética e poli
sensualidade (5) heranca ancestral e
historia pessoal (6) supérfluo

Geral

Tynan,
Mckenchie
and Chuon,

2010

Os principais identificadores de
marcas de luxo séo a alta qualidade,
caros, produtos e servigos ndo
essenciais que parecem ser raros,
exclusivos, de prestigio e auténticos e
oferecem altos niveis de valores
simbdlicos e emocionais/ hedoénicos
através de experiéncias do cliente.

Marcas

Empresa de
automoveis,
designer de
roupa de
marca,
department
store

Vickers and
Renand,
2003

Os bens de luxo séo diferentes dos
bens n&o de luxo pela medida em que
exibem uma mistura distinta de trés
dimensdes importantes do seu
desempenho instrumental:
funcionalismo, experiencialismo e
interacao simbdlica.

Geral

Heine, 2012

As marcas de luxo estdo associadas
a percecdo do consumidor, a um alto
nivel de preco, qualidade, estética,
raridade, algo de extraordinario, € um
alto grau de associac¢des nédo-
funcionais.

Marcas

Nueno and
Quelch, 1998

As marcas de luxo sdo aquelas cujos
racios de utilidade funcional face ao
prego séo baixos e o racio do
intangivel e da utilidade situacional
face ao preco é alta.

Marcas

Paper
Concetual

Hagtvedt and
Patrick, 2009

Marcas de luxo oferecem produtos
premium, providenciam prazer e
beneficios centrais e estdo ligadas
aos consumidores emocionalmente.

Marcas

Molho de
esparguete

Fonte: Elaboracéo prépria

Apesar dos aspetos relacionados com os produtos, também as dimensdes

experienciais e simbdlicas tém um importante papel na definicdo do luxo. O mix das

dimensbes funcionais, experienciais e simbdlicas diferenciam os itens de luxo dos outros

(Vickers & Renand, 2003). A dimenséo funcional & baseada nos atributos dos produtos
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e na sua capacidade de satisfazer as necessidades de performance utilithria dos
consumidores ou de resolver problemas dos consumidores (Olson, 1999). A dimensao
experiencial desenvolve a natureza pessoal e heddnica das marcas de luxo (Berthon et
al., 2009). E geralmente reconhecida pelos consumidores que desejam produtos que
providenciem prazer sensorial (Holbrook & Hirschman, 1982). Os aspetos simbolicos
sdo parte integrante das marcas. A dimenséo simbdlica captura o valor fundamental e
desejo das marcas de luxo (Dubois, Laurent & Czellar, 2001), mas para atingir este
status, o contexto social assume uma importancia consideravel na criacdo de
significados simbolicos porque os sinais precisam ser reconhecidos pelos outros
(Berthon et al., 2009). Para além de sinalizar aos outros, os significados da marca de
luxo podem ser usados como recursos simbolicos para a construgdo e manutencao da
identidade, isto €, simbolizando o self do proprio consumidor (Elliot & Wattanasuwan,
1998).

Desta forma, os bens de luxo tém sido muitas vezes ligados a significados
simbdlicos que sinalizam o status de quem os possui (Eastman, Goldsmith & Flynn,
1999; Han, Nunes & Dréze, 2010). Esses significados simbélicos sao tradicionalmente
vistos como derivados da exclusividade que esta muitas vezes relacionada com as
experiéncias do servigo (Tynan, McKenchie, & Chhuon, 2010). Consumidores atuais de
marcas de luxo também apreciam a sustentabilidade, revelando que consideram esse
valor como sendo complementar aos outros (Kapferer & Laurent, 2016).

Apesar de nas Ultimas décadas ter surgido um substancial conjunto de
conhecimento sobre a gestéo do luxo, esta permanece ainda uma area de investigagcao
muito importante (Okonkwo, 2009). Contudo, os resultados teéricos e empiricos
permanencem dificil de reconciliar pois o corpo da literatura sobre o tema permanece
genérico. Os conceitos fundamentais sobre o luxo permanecem com gaps conceptuais
e, como tal, precisam de mais investigacao (de Barnier, Falcy, & Valette-Florance, 2012;
Tynan, McKechnie, & Chhuon, 2010).

Infelizmente, ainda ndo existe uma definigdo consensual sobre 0 que é e 0 que
constitui uma marca de luxo (Ko, Costello & Taylor, 2019). Apesar de diversos autores,
de diversas areas cientificas se terem debrucado sobre a temética, no sentido de definir
0 que constitui uma marca de luxo, isso ainda néo foi alcancado.

Pelo que foi dito, pode-se perceber certos padrbes em que alguns autores
concordam sobre o que é o luxo (Larraufie & Kourdoughli, 2014), nomeadamente, que
a definicdo do que é uma marca de luxo € um grande desafio pelo facto de o luxo ser
um conceito relativo (Ko, Costello & Taylor, 2019; Mortelmans, 2005) e porque a
percecdo do que é que constitui 0 luxo se altera ao longo do tempo (Cristini et al., 2017;
Rodrigues & Rodrigues, 2019).
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Para além disso, tem-se afirmado que a definicdo e a medicao do luxo tem sido
altamente subjetivo apesar do luxo ndo ser um constructo inerentemente subjetivo
(Godey et al., 2012).

Assim, fica claro que é desejavel definir o que é uma marca de luxo e,
principalmente, definir o que € uma marca de Novo Luxo e de Velho Luxo. Ou como
defendem Ko, Costello e Taylor (2019: 406) “measure the degree to which a given brand
is a luxury brand”.

Globalizagdo do Luxo

Um dos aspetos do luxo hoje em dia é que o desejo do luxo é partilhado por
consumidores através de varios paises (Shukla, Banerjee & Singh, 2016). A
globalizag&o do luxo significa que o luxo vem aumentando a sua prevaléncia através
de novos consumidores, em novos mercados e, como tal, tem sido referido como Novo
Luxo (Belk, 1999; Kapferer & Laurent, 2016; Liu, Perry, Moore & Warnaby, 2016;
Silverstein & Fiske, 2005). O fenébmeno global do aumento da procura de bens e marcas
de luxo deve-se em grande parte ao mercado asiatico (Ko, Costello, & Taylor, 2019).
Mercados emergentes como a China, a India e todo o Médio Oriente tém provocado um
forte crescimento no setor do luxo (Kapferer, 2017; Kim & Ko, 2012; Ko, Costello &
Taylor, 2019).

Com aglobalizac¢éo, os consumidores mostram-se relativamente mais indulgentes
com os novos objetos e o conforto da sua acessibilidade, “resulting in a trend of a cultural
shift for personal fulfillment and aspiration throught experience” (Yeoman & McMahon-
Beatlie, 2005: 320).

Em resultado de um entendimento claro dos fatores que influenciam os
consumidores a comprar marcas de luxo, é necessario para as estratégias de gestdo de
marcas de luxo globais, entender de que forma as motivacdes subjacentes aos
consumidores de marcas de luxo diferem através da cultura e quais séo os fatores mais
importantes para essas diferencas (Bian & Forsythe, 2012), principalmente quando as
marcas de luxo concorrem a nivel global.

Apesar dos valores simbdlicos e funcionais poderem variar de acordo com a
percecdo dos consumidores (Berthon et al., 2009), os consumidores em todo 0 mundo
compram marcas de luxo ndo apenas pelos valores utilitarios, mas também, por valores
sociais, simbdlicos, valores de expressao pessoal (self-expressive) e valores relacionais
(Doss & Robinson, 2013; Smith & Colgate, 2007; Tynan, McKenchie, & Chhuon, 2010).
Para além disso, quando se fala em marcas de luxo entra-se por aspetos ligados aos
afetos dos consumidores. Os afetos sdo a considera¢do mais importante nas estratégias
de gestdo de marcas internacionais e deve penetrar todos os canais de marketing
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porgque os afetos ligados as marcas de luxo criam ressonancia entre os consumidores e
as marcas (Keller, 2001).

Um dos atuais problemas da gestdo das marcas de luxo € que, quem tem de gerir
estas marcas, vive hum conflito entre satisfazer o aumento exponencial da procura de
luxo no mercado global e o esfor¢co em proteger as marcas de luxo, que devem continuar
a apresentar componentes Unicos e exclusivos (Tynan, McKenchie, & Chhuon, 2010).

E é esta globalizacdo dos mercados, com tudo o que isso implica, a facilidade com
que os consumidores se deslocam e obtém a informacdo, as mudancas socio-
econdmicas gerais nos mercados que contribui, em grande parte, para a necessidade
de se definir o conceito do luxo.

Gap e Novidade da Investigacao

Entender o conceito de luxo e saber o que o luxo significa € ainda uma
investigacdo necesséria e pertinente (Kastanakis & Balabanis, 2012; Ko, Costello &
Taylor, 2019) pois a definicdo do que é o luxo ndo se mostrou consensual (Cristini et al.,
2017; Kastanakis & Balabanis, 2012; Ko, Costello & Taylor, 2019) e, as que existem
deixam de fora o entendimento de como os significados fragmentados da sociedade
atual aparecem e influenciam a perce¢éo dos consumidores sobre as marcas de luxo.

Enquanto os termos de novo e velho luxo tém ganho popularidade na literatura,
ao longo dos anos, continua a existir pouca pesquisa empirica comparando as
perce¢des dos consumidores sobre marcas de novo e velho luxo (Rodrigues & Borges,
2021). Existem alguns trabalhos empiricos, que de forma indireta, comparam essas
duas formas de luxo. Um dos estudos é o estudo de Dubois, Czellar e Laurent (2005),
onde o0s autores mostram que os consumidores pertencem a dois segmentos diferentes
relativamente a atitude face ao luxo, os elitistas e os democraticos, que parece refletir a
percegdo que alinha com o velho e o novo luxo, respetivamente. Os elitistas sustentam
o velho luxo, enquanto o segmento democréatico entende melhor o novo luxo. Outro
estudo é o de De Barnier, Falcy e Valette-Florence (2012) que compara a percec¢éo dos
consumidores de luxo inacessivel, intermediario e acessivel. Enquanto o Iluxo
inacessivel aparece alinhar com o velho luxo, o intermediario e o acessivel alinham com
0 novo luxo. Um outro estudo, mais recente, é o estudo de Gil et al. (2016) que
investigaram a relac&o entre a idade e a sensibilidade da percecdo dos consumidores
face ao novo e ao velho luxo, tendo chegado a concluséo que as pessoas mais velhas
estdo mais fortemente alinhadas com o velho luxo e a percecédo das pessoas mais novas
estdo mais fortemente alinhadas com o novo luxo. Em um trabalho mais recente,
Rodrigues e Rodrigues (2019) também analisaram o conceito de neo-luxury brands, nas
suas diferentes dimensfes sensoriais.
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Portanto pode-se continuar a afirmar que as pesquisas anteriores sobre o luxo
contribuem com melhorias sob o ponto de vista centrado no produto do significado do
luxo — “velho luxo” — enquanto, a era corrente da popularizacdo e democratizacdo do
luxo — “novo luxo” - causa confusdo e, 0 que o luxo significa hoje, permanece por
esclarecer (Kapferer, 2012; Kastanakis & Balabanis, 2012; Ko, Costello & Taylor, 2019).
Ou pode-se sempre simplificar dizendo como Blevis et al. (2007) que, o velho luxo é
exclusivo e novo luxo é menos exclusivo, parecendo isto, ser algo bastante redutor.

O que se entende por marcas de velho e de novo luxo é um gap encontrado
na pesquisa académica na area do comportamento do consumidor e, mais
especificamente, na area do relacionamento do consumidor com a marca.

O significado de luxo é multiplo e a sua definigéo é elusiva, sugerindo um conceito
absoluto ligado a uma vida idealizada, extras que vdo além da necessidade, itens
desnecessariamente caros ou exceg¢fes intimas de auto-indulgéncia (Kapferer &
Michaut, 2014). Ser4 entdo necessario tentar estabelecer as fronteiras onde se
enguadra o velho luxo, estabelecendo o seu conceito, e as fronteiras do novo luxo, neste
caso também, estabelecendo o seu conceito. Neste trabalho de investigacdo essas
fronteiras tentardo ser estabelecidas tendo em atencdo sempre as percecdes do
consumidor e o estabelecimento do relacionamento positivo do consumidor com a
marca, sustentado na Teoria do Self-Concept.

Para além dos conceitos do novo e do velho luxo, o estabelecimento de uma
relacdo emocional positiva forte entre o consumidor e as marcas de luxo, através
do amor amarca, nunca foi explicado unicamente por um conjunto de constructos
que evidénciam a importancia do self-concept, em algumas das suas diversas
facetas, que estdo subjecentes aos constructos antecedentes do amor a marca. A
utilizacdo conjunta desses antecedentes é também uma novidade deste trabalho de
investigacao.

Velho Luxo - Definic&o

A literatura académica, de uma forma geral, define marcas de luxo baseada na
percecdo do consumidor ou sob o ponto de vista da gestdo empresarial, determinando
um conjunto de dimensdes ou carateristicas que esse tipo de marcas deve conter. A
maior parte dessas definicbes considera um conjunto mais ou menos alargardo de
multiplos atributos, dimensdes ou carateristicas. Contudo, algumas dessas dimensfes
aparecem de forma generalizada em quase todas as definicbes, nomeadamente, a alta
qualidade, a raridade, o preco elevado e um alto nivel de design ou estética. Mas onde
verdadeiramente existe consenso € que se uma marca € ou ndo considerada de luxo,
depende do consumidor (Ko, Costello & Taylor, 2019).
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Ko, Costello e Taylor (2019) fizeram uma extensa revisao da literatura académica
sobre a definicdo de uma marca de luxo, depois de identificarem um conjunto de
dimensdes chave, consideram que a definicdo de uma marca de luxo deve conter cinco
elementos percecionados pelo consumidor: (1) a marca deve apresentar uma alta
qualidade, (2) oferecer um valor auténtico através de beneficios desejados (quer sejam
funcionais ou emocionais), (3) ter uma imagem de prestigio criada pelo mercado através
de qualidades tais como, o “feito a mao”, artesanal ou qualidade de servico prestada,
(4) valer o preco premium que exige e (5) ser capaz de inspirar uma forte ligacdo ou
ressonancia com o consumidor.

Os produtos de luxo geralmente referem-se a bens e servigos ndo essenciais, mas
altamente desejados, pois tem associados carateristicas de grande qualidade em
termos de design, materiais e produgdo. Tradicionalmente, uma imagem premium,
precos altos, qualidade superior, caratér unico/escassez, supérfluo e estético é o que
carateriza os bens e as marcas de luxo, que sé&o produzidos como meios de distin¢cao
social (Han, Nunes & Dréze, 2010).

As marcas de luxo sao diferentes dos outros tipos de marcas porque seguem uma
l6gica baseada em carateristicas sociolégicas que sdo fundamentalmente diferentes
das outras marcas existentes no mercado (Dion & Borraz, 2017). Ndo é o objeto ou a
marca em si mesmo que define o luxo, mas o0s relacionamentos sociais que sao
desenvolvidos em torno deles (Dion & Arnould, 2011). Por norma o luxo baseia-se numa
estratificagdo social e é considerado um previlégio de uma elite, que usa o luxo como
um sinal de sistincdo ou afirmacdo do seu status (Kastanakis & Babalanis, 2012;
Ordabayeva & Chandon, 2011).

O prestigio da marca refere-se ao status ou estima associada com a marca
(Stokburger-Sauer, Ratneshwar & Sen, 2012). Os significados simbdlicos imbuidos
numa marca (Steenkamp, Batra & Alden, 2003), os pregos altos e a escassez,
representam as fontes de criagdo de maior apelo de prestigio da marca (Bearden &
Etzel, 1982).

No que diz respeito ao prestigio da marca, Kirmani, Sood e Bridges (1999)
defendem que os consumidores n&do escolhem a marca apenas pela sua qualidade, mas
também, pelo seu status e consumo conspicuo. Quando os consumidores acreditam
gue a marca tem um prestigio e uma reputacdo alta, o autoaperfeicoamento sera
estabelecido (Kressmann et al., 2006).

O luxo significa valor e pertenca e simboliza uma procura de status (Kastanaki &
Balabanis, 2012; Kauppinen-Raisanen et al., 2014; Zhan & He, 2012), o que implica que
o0 luxo serve muito os interesses pessoais — 0 desejo de ter, possuir e usar luxo através

das marcas. Segundo Young, Hwang, McDonald e Oates (2010), o luxo existe para o
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beneficio dos consumidores no seu espaco privado, mas também para a sua
proeminéncia publica. O corrente desejo de luxo ndo estd apenas relacionado com as
carateristicas inerentes dos proprios produtos, mas também das marcas e das imagens
gque se transmitem através da proeminéncia da marca (Han, Nunes & Dréze, 2010;
Kastanakis & Balabanis, 2012;). Como tal, pode-se argumentar que o luxo ja ndo esta
tdo ligado ao que o produto €, mas ao que a marca representa (Han, Nunes & Dréze,
2010; Thomas, 2007).

De acordo com Yeoman e Mcmahon-Beattre (2005), o conceito de luxo é
tradicionalmente associado com a afluéncia e com um consumo exclusivamente
disponivel para uma elite. Normalmente, as marcas de luxo estao fortemente associadas
com os aspetos de exclusividade e raridade dos produtos — atributos que fazem
aumentar o desejo e a preferéncia por eles (Lynn, 1991; Verhallen, 1982). Também
tradicionalmente, subjacente ao conceito de bens de luxo esta o principio da raridade
(Veblen, 1899).

A exceléncia inerente € um dos principais significados ligados ao luxo. Exceléncia
significa algo melhor do que o ordinario, exceléncia é uma dimenséo de qualidade que
contém superioridade, grandeza, esplendor, magnificéncia e mesmo, potencialmente,
perfeicdo (Kauppinen-Raisanen et al., 2014).

As marcas de luxo possuem carateristicas como uma qualidade premium, heranca
de craftmanship, estilo reconhecido, pre¢co premium, carater Unico e uma reputagcéo
global (Nueno & Quelch, 1998). Os consumidores compram marcas de Iuxo
principalmente por razdes simbdlicas que refletem os seus objetivos individuais e sociais
(Wilcox, Kim & Sen, 2009).

Até algumas décadas atras, o luxo ainda era uma expresséao de exceléncia, algo
que era exclusivo e Unico e visto por todos como algo criativo e feito a mao ou de forma
artesanal com materiais requintados (Thomas, 2007). O craftsmanship ou a habilidade
e a pericia € sindnimo de tempo e necessidade de trabalho especializado para produzir
um objeto com valor, um simbolo de tradi¢cdo que € passado de geracdo para geragao,
o fruto de um know-how manual (Amatulli & Guido, 2011).

Para Blevis et al. (2007), a nocéo tradicional de luxo pode ser entendida como
algo que se preocupa com produtos caros e exclusivos, de alto status, moda e alto
conforto. Phau e Prendergast (1999) focam-se na dimenséo de exclusividade do luxo,
argumentando que as marcas de luxo competem na capacidade de evocar seletividade,
0 que por sua vez, esta fortemente associado com a qualidade percebida.

Por outro lado, historicamente, o luxo era apenas usado pelos ricos e poderosos.
Contudo, se a sociedade atual se tornou numa sociedade de consumo de massa,
tornando o desejo de luxo em termos de marcas de luxo, o luxo mudou-se para algo que
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pode ser excelente e criativo, mas ja ndo € mais exclusivo a uma minoria (Kapferer,
2010). Com a transformac¢do do luxo em algo como uma sensacado, o apetite de self
serving consegue trivializar o conceito, assim como, também deixar cair alguns dos seus
significados inerentes (Kapferer, 2017; Silverstein & Fiske, 2003).

A primeira identidade do luxo como sendo excelente, criativo e exclusivo mudou,
sendo entdo, o luxo alcancavel e acessivel (Yeoman, 2011) ou, pelo menos, evocando
essa ilusao. Isto € denominado como o novo luxo (Kapferer & Laurent, 2016), e € o que
aparenta ser, baseado num modelo ultra utilitrio, cuja sustentabilidade,
responsabilidade ética e abordagem de longo prazo pode ser mudada.

A utilizagao no marketing do termo “luxo” refere-se especificamente a uma oferta
de alto preco em quase todas as categorias de produto ou servigo (Dubois, Laurent, &
Czellar, 2005). A gestdo das marcas de luxo, atualmente, vive hum conflito entre
satisfazer o aumento da procura de luxo no mercado global e o esforco em proteger
produtos de luxo Unicos e exclusivos (Tynan, McKenchie, & Chhuon, 2010).

As marcas de luxo sdo para um mercado de consumidores de luxo, sinénimo de
precos altos e oferta limitada (Granot & Brashear, 2008; Granot, Russell & Brashear-
Alejandro, 2013; Turunen & Laaksonen, 2011). Isto é agora descrito de forma comum
como o Velho Luxo, especialmente quando contrasta em discussdes do Novo Luxo (Gil
et al., 2016; Granot & Brashear, 2008).

Como ja foi dito, o conceito de luxo é altamente subjetivo, de contingéncia
situacional e depende da experiéncia e das necessidades individuais do consumidor
(Kapferer & Bastien, 2012; Wiedmann, Hennigs & Siebels, 2007). O que constitui uma
marca de luxo deve seguir uma abordagem integrativa do que é o luxo e considerar os
desejos multifacetados que um individuo pretende alcancar com o consumo de
produtos/marcas de luxo (Hennigs et al.,, 2013). O conceito de luxo permanece
“incredibly fluid and changes dramatically across time and culture” (Yeoman &
Mcmahon-Beattee, 2006: 320). Como resultado, novas formas de luxo acabam por
emergir no mercado.

A motivacdo para comprar produtos ou marcas de luxo esta tradicionalmente
ligada ao desejo de “impressionar os outros” porque a compra e a possessao de marcas
de luxo pode, em certa medida, ajudar a criar uma imagem social favoravel,
desenvolvendo objetivos de proeminéncia (Tsai, 2005). O consumo de produtos de luxo
est& associado ao consumo conspicuos ou ao status (O’Cass & Frost, 2002). O desejo
de obter um status social e o prestigio social pode ser preenchido através do consumo
de produtos de luxo (Giovanni, Xu & Thomas, 2015). Chaudhuri, Mazumdar e Ghosal
(2011) consideram que o comportamento de consumo conspiscuo € influenciado pelas
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carateristicas dos consumidores, que incluem o individualismo, a visibilidade social, o
desejo da exclusividade, a self-esteem e 0 materialismo.

Assim, neste trabalho de investigacdo e considerando a revisdo efetuada, por
marcas de velho luxo entende-se que se tratam de marcas que possuem carateristicas
como: uma qualidade premium, heranca de craftmanship, estilo reconhecido, preco
premium, carater Unico, exclusivas e uma reputacdo global, fortemente ligadas ao
status, valor e imagens que transmitem de quem as possuem, seguindo a definicdo
proposta por Rodrigues e Borges (2021).

Novo Luxo - Definigcdo

O termo utilizado por Silverstein e Fiske (2003) mais de uma década atras, o novo
luxo refere-se & democratizagdo do luxo, onde quer os significados simbolicos, assim
como a forma do consumo de luxo, modificaram-se significativamente (Gil et al., 2016).
Uma questao importante relacionada com a definicdo e a medicao de luxo deriva da
subjetividade do seu carater (De Barnier, Falcy & Valette-Florence, 2012). Hagtveded e
Patrick (2009) adotaram a centralidade da dimensé&o heddnica e, mais especificamente,
a orientacdo emocional ligada ao consumo de marcas de luxo. Estes autores entendem
uma marca de luxo como um produto premium, providenciando prazer como um
beneficio central e ligando-se aos consumidores a um nivel emocional.

Contudo, tal como néo existe um consenso para a definicdo do que é o luxo, ndo
existe consenso para uma definicdo de novo luxo. A base deste novo luxo tem uma
identidade econdmica distintamente diferente do que o do velho luxo ou o denominado
luxo tradicional (Blevis et al., 2007). Tem sido defendido que os produtos de luxo estdo
hoje disponiveis a um grande nimero de consumidores, pelo menos em algumas formas
(Corbellini & Saviolo, 2009; Thomas, 2007).

Gracas ao sistema democratico e liberal, o luxo tornou-se acessivel a cada vez
mais pessoas, com 0 nhascimento da sociedade de consumo e através do
desenvolvimento da revolucdo industrial que moldou e transformou gostos e
preferéncias (McKendrick, 1984).

O significado tradicional das associa¢des de luxo com a exceléncia, criatividade e
exclusividade (Jackson & Shaw, 2009; Okonkwo, 2009) € cada vez menos
prevalescente na abordagem do luxo hoje procurado pelas marcas, isto é, o luxo pode
aparecer sem uma dessas trés condi¢des e continuar a ser percepcionado como luxo.
Contudo, ultimamente, o luxo continua a requerer que todas as condi¢des atinjam altos
patamares.

Uma explicagao para este fendmeno, denominado também de a “democratizagéo
do luxo” foi que o desenvolvimento tecnologico permite que os produtos de luxo estejam
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mais disponiveis e que a Internet, em particular, tem dado possibilidade de adquirir
produtos de luxo de diferentes fontes (Okonkwo, 2009). Com a emergéncia do novo
luxo, o consumo de luxo ndo esta mais limitado apenas a uns pouco selecionados,
limitado apenas a bens que sao raros e exclusivos e sdo cobrados a precos muito
elevados.

O novo luxo pode ser definido como “products and services that possess higher
levels of quality, taste and aspiration that other goods in the category but are not so
expensive as to be out of reach” (Silverstein, Fiske & Butman, 2003:1).

O novo luxo implica que o luxo ndo seja tdo exclusivo ou tao antigo e também néo
seja tdo caro ou inacessivel (Silverstein & Fiske, 2005). A democratizagdo do luxo
resulta num luxo de massas, muito mais ligado as marcas, que se verifica quando essas
marcas fazem uma extensdo de ofertas mais baratas e se liga a novos grupos de
produtos (Cristini et al., 2017). Também para Silverstein e Fiske (2005), o luxo continua
a evoluir para um processo de transformagdo de “ter’ em “ser” essencialmente
relacionado com o ser, partilhar e sentir, em vez de se basear no desejo bastante
corrente de ter, possuir e usar (Cristini et al., 2017).

Na corrente dominante da sociedade de consumo, os media influenciam os gostos
e os valores e, potencialmente, reforcam a aura do consumo de curto prazo. Essa
transformacéo também implica que os media moderem e moldem o apetite de marcas
de luxo produzidas em massa (Cristini et al., 2017).

Na era das experiéncias, o0 luxo acaba por estar na Internet aumentando o apetite
pelo luxo com as novas tecnologias (Atwal & Williams, 2009; Dunderberg, 2013).
Contudo isto apresenta algumas dificuldades, nomeadamente, enquanto sentir a
impressao do luxo online em primeiro lugar é possivel, a abundancia de informacao
convem a tudo que é conhecido e acessivel, 0 que por sua vez pode criar impaciéncia.
O luxo Unico e customizado é dificil de responder a um desejo instantaneo, o que é
contrério & produgdo em massa e a oferta de novas marcas de luxo (Cristini et al., 2017;
Kapferer, 2017).

Outra carateristica significativa do luxo esta relacionada com o facto de que o luxo
esta associado intrinsecamente com a criatividade (Lipovetsky, 2003; Michaud, 2003),
logo é sindnimo de algo Unico e de uma criagdo customizada. O luxo pode continuar
excelente, criativo e exclusivo, mas, o que antes estava relacionado com arte, hoje esta
relacionado com a capacidade de fazer negdécio e gerar lucro (Thomas, 2007). Isto
significa que a influéncia da criatividade mudou, ndo a criatividade em si, mas a forma
como os artistas vem o luxo é que mudou, passou da criatividade para a lucratividade
(Cristini et al., 2017).
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Atwal e Williams (2009) acrescentam que a criatividade mudou e, que hoje na era
do interesse proéprio, o luxo serve as necessidades individuais e pode ser referido como
o luxo individual, enquanto a criatividade vista na sua forma tradicional, continua a ser
expressa e apresentada por ter, possuir e usar marcas de luxo. Isto suporta o ponto de
vista de que o luxo se transformou em algo que passou do espaco publico para o
privado, favorecendo a conspicuidade (Cristini et al., 2017).

Para Blevis et al. (2007), a hocdo do novo luxo pode ser caraterizada por produtos
e servi¢cos que oferecem a mesma funcao do luxo tradicional, mas cujo alvo € o mercado
de massas ou semi-massas. Para estes autores, luxo e novo luxo devem ser vistos em
termos relativos. Se, se pode comprar algo que 0s outros nao conseguem comprar, iSso
€ luxo. Se, se pode comprar algo que anteriormente ndo se poderia, mas que agora se
tornou acessivel a um custo inferior, aproximando algo mais caro em algo que se pode
adquirir, isso € novo luxo.

O termo mastige (mass + prestige) aparece com referéncia aos produtos de luxo
para um mercado de massas (De Barnier, Falcy & Valette-Florence, 2012; Paul, 2018).
Os investigadores que estudam o luxo, muitas vezes veem-se confrontados com a
dificuldade que existe entre trés conceitos: produtos upmarket, produtos caros e
produtos de luxo. Ja de acordo com Alleres (1991), o luxo é composto por trés dominios:
luxo inacessivel, luxo intermédio e luxo acessivel, constituido pela forma como as
marcas estdo no mercado.

Existem varias formas de novo luxo (Granot, Russell & Brashear-Alejandro, 2013;
Silverstein & Fiske, 2003; Truong, McColl & Kitchen, 2009) que incluem: (1) produtos
acessiveis super-premium - produtos com pre¢os proximos do topo na sua categoria,
mas para consumidores de mercado médio que os podem comprar porque Sao
relativamente itens low-ticket (ex: Café Starbucks, Nespresso); (2) extensdes de velhas
marcas de luxo - quando velhas marcas de luxo (ex: Louis Vuitton, Chanel, Dior)
estendem linhas de produtos para ofertas mais acessiveis, versdes low end das suas
versdes high end; (3) mastige (mass + prestige) - sdo bens premium que tem um preco
premium, mas continuam bem abaixo de produtos de alto preco na categoria e longe do
tradicional super-premium ou bens de velho luxo (ex: Ralph Laurent, Calvin Klein) e (4)
populence (representa opuléncia popular) - inclui produ¢cdo em massa e distribuicdo de
produtos premium (Kumar & Paul, 2018; Paul, 2018). Também para Hagtveded e Patrick
(2009), as marcas com valor satisfazem e as marcas de luxo deliciam.

Enquanto o luxo continua a transformar o tangivel em intangivel, ird aparecer
como um fenémeno controverso quer pelos seus significados inerentes quer porque as
suas novas condi¢des o tornam um paradoxo (Cristini et al., 2017). O luxo é tipicamente
associado a raridade, mas alargando o conceito sobre a escassez e a Teoria das
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Commodity, Lynn (1991) demonstrou que a escassez aumenta o desejo da posse
apenas quando os consumidores podem pensar que 0s produtos serdo mais caros.
Pesquisa recente tem re-investigado o efeito de Veblen, de acordo com o qual, a procura
do luxo aumenta quando os precos aumentam (Kapferer & Laurent, 2016).

Neste trabalho, o conceito de marcas de novo luxo é entendido como bens de luxo
acessiveis que possuem elevados niveis de qualidade, bom gosto e que representam
status para quem o0s usa, seguindo a defini¢do sugerida por Rodrigues e Borges (2021).

Da revisao da literatura surge a necessidade de se realizar uma comparagao entre
as componentes existentes entre as marcas de novo luxo e as marcas de velho luxo, no
sentido de entender em que medida elas sdo percecionadas como diferentes (Tabela
[L1V).

Tabela Il.IV - Comparacéo entre as Componentes do Velho e do Novo Luxo

Componentes Velho Luxo Novo Luxo
Qualidade Excelente \
Preco Elevado
Escassez/raridade
Singularidade
Estética
Heranca Ascentral
Historia Pessoal
Conspicuo
Funcionalidade
Experiéncia
Simbolismo
Status

Sustentabilidade
Fonte: Adaptada de Rodrigues and Borges (2021)

< | <]
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Assim, as componentes que efetivamente distinguem os dois conceitos estéo
ligadas aos aspetos do preco, da escassez/raridade, da heranca e historia e da
preocupacdo com a sustentabilidade. No novo luxo, as componentes do preco,
escassez/raridade, herancga e histéria tem um peso muito menor do que para as marcas
de velho luxo (Rodrigues & Borges, 2021). Por outro lado, no que diz respeito a
sustentabilidade verifica-se que essa tem um peso maior nas marcas do novo luxo face
as marcas de velho luxo (Rodrigues & Borges, 2021).

De seguida ira ser abordado os antecedentes do amor a marca considerados no
modelo concetual proposto neste trabalho de investigacao.
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2.1.2.Novo versus Velho Luxo: Antecedentes na
construcdao do relacionamento emocional do
consumidor com a marca

De forma resumida, pode-se verificar que, da analise da literatura académica
sobre o luxo, emergem duas grandes categorias de motivos para o consumo de luxo:
(1) por um lado, motivacdes internas, subjetivas e reservadas e (2) por outro lado,
motivacdes externas, sociais e interpessoais. E com base nesta classificacdo que s&o
escolhidos os antecedentes para explicar a relacdo emocional positiva do consumidor
com marcas de luxo — o amor a marca.

As motivacdes externas (sinais de riqueza) dizem respeito principalmente aos
casos em que o objetivo é essencialmente demonstrar publicamente o luxo como forma
de afirmar o status do consumidor (O’Cass & Frost, 2002), enquanto as motivagdes
internas (self-reward) relacionam o consumo de luxo com base nas emocgdes, estados
mentais ou sensacdes subjetivas relacionadas com a percegdo propria individual
(individual self perception) (Vigneron & Johnson, 1999, 2004). E assim possivel
distinguir entre efeitos interpessoais e efeitos pessoais do luxo, duas diferentes
abordagens em termos de percecdes, motivagcdes e comportamentos, um dizendo
respeito aos outros e o outro dizendo respeito ao proprio consumidor (Amatulli & Guido,
2011).

Uma linha, j& bastante trabalhada, de pesquisa sobre o amor a marca centra-se
na identificacdo dos seus antecedentes, tais como, a qualidade da marca (Batra, Ahuvia
& Bagozzi, 2012), a confianca e a identificacdo da marca (Albert & Merunka, 2013;
Bergkvist & Bech-Larsen, 2010), a satisfacdo com a marca (Sarkar, 2011; Sarkar,
Ponnam & Murthy, 2012), o antropomorfismo (Delgado-Ballester, Palazén & Pelaez-
Mufioz, 2017; Rauschnabel & Ahuvia, 2014) e as motivacbes hedonicas de compra
(Carroll & Ahuvia, 2006), assim como, outros tracos de personalidade do consumidor,
tais como, o materialismo, o romantismo e a extroversao (Esteban, Ballester & Mundz,
2014; Rauschnabel, Ahuvia, lvens & Leischning, 2013; Sarkar, 2011).

Também estudos anteriores que investigaram os antecedentes ao amor a marca
utilizando a abordagem sugerida por Batra, Ahuvia e Bagozzi (2012), identificaram um
conjunto de variaveis com caratér preditivo que incluiam a qualidade da marca (Batra,
Ahuvia & Bagozzi, 2012; Rauschnabel & Ahuvia, 2014), atributos utilitrios, o
antropomosfismo da marca (Rauschnabel & Ahuvia, 2014), a experiéncia com a marca,
self-congruity e a personalidade da marca (Rauschnabel et al., 2016), como sendo
atributos simbdlicos/experimentais.
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Para além disso, existem um namero alargado de estudos que se baseiam em
diferentes concetualizacbes do amor a marca, que identificaram outros antecedentes,
gue incluiam a confianca a marca e a identificacdo com a marca (Albert, Merunka &
Valette-Florence, 2013), marcas self-expressive e marcas heddnicas (Carroll & Ahuvia,
2006), sinceridade e excitacdo (Roy, Khandeparkar & Motiani, 2016) e a identidade
social (Vernuccio et al., 2015). Roy, Eshghi e Sarkar (2012) discutiram diversos
antecedentes do amor a marca, incluindo a satisfacdo do consumidor com a marca, a
self-congruity, o prazer do consumidor, o romantismo e a experiéncia com a marca.
Alguns destes antecedentes sobrepdem-se, em alguns estudos, a algumas dimensdes
do amor a marca da escala de medida ao conceito desenvolvida no trabalho de Batra,
Ahuvia Bagozzi (2012).

Para este trabalho, tratando-se de marcas de luxo, as motiva¢cdes do consumidor
sdo de extrema importancia. Assim, considerou-se dividir a escolha dos antecedentes
explicativos do amor a marca em antecedentes orientados por motivagées internas e
antecedentes orientados por motivagdes externas dos consumidores. Os antecedentes
do amor a marca orientados por motivagdes internas sdo a autenticidade da marca
baseada no consumidor, a orientagdo pessoal para as marcas de luxo e a congruéncia
interna com o self pessoal. O antecedente do amor & marca orientado por motivagdes
externas é a imagem self expressive.

De seguida é apresentada a revisdo da literatura académica sobre cada um dos
antecedentes explicativos do amor a marca, para as marcas de luxo.

2.1.2.1 Consumer-based Brand Authenticity (CBBA)

Apesar do longo interesse académico no conceito de autenticidade, apenas
recentemente este conceito captou a atencdo dos investigadores na area da gestao e
do marketing, em grande parte, como resultado da crescente procura dos consumidores
por autenticidade nas marcas que adquirem (Oh, Prado, Korelo, & Frizzo, 2019).

A autenticidade € uma nocao complexa que pode ter diferentes significados em
diferentes contextos (Beverland, Napoli & Farrelly, 2010). Utilizacdes comuns ligadas a
pesquisa do conceito de autenticidade incluiu heranca, nostalgia, simbolismo cultural,
sinceridade, pericia, compromisso com a exceléncia, consisténcia estilistica e virtude
moral (Napoli, Dickinson, Berverland & Farrelly, 2014).

O conceito de autenticidade tem sido positivamente conotado com associacdes
semanticas de genuinidade (Stern, 1996), associa¢cGes de intemporalidade e tradicao
(Aaker & Drolet, 1996), associacdes de valorizacdo positiva, cultural e de aspetos
pessoais (Stern, 1996), associacbes de originalidade (Ballantyne, Warren & Nobbs,
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2006; Holt, 2002; Stark, 2002), substantividade (Ballantyne, Warren & Nobbs, 2006;
Stark, 2002), singularidade, associacdes culturais ou tradicionais, carateristicas do
processo de producdo, presenca da autoridade (Groves, 2001), associacbes de
evidéncia e verdade (Grayson & Martinec, 2004), heranca e linhagem, consisténcia
estilistica, compromisso com a qualidade, associactes de relacionamento a um lugar, a
um método de producdo (Beverland, 2006) e dissociacdo de motivos comerciais
(Beverland, 2006; Holt, 2002).

Turner e Manning (1988) defendem que o desejo pela autenticidade é
especialmente forte em tempos de mudanca e incerteza, quando os individuos procuram
algo em que acreditar e que lhes ofereca continuidade. Crosby, Evans e Cowles (1990),
assim como Surprenant e Solomon (1987), interpretaram a autenticidade como um
conceito similar a sinceridade e a confianga. A autenticidade pode também ser
entendida como algo que reflete a reputagdo do produto em termos de qualidade e
confianga (Van den Bosch, De Jong & Elving, 2005) e que acaba por se transformar em
valor comercial no marketing atual (Choi, Ko, Kim & Mattila, 2014; Hwang, 2011). Para
Grazian (2005), a autenticidade é definida e experienciada pelos consumidores, pelos
seus interesses e pelo conhecimento de um tema especifico.

O termo “auténtico” vém da palavra latina “Authenticus” e da palavra grega
“Authentikos” significado de aceitagao, autoridade, confianga, ndo imaginario, falso ou
imitacdo e em conformidade com o original (Cappannelli & Cappannelli, 2004).

De forma comum, a autenticidade é utilizada para se referir a genuinidade,
realidade ou verdade de algo (Goldman & Papson, 1996; Peterson, 1997). Fine (2003)
considera a autenticidade em termos de sinceridade, inocéncia e originalidade,
enguanto Boyle (2003) relaciona a autenticidade a conceitos como ser natural, honesto,
simples e solto.

Por outro lado, a necessidade de autenticidade é muitas vezes vista como
consequéncia do aumento da homogeneizagédo do mercado (Beverland & Farelly, 2010).
A autenticidade serve como uma evidéncia da qualidade e de diferenciacdo para os
consumidores. Isto é, consumidores informados exigem consisténcia e autenticidade
das marcas e, como tal, ndo estdo dispostos a aceitar comportamentos insinceros das
mesmas (Holt, 2002).

A autenticidade foi primariamente entendida como um atributo comportamental
relacionado com o individuo. No campo da filosofia, a investigacdo relaciona a
autenticidade com o comportamento moral. Taylor (1991) descreve o self-authenticity
como o ideal moral de modernidade e acrescenta que a autenticidade implica que o self
seja independente e original.
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De acordo com os filésofos existenciais, Heidegger (1962) e Sartre (1943), 0s
individuos séo auténticos quando séo sinceros, assumem a responsabilidade pelas
suas acodes e tornam explicito o valor baseado nas suas escolhas, preocupados com as
aclOes e as aparéncias, mais do que aceitar valores ou a¢des pré-programadas ou
socialmente impostas.

A nivel sociolégico, a observacdo comum defende que a autenticidade néo é algo
‘real” mas, algo que é objetivamente determinado e € um fendmeno ligado as
expetativas (Carroll & Wheaton, 2009). Fine (2003: 155) refere-se ao comportamento
auténtico afirmando que a autenticidade é “linked to an absence of cognitive
understanding creating an unmediated experience, distinct from strategic and pragmatic
self-presentation.”

Sob o ponto de vista da antropologia, a autenticidade é principalmente relacionada
com a preservacdo das normas culturais, das crencas e dos valores. Para Handler
(1986), a autenticidade tem a ver com o true self individual.

No campo da psicologia, a autenticidade é motivada por experiéncias internas
subjetivas que tem implicacdes para o proprio conhecimento interno (one’s self-
knowledge), compreensao e relacionamento comportamental. Individuos auténticos
opdem-se a estratégias de expressdo propria (self-expression) e a aceitacdo e ao
alinhamento do seu comportamento a influéncias externas (Kernis & Goldman, 2006).

A autenticidade pode entdo ser vista como a qualidade da identidade percebida
consigo prépria porque é experienciada como uma consisténcia subjetiva. Esta razado
também é suportada pela teoria da determinacéo propria (Self-Determination Theory)
(Ryan & Deci, 2000) de acordo com a qual, os individuos séo auténticos quando as suas
acoes refletem a sua verdade ou o seu core-self, isto €, quando eles sdo autonomos e
autodeterminados.

Relativamente a pesquisa em Marketing, existem duas linhas de pesquisa que
investigam o conceito de autenticidade. Uma das linhas considera a autenticidade como
um atributo de um sujeito (ex: autenticidade emocional de um empregado) (Hennig-
Thurau et al., 2010) enquanto, a outra linha considera a autenticidade como um atributo
de um objeto (ex: autenticidade da marca) (Beverland, 2006).

Uma outra abordagem interessante e, relativamete recente, tem a ver com o
compromisso social das empresas. O compromisso social assume-se como o efeito
positivo na percecdo da autenticidade da marca, como a hiptese de que a
responsabilidade social est4 associada com carateristicas genuinas, Unicas e crediveis
(Sichtmann, 2007; Van Dorn & Verhoef, 2011), aspetos que descrevem as dimensotes
da autenticidade da marca: naturalidade, sinceridade e fiabilidade.
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Perspetivas de Concetualizacédo de Autenticidade da Marca

Existem trés perspetivas na concetualizacdo corrente da autenticidade: a
perspetiva objetivista, a perspetiva construtivista e a perspetiva existencialista.

A perspetiva objetivista refere-se a autenticidade como a qualidade
objetivamente medida de uma entidade que pode ser avaliada por especialistas (Trilling,
1972). De acordo com a perspetiva construtivista, a autenticidade é uma projecéo das
préprias crencas do individuo, expetativas e perspetivas face a uma entidade (Wang,
1999).

A pesquisa na literatura do marketing e do consumidor reconhece que a chave
para o consumo auténtico deriva de um conjunto de fontes tradicionais de significados
e da self identity que esta associado ao pds-modernismo (Arnould & Price, 2000;
Beverland & Farelly, 2010; Thomson, Maclnnis & Park, 2005).

No contexto da marca, a perspetiva objetivista sugere que as percec¢des da
autenticidade da marca derivam da evidéncia baseada na realidade que pode ser
assegurada utilizando informacé&o verificavel da marca, tal como, marca de origem,
idade, ingredientes ou performance (Morhart et al., 2015).

De acordo com a perspetiva construtivista, a autenticidade é um fenbmeno
construido social ou pessoalmente (Grayson & Martinec, 2004; Leigh, Peters & Shelton,
2006), de tal forma que, a realidade € o resultado de interpretagfes diferentes do que o
mundo real parece. No contexto da marca, este tipo de autenticidade refere-se a
capacidade da marca criar um ajuste esquematico das expetativas dos consumidores
de uma marca auténtica (Beverland, Lindgreen & Vink, 2008). A autenticidade emerge
da percegcdo dos consumidores de impressfes abstratas, tais como, a esséncia da
marca comunicada através de estimulos de marketing (Brown, Kozinets & Sherry, 2003),
em oposicao as propriedades objetivas das marcas.

A perspetiva existencialista gira em torno do existencialismo filoséfico (Steiner
& Reisinger, 2006) e examina a autenticidade como estando relacionada com a
identidade propria. No que diz respeito ao consumo, a autenticidade, sob o ponto de
vista da perspetiva do existencialismo, € atribuida a um objeto, se ele ajudar o
consumidor a obter o seu verdadeiro self no consumo (Arnould & Price, 2000). A
perspetiva existencialista considera a autenticidade como estando relacionada com o
self e ndo com uma entidade externa e envolve a no¢éo de que a autenticidade significa
ser auténtico consigo préprio (one’s self) (Golomb, 1995).

No contexto da marca, a autenticidade existencial refere-se a capacidade da
marca servir como um recurso para os consumidores revelarem os seus verdadeiros

selves ou permitir aos consumidores sentirem que eles sdo verdadeiros com eles
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préprios ao consumir a marca. Da perspetiva existencialista, a autenticidade emerge
como a capacidade de um objeto servir como uma fonte relacionada com a identidade.

Contudo, a literatura também sugere que as perspetiva objetivistas, construtivistas
e existencialistas sobre a autenticidade estao interligadas e cada uma providencia inputs
que conferem a autenticidade aos objetos, logo as marcas (Leigh, Peters & Shelton,
2006).

Apesar de varios esfor¢os para concetualizar e operacionalizar a autenticidade da
marca (Eggers et al., 2013; Napoli, Dickinson, Berverland & Farrelly, 2014) mantém-se
a questdo da sua medicdo, do que Ihe da origem, das consequéncias, assim como, do
processo que lhe esta subjacente. Para além disso, convém ter em conta quando se
trabalha com este constructo, qual é a base tedrica que lhe d4 suporte. De seguida sdo
abordadas algumas das teorias existentes sobre a autenticidade.

Teorias sobre a Autenticidade

Existem diversas teorias para explicar as origens do conceito da autenticidade,
nomeadamente, a teoria da auto-determinagdo, a teoria da dissonancia cognitiva, a
teoria da comparacao social e a teoria da atribuigao.

De acordo com a teoria da auto-determinagdo, os seres humanos tendem a
satisfazer as suas necessidades por parentesco, de forma que a satisfagdo descreva o
sentimento de pertenca e de serem aceites como importantes para os outros (Deci &
Ryan, 1985; Ryan, 1995; Ryan, Kuhl & Deci, 1997). Esta teoria descreve uma motivagéo
intrinseca (um comportamento determinado pelo self que é inatamente satisfatorio e
prazeroso) como “authentic in the fullest sense of the term” (Ryan & Deci, 2002: 74)
porque esse comportamento deriva do proprio e inato self. Ao contrario, as motivagdes
extrinsecas (motiva¢cdes com consequéncias potenciais de prémio ou de castigo) estao
associadas a algo que nao é auténtico (Ryan & Deci, 2002). De acordo com o trabalho
desenvolvido por esta teoria, ser auténtico refere-se a ligar-se a um comportamento
porque ele inatamente satisfaz, € agradavel e prazeroso com o self. Atividades que ndo
sdo auténticas envolvem participar em comportamentos ou atividades com base em
consequéncias externas (Ryan & Deci, 2002).

De acordo com a teoria da dissonancia cognitiva, os consumidores ajustam o
seu comportamento para percecionarem consisténcia, dado que as inconsisténcias
provocam desconforto e desarmonia (Festinger, 1957). Os consumidores preferem
marcas cuja aparéncia é consistente com o seu conceito do self. Marcas cujo estilo de
comunicagcdo se ajuste com a atual auto-percecdo do consumidor espera-se serem
percebidas como o reflexo do self individual e, como tal, sdo interpretadas como Unicas,

genuinas e fiaveis.
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Referindo-se a teoria da comparacdo social, a auto-congruéncia ideal pode
evocar sentimentos negativos se o ideal parecer fora do alcance (Malar, Krohmer, Hoyer
& Nyffenegger, 2011). Marcas auténticas aumentam a auto-congruéncia do consumidor
ao reforcar a sua identidade (Beverland & Farelly, 2010). A auto-congruéncia (self-
congruence) satisfaz as necessidades do auto-aperfeicoamento e suporta a auto-estima
(self-esteem) dos consumidores (Kressmann et al., 2006).

Consumidores que experienciam auto-congruéncia com a marca apreciam o seu
relacionamento com a marca de forma mais forte. As variaveis, atual e ideal de auto-
congruéncia referem-se ao conceito do self do consumidor e estdo baseadas no
ajustamento percebido da comunicagédo da imagem da marca com a auto-imagem atual
(actual self-image) do consumidor e a auto-imagem ideal (ideal self-image) do
consumidor (Malar et al., 2011).

A teoria da atribuicdo considera que o comportamento de um individuo é
atribuido a motivagdes intrinsecas (0 seu verdadeiro self) ou a pressfes extrinsecas
(Asch, 1946; Jones & Davis, 1965). O comportamento de um individuo € considerado
auténtico se ele resultar de motivacdes intrinsecas (por oposicdo de motivagdes
extrinsecas). O comportamento individual é caraterizado como intrinseco se o
comportamento € Unico agquela pessoa, € similar ao longo de diferentes situagfes e é
idéntico através de diferentes estimulos ou entidades. Esses fatores séo referidos como
consensuais, consistentes e distintivos (Asch, 1946; Jones & Davis, 1965).

Definigcdes de Autenticidade e de Autenticidade da Marca

A revisado da literatura aponta para a natureza multifacetada da autenticidade da
marca, construida a volta da perce¢do da heranga (Brown, Kozinets & Sherry, 2003;
Pefialoza, 2000; Postrel, 2003), nostalgia (Beverland, Lindgreen & Vink, 2008; Chhabra,
Healy & Sills, 2003), simbolismo cultural (Belk, 1988; Holt, 2004; Kates, 2004),
sinceridade (Beverland, 2005; Thompson, Rindfleisch & Arsel, 2006), pericia
(Beverland, 2006; Fine, 2003), compromisso com a qualidade (Beverland, 2005; Gilmore
& Pine, 2007) e consisténcia de design (Beverland, 2006; Beverland, Lindgreen & Vink,
2008).

As marcas que tém uma longa histéria e enfatizam isso no seu posicionamento,
como € feito por muitas marcas de luxo (ex: Louis Vuitton e Rolex), tornam-se
incrivelmente Gnicas para o consumidor e pode-se considerar que essas ligaces
enriquecem as marcas tornando-as inimitaveis e com atributos distintivos (Hakala, Latti
& Sandberg, 2011). No luxo, a autenticidade da marca narra a identidade do consumidor
e uma observagdo cuidada deste conceito torna-se (til para a gestdo da marca
relacionada com a identidade (Manthiou, Kang, Hyun & Fu, 2018).
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Marcas que séo observadas como sendo comerciais sdo conhecidas pelas acdes
de marketing intensivas e eventos agressivos (Thompson & Arsel, 2004). Ao contrario,
marcas auténticas parecem estar desinteressadas ou pouco preocupadas com
consideracbes comerciais (Beverland, 2006). Kozinets (2002) argumenta que 0S
aspetos anticomerciais das marcas constituem simbolos da sua autenticidade.

O trabalho de investigacdo de Bruhn et al. (2012) revela que os consumidores
exigem que as marcas auténticas apresentem uma clara aparéncia da marca, que
mostre a marca como sendo transparente e mostrem uma entidade que ndo seja
ambigua.

Pesquisas realizadas anteriormente (Ballantyne, Warren & Nobbs, 2006;
Beverland, 2006; Brown, Kozinets & Sherry, 2003; Grayson & Martinec, 2004; Groves,
2001) permitiram apresentar um entendimento diferenciado sobre a autenticidade, em
geral, e sobre a autenticidade da marca, em patrticular. Contudo, ainda ndo existe um
consenso na definicAo geral para a autenticidade da marca, assim como, uma
concordancia acerca da sua estrutura dimensional aplicada ao consumidor (Bruhn et al.,
2012; Schalehn, Burman & Riley, 2014; Wymen & Akbar, 2017).

Na psicologia, a parceria percebida de autenticidade afeta significativamente a
avaliacdo da relagdo de qualidade (Wickham, 2013). Assim, ao transferir a nocao de
autenticidade para o contexto da marca, pode-se assumir que uma marca € auténtica
guando for melhor qualificada no papel de ser um parceiro intimo e de longo-prazo.
Assim, a autenticidade da marca melhora a qualidade do relacionamento do consumidor
com a marca (Choi, Ko, Kim & Mattila, 2015; Fritz, Schoenmueller & Bruhn, 2017).

Desta forma, pode-se retirar algumas ilagbes sobre o conceito de autenticidade
da marca, nomeadamente, que a autenticidade no contexto da marca deve ser lida como
a autenticidade na oferta de mercado (objetos e servicos) em contraste com a
autenticidade do ser humano; € baseada na avaliagdo dos individuos mais do que ser
apenas relacionada com os atributos inerentes da marca (Beverland & Farrelly, 2010)
e, corresponde a uma variedade de atributos dado que n&o existe uma Unica definicdo
para o conceito de autenticidade, particularmente no contexto da marca (Bruhn et al.,
2012; Wymer & Akbar, 2017).

A autenticidade da marca difere de outros constructos no contexto da marca, tais
como, o envolvimento com a marca, a imagem da marca e a satisfacdo da marca. A
autenticidade da marca é diferente do envolvimento com a marca pois o envolvimento
com a marca € definido como “a person’s perceived relevance of the object (brand)
based on inherent needs, values, and interests” (Zaichkowsky, 1985: 342). Em contraste
com esta definicdo, a autenticidade da marca ndo envolve o aspeto motivacional. Os
consumidores podem perceber a marca como auténtica sem se sentirem motivados
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para possuirem a marca ou estarem ligados a ela de alguma forma. Da mesma forma,
as marcas que levam o consumidor a desejar um envolvimento podem n&o possuir
nenhum aspeto de autenticidade.

A autenticidade da marca também nao é idéntica & imagem da marca, mas pode
ser vista como um aspeto da imagem da marca e, assim, conter carateristicas que 0s
consumidores associam a marca. A imagem da marca consiste na figura mental dos
consumidores sobre a marca que esta ligada a oferta (Dobni & Zikhan, 1990), assim
como, um conjunto de percec¢fes acerca da marca, denominadas de associacdes (Dobni
& Zinkhan, 1990; Keller, 1993). Isto implica que a autenticidade da marca pode ser vista
como uma associagado a marca especifica de um consumidor (conotada positivamente)
e, assim, o crescimento da autenticidade da marca pode assumir ter um efeito positivo
na imagem total da marca (Ballantyne, Warren & Nobbs, 2006; Manthiou, Kang, Hyun &
Fu, 2018).

A autenticidade da marca também pode ser concetualizada de forma distinta da
satisfacdo com a marca. A satisfagdo com a marca pode ser definida como um estado
emocional positivo na mente do consumidor que resulta do preenchimento do desejo de
consumir uma marca (Mano & Oliver, 1993). A autenticidade da marca nao necessita de
ser vista como dependendo do consumo da marca. A avaliagdo do consumidor acerca
da autenticidade da marca deriva de uma nocéo feita a priori. E esperado que o0s
consumidores que atribuem um alto grau de autenticidade a uma marca estardo mais
provavelmente satisfeitos com essa marca (Mano & Oliver, 1993).

A autenticidade da marca pode ser definida como a consisténcia percebida do
comportamento da marca que reflete os valores principais e as normas da marca, de
acordo com os quais é percebida como sendo verdadeira com ela prépria (Berveland &
Farrelly, 2010). A esséncia da marca ndo é indeterminada ou substantiva na sua
natureza e onde o processo percetual envolve dois tipos de autenticidade - a indéxica e
a iconica (Fritz, Schoenmueller & Bruhn, 2017).

Entende-se por autenticidade indéxica os atributos da marca ou 0 seu
comportamento. S&o fontes subjetivas e providenciam a verificagdo sobre o que a marca
reclama ser (Morhart et al., 2015). Mais do que providenciar a conexao com uma
referéncia, as pistas iconicas contém sentimentos e impressées emocionais sobre algo
gue influencia a autenticidade percebida da marca (Ewing, Allen & Ewing, 2012). A
distincdo entre ser auténtico ou ndo, tende a ser subjetivo e social ou pessoalmente
construido (Grayson & Martinec, 2004; Leigh, Peters & Shelton, 2006). Trata-se assim
de um comportamento experienciado por um individuo (Sheldon, Ryan, Rawsthorne &
llardi, 1997) que é self-authored (Wild, 1965) e auto-determinado (Deci & Ryan, 1991).
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Autenticidade é definida como o valor chave da imagem da marca (Ballantyne,
Warren & Nobbs, 2006) e o fator de maior sucesso para as marcas ao ser uma
carateristica da identidade da marca (Beverland, 2005; Kapferer, 2004).

Para Beverland (2009: 16), a autenticidade da marca pode ser interpretada como
“subjective, socially constructed, and given to an object by consumers, marketers and
others”. O trabalho seminal de Beverland (2005) sobre a autenticidade da marca
identifica teoricamente trés dimensdes relevantes para a concetualizacdo da
autenticidade da marca: objetividade, a subjetividade e a capacidade self-expressive.
Por objetividade, o autor entende como sendo a ligagdo entre o objeto e a sua
veracidade histdrica, artistica ou de qualidade; por subjetividade entende o facto de a
autenticidade derivar da atribui¢cdo individual de um status de auténtico a um dado
objeto, entendido como a expressdo de uma harmonia formal, um equilibrio ou uma
ligagdo a uma determinada localizacdo fisica e temporal; e, pela capacidade self-
expressive entende a ligacdo a minifestagdo de uma individualidade genuina que se
traduz no consumo de certos objetos. Outros autores confirmaram a relevancia da
capacidade self-expressive da autenticidade da marca (Arnould & Price, 2000;
Beverland & Farrelly, 2010; Beverland, Napoli & Farrelly, 2010; Bertoli, Busacca, Ostillio
& DiVito, 2016). Na dimensdo self-expressive, a autenticidade da marca resulta da
capacidade de ligar a imagem e o conceito que o consumidor tem de si proprio a marca.

Bertoli et al. (2016: 184) consideram o conceito de autenticidade da marca como
“brand authenticity perceptions integrate individual, social and cultural influences; in this
sense, a brand can be interpreted as authentic if it is capable of conveying certain
associations”.

Para Napoli, Dickinson, Berverland e Farrelly (2014: 1091) a percecdo da
autenticidade da marca refere-se a “subjective evaluation of genuineness ascribed to a
brand by consumers”. Estes autores desenvolveram uma escala para medir a
autenticidade da marca baseada no consumidor considerando uma combinacdo de
varios elementos considerados fundamentais para a autenticidade, tais como, a
percecdo da heranca (Brown, Kozinets & Sherry, 2003; Postrel, 2003), a nostalgia
(Beverland, Lindgreen & Vink, 2008), o simbolismo cultural (Holt, 2004; Kates, 2004), a
sinceridade (Beverland, 2005; Thompson, Rindfleisch & Arsel, 2006), o0 compromisso
com a qualidade (Beverland, 2005) e a consisténcia do design (Beverland, Lindgreen &
Vink et al., 2008). Obtiveram uma escala com trés dimensfes para medir a autenticidade
da marca baseada no consumidor: o0 compromisso com a qualidade, a sinceridade e a
heranca.

A investigacdo, quer na psicologia, quer no marketing, sugere que o conceito de
celebrity brand authenticity, pode ser definido como “consumer perceptions of the
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celebrity brand “being true to oneself” (llicic & Webster, 2016: 412). Estes autores
desenvolveram uma escala para medir a autenticidade da marca aplicada a marcas
humanas - celebridades. A escala resultou em um instrumento de medida
unidimensional baseado nos consumidores e encontraram resultados de forte impato da
autenticidade da marca das celebridades, baseadas no relacionamento dos
consumidores com as celebridades.

Segundo Carsana and Jolibert (2018: 214), a autenticidade da marca percebida
pode ser definida como “the interplay of objective facts (indexical authenticity), subjective
mental associations (iconic authenticity), and existential motives about a brand
(existential authenticity) .

De seguida sé@o apresentadas um conjunto de definicbes, dimensdes e area

disciplinar de desenvolvimento do conceito de autenticidade (Tabela I1.V).

Tabela Il.V-Definicbes e Dimensdes da Autenticidade

as a story that balances
industrial (production,
distribution and
marketing)and rhetorical
attributes to project sincerity
through the avowal of
commitments to traditions,
passion for craft and
production excellence, and
the public disavowal of the
role of modern industrial
attibutes and commercial
motivations” (Beverland,
2005: 1008)

Disciplina | Nivel teérico Definicéo Dimensdes
Marketing Individual “Authenticity an evaluation, | Unica; relacionada a
judgment, or assessment of | um lugar;
how real or genuine comprometida com
something is” (Beckman, tradices;
Colwell & Cunningham, comunicacao de um
2009: 199) conjunto de valores
(Beverland 2005;
Beverland & Farrelly,
2010)
Marketing Empresa “Authenticity can be defined | Baseada na paixao

por uma causa e por
valores éticos; tém
uma visao holistica
dos seus impactos;
ajusta-se as
necessidades sociais
da comunidade;
transparéncia;
visibilidade inata a
comunidade;
transparéncia e
consisténcia;
embuida na producédo
da empresa
(Beckman, Colwell &
Cunningham, 2009)

Fonte: Elaboracéo prépria
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As definicbes anteriores consideram a autenticidade da marca como um
constructo multidimensional. Para Wymer e Akbar (2017: 368), a autenticidade da marca
é considerada um constructo unidimensional e definida como “brand authenticity as the
degree to which a brand object is perceived to be the quintessential exemplar of its type”.

Esta definicdo é congruente com a definicdo de autenticidade e pode-se aplicar a
todos os tipos de marcas, uma carateristica de construcdo necessaria e valida para
todas as conceituacdes (Wymer & Akbar, 2017). Sendo um construto unidimensional
significa que ndo pode ser confundido com outro construto devido a colocag¢éo de um
conceito proximo da rede nomoldgica do construto no dominio conceitual novo do
construto (Wymer & Akbar, 2017).

Neste trabalho de investigacdo, sera considerada a nocao de llici e Webster
(2014) para a autenticidade da marca baseada no consumidor, aplicada a marcas de
luxo. Isto significa que uma marca de luxo é percecionada como uma marca auténtica
pelo consumidor quando a marca é verdadeira consigo prépria.

Fatores que Influenciam a Autenticidade da Marca

Através da revisdo da literatura (Fritz, Schoenmueller e Bruhn, 2017), pode-se
verificar que os fatores que influenciam a autenticidade da marca estdo proximamente
ligados ao passado da marca, ao seu virtuosismo, a auto-identificagdo do consumidor
com a marca e com a representagdo dos individuos com as marcas.

No contexto da conexdo com o passado da marca, Beverland (2006), assim como,
Grayson e Martinec (2004) mostram um relacionamento positivo entre os atributos
fatuais da marca (link de espago temporal; pistas indéxicas) com conexdes com a
heranca e a tradigdo e a autenticidade da marca. A importancia dos atributos historicos
da marca sao fortemente suportados pelos resultados de Liao e Ma (2009), de Spiggle,
Nguyen e Caravella (2012) e de Newman e Dhar (2014), que demonstraram que ambas,
as manutenc¢des do estilo e comportamento fatual e simbdlico da marca, tém um efeito
positivo na percecao da autenticidade.

Pesquisas anteriores demonstraram que o estilo de comunicacdo que enfatizam
a tradicéo e a heranca, mas que néo é constituida necessariamente por factos objetivos
providenciados por essa conexdo (pistas iconicas), influencia a perce¢do da
autenticidade da marca (Beverland, Lindgreen & Vink, 2008; Grayson & Martinec, 2004;
Morhart et al., 2015; Mufioz, Wood & Solomon, 2006). A heranca da marca parece estar
relacionada de forma préxima a percecéo da autenticidade da marca.

Por outro lado, o posicionamento nostalgico da marca via o0 espac¢o temporal ou
ligacdes simbolicas, em resultado de comportamentos relacionados com o
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comportamento da marca, é discutido como um antecedente potencial da autenticidade
da marca (Leigh, Peters & Shelton, 2006).

Cameron e Gatewood (1994) identificam a nostalgia como uma das formas em
gque o0s consumidores americanos procuram experiéncias auténticas. Em tempos de
transicdo, os individuos procuram mais a autenticidade. Contudo, investigadores
analisaram que a autenticidade das marcas teve pouca aten¢cdo ao impato da nostalgia
da marca na autenticidade da marca (Napoli, Dickinson, Beverland, & Farrelly, 2014;
Beverland, 2005).

Outro fator que influencia a percecao da autenticidade da marca € a virtuosidade
da marca (Fritz, Schoenmueller & Bruhn, 2017). A virtuosidade da marca descreve a
integridade percebida e a auséncia de ambiguidade — enquanto a marca permanecer
verdadeira consigo prépria (Fritz, Schoenmueller & Bruhn, 2017).

A literatura discute os efeitos negativos que a subordinacdo dos valores e normas
aos interesses econdomicos (comercializagdo das marcas) tém na autenticidade das
marcas (Beverland, 2006; Kates, 2004; Leigh, Peters & Shelton, 2006). Isto também é
suportado pelos resultados de Morhart et al. (2015) que identificaram os efeitos
negativos dos escandalos das marcas tém como pistas indéxicas na dimensdo da
integridade da autenticidade da marca.

A auséncia percebida de ambiguidade na comunica¢do da marca é considerada
como um fator que identifica a influéncia percebida da autenticidade da marca (Groves,
2001; Liao & Ma, 2009). A consisténcia e a compreensibilidade das atividades da
comunicagdo da marca parecem ser um aspeto relevante em determinar a sua
autenticidade, enquanto a inconsisténcia do comportamento da marca quando
subordinado a questdes de lucros ndo séo determinados pela percecdo da autenticidade
da marca. Isto também é suportado pelos resultados de Morhart et al. (2015), que
demonstraram que 0 compromisso com a comunicagao e, com a marca, vai para além
dos lucros e tem um efeito positivo na dimenséo da integridade da autenticidade da
marca.

Mais fatores que influenciam a percec¢éo da autenticidade discutidos na literatura
referem-se ao nivel da identificagdo do consumidor com a marca (Manthiou, Kang, Hyun
& Fu, 2018; Thompson, 2000). Isto descreve o grau em que 0S consumidores vém a
similaridade e a ligacdo entre eles proprios e a marca (Rifon et al.,, 2004). Neste
contexto, a congruéncia entre os valores e normas da marca e os consumidores — 0
denominado fit cultural — é identificado como um importante fator de autenticidade da
marca (Beverland & Farelly, 2010; Kates, 2004, Leigh, Peters & Shelton, 2006).

Este relacionamento positivo é suportado pelos resultados do sociologista
Goffman (1959). De acordo com Goffman (1959), um individuo ou um objeto cujo
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comportamento € coerente com uma cultura especifica sera observado como auténtico
pela sociedade.

A psicologia social discute a consisténcia percebida do auto-conceito (self-
concept) do individuo como sendo um fator que influencia a autenticidade percebida
(Kraus, Chen & Keltner, 2011). Malar et al. (2011) referenciam que o ajuste entre o estilo
de comunicacdo da marca e a auto-percecdo atual (actual self-perception) do
consumidor como sendo determinante na autenticidade da marca, apresentando uma
explicacdo de como a ligacdo emocional a marca é formada. O ajustamento percebido
entre o self individual e a marca, via legitimidade cultural ou congruéncia com a imagem
pessoal, pode assumir-se como melhorando a avaliagdo da autenticidade da marca
(Fritz, Schoenmueller & Bruhn, 2017).

Consenquéncias da Percecdo da Autenticidade da Marca

No que diz respeito as consequéncias da autenticidade da marca, marcas
auténticas estdo associadas com varios outputs psicolégicos e comportamentais
positivos do consumidor, relacionados com as marcas (Fritz, Schoenmueller & Bruhn,
2017). Relativamente aos efeitos psicologicos da autenticidade da marca, pesquisas
anteriores demonstraram que as perce¢des de autenticidade tém um efeito positivo na
atitude face a marca (Ewing, Allen & Ewing, 2012; Spiggle, Nguyen & Caravella, 2012).

Blackshaw (2008) discute as atribuicbes da autenticidade como fator que
influencia a credibilidade da marca. Estes resultados suportam a investigagéo de Napoli,
Dickinson, Berverland e Farrelly (2014) que demonstraram uma correlacdo positiva
entre a autenticidade da marca e a percecao de credibilidade, assim como, da confiangca
da marca. De forma idéntica, Liu e Jang (2009) discutiram o efeito positivo que a
autenticidade da marca tem na satisfa¢cdo do consumidor, no contexto dos restaurantes.

Lu, Chi e Lui (2015) mostraram um relacionamento positivo entre as percecdes
acerca da autenticidade étnica dos restaurantes e as dimensdes da brand equity - da
notoriedade da marca, da imagem da marca e da qualidade percebida. Morhart et al.
(2015) verificaram a influéncia do efeito da autenticidade da marca na ligagdo emocional
a marca.

A relevancia da autenticidade da marca nas ligagbes emocionais encontra forte
suporte na literatura psicolégica, onde a autenticidade da marca é discutida como o
maior determinante do relacionamento entre o bem-estar e o compromisso (Wickham,
2013). Choi, Ko, Kim e Mattila (2015) defendem que a percecdo da autenticidade da
marca pelos consumidores ajuda a manter um relacionamento de longo-prazo entre 0s
consumidores e as marcas.
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As consequéncias comportamentais da autenticidade a marca, nomeadamente a
lealdade a marca (Lu, Chi & Lui, 2015), intencdo de compra (Lu, Chi & Lui, 2015; Napoli,
Dickinson, Berverland & Farrelly, 2014) e a intencdo de recomendar a marca (Morhart
et al., 2015; Spiggle, Nguyen & Caravella, 2012) foram analisadas em diversos
trabalhos. Eggers et al. (2013) verificaram um relacionamento positivo entre a
autenticidade da marca e a confianca da marca, principalmente, nas pequenas e médias
empresas onde notaram um crescimento nas vendas das marcas.

Pesquisas sobre as consequéncias da autenticidade da marca demonstraram que
a atribuicdo da autenticidade da marca pelos consumidores tem um efeito benéfico nos
resultados psicologicos do consumidor, assim como, no seu comportamento. O efeito
da autenticidade da marca fortalece o relacionamento do consumidor com a marca e
sendo este um dos objetivos do marketing contemporaneo (Smith, MacKenzie, Yang,
Buchholz & Darley, 2007), este efeito esta apenas marginalmente pesquisado.

Do que é conhecido, ndo existem estudos que considerem a autenticidade da
marca com um antecedente do amor a marca, em marcas de luxo, sendo este também
um aspeto novo na investigacao.

Medida da Autenticidade da Marca

Varios estudos tem-se focado no desenvolvimento de medidas psicométricas
robustas para medir a autenticidade da marca.

A autenticidade da marca, para Bruhn et al. (2012), comporta quatro dimensdes,
nomeadamente a dimensdo da continuidade, a dimensdo da originalidade, a
dimenséo da fiabilidade e a dimenséo da naturalidade.

A literatura académica demonstra que a continuidade é um conceito importante,
sendo muitas vezes discutido no contexto das relagbes entre os individuos, os
consumidores e as empresas. Contudo, até agora, a continuidade s6 foi definida em
termos de duragdo de relacionamentos (Anderson & Weitz, 1989; Hess, Ganesan &
Klein, 2003; Lusch & Brown, 1996).

A originalidade € examinada através da pesquisa sobre a imagem da marca,
pesquisa sobre os consumidores e pesquisa sobre a publicidade (Lynn & Harris, 1997;
Netemeyer et al.,, 2004; Olney, Holbrook & Batra, 1991) e identificou-se que a
originalidade permite verificar como um individuo se vé a si préprio como sendo criativo,
individual e espontaneo (Im, Bayes & Mason, 2003).

No que diz respeito a fiabilidade, a revisdo da literatura sobre a marca, sobre o
consumidor e sobre a pesquisa em publicidade (Goldsmith, Lafferty & Newell, 2000;
Ohanian, 1990; Rodgers 2004; Sengupta & Johar, 2002) permitiu encontrar escalas, tais
como, a escala da trust worthiness (Erdem & Swait, 2004), a escala da confianca na
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marca (Delgado-Ballester, Munera-Aleman & Yague-Guillén, 2003) e a escala ad
believability (Beltramini, 1988).

Relativamente & naturalidade, na literatura académica aparece um numero
limitado de areas que lidam explicitamente com a naturalidade dos produtos ou marcas.
A naturalidade dos produtos tornou-se uma carateristica importante no setor alimentar,
refletindo uma forte procura de produtos organicos (Tenbllt, de Vries, Dreezens &
Martijin, 2005; Verhoog, Mirjan, van Bueren & Baars, 2003).

Morhart et al. (2015) definem e propdem medir a autenticidade da marca em
termos de continuidade, credibilidade, integridade e simbolismo.

A dimensdo da continuidade reflete o tempo da marca, a sua historia e a
capacidade de transcender as tendéncias. Em relacdo ao aspeto do passado, a
dimensdo da continuidade relembra o conceito de pedigree (Beverland, 2006).
Similaridades concetuais também existem entre a continuidade e a heranga da marca
(brand heritage) (Merchant & Rose, 2013; Urde, Greser & Balmer, 2007; Wiedmann,
Hennigs, Schmidt & Wuestefeld, 2011) dado que ambas, ndo apenas se referem a
histéria da marca e a estabilidade ao longo do tempo, mas também a probabilidade de
persistir no futuro.

A credibilidade refere-se a transparéncia e honestidade da marca face ao
consumidor, assim como, a sua disposicdo e capacidade de preencher as suas
reclamacgdes. Esta dimensdo é similar a de Boyle (2004) sobre o elemento de
honestidade da autenticidade. Como tal, a credibilidade da marca tem similaridades com
a confiangca da marca (brand trustwortheness). A literatura descreve a trusworthiness
como a componente da credibilidade da marca que relaciona a percecdo dos
consumidores sobre a disposi¢cdo das empresas honrar as suas promessas (Erden &
Swait, 2004). A credibilidade tem coisas em comum com a qualidade da marca, o que
reflete até que ponto a marca tem uma performance de acordo com as expetativas dos
consumidores (Frazier & Lassar, 1996), e a dimenséo da sinceridade da personalidade
da marca (Aaker, 1997) que considera tracos como a honestidade e a sinceridade.

A percecéo da autenticidade envolve o sentido de integridade baseado na virtude
refletida na intencdo da marca e nos valores que ela comunica. A dimensédo da
integridade significa pureza moral e responsabilidade da marca. Esta dimensdo tem
paralelo ao desinteresse comercial das marcas auténticas defendidas por Holt (2002) e
pela virtuosidade descrita por Beverland e Farrelly (2010). Para ser auténtica, as marcas
devem estar fora de uma agenda instrumental econOmica e ser disseminada por
pessoas que sao intrinsecamente motivadas por valores profundos (Holt, 2002).
Beverland e Farrelly (2010) argumentam que a virtuosidade resulta de permanecer
verdadeiro a sua prépria moral.
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Por fim, o simbolismo pode ser visto como o potencial que serve como um recurso
para a construcdo da identidade ao providenciar pistas self referential representando
valores, papéis e relacionamentos. O simbolismo reflete a qualidade simbdlica da marca
gque os consumidores podem usar para definir quem sdo e quem nao séo. A dimensao
do simbolismo é similar ao beneficio da conexdo de marcas auténticas (Beverland &
Farrelly, 2010) e aos aspetos relacionados com a identidade do brand attachment (isto
€, o brand self connection de Park et al. (2010)) apesar de mais tarde, o uso atual de
uma marca por um consumidor servir para o definir a si proprio mais do que, o potencial
geral da marca servir como um recurso simbdlico.

Para Morhart et al. (2015: 2003), a autenticidade da marca percebida é definida
“as the extent to wich consumers perceive a brand to be faithful toward itself (continuity),
true to its consumers (credibility), motivated by caring and responsibility (integrity), and
able to support consumers in being true to themselves (symbolism)”.

Napoli, Dickinson, Berverland e Farrelly (2014) referem-se a trés componentes
principais para medir a autenticidade da marca, nomeadamente, 0 compromisso com
a qualidade, a heranca e a sinceridade.

O compromisso com a qualidade reflete o esforco continuo da empresa ao
prometer aos consumidores continuar a fazer o produto com os mesmos ou melhores
padrdes de exigéncia (Beverland, 2005). A heranca reflete o senso de historia de uma
marca e a sua ligacao com as culturas tradicionais, costumes e crencgas (Chhabra, Healy
& Sills, 2003; Postrel, 2003). A sinceridade é frequentemente equacionada com
autenticidade (Trilling, 1972). Reflete a crenca de um individuo de que os proprietarios
de marcas agem com integridade e sdo movidos por um amor intrinseco ao produto e,
nao apenas, por uma agenda comercial ou de lucro imediato (Holt, 2002; Wipperfurth,
2005).

Spiggle, Nguyen and Caravella (2012) desenvolveram uma escala para medir o
conceito de extensdo da autenticidade da marca. Segundo os autores, o conceito é
capturado por quatro dimensfes distintas, nomeadamente, a manutencdo do estilo e
dos standards da marca, a honra da heranca da marca, a preservacao da esséncia da
marca e a recusa da exploracdo da marca.

Schallehn, Burmann e Riley (2014) também apresentaram um modelo para
explicar a autenticidade da marca considerando trés antecedentes: consisténcia,
continuidade e individualidade da marca. Seguindo a mesma perspetiva, Moulard,
Raggio e Folse (2016) propuseram um modelo com quatro antecedentes explicativos da
autenticidade da marca: uniqueness, raridade, longevidade e consisténcia longitudinal
(onde o compromisso é estavel).
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Mais recentemente, Fritz, Schoenmueller e Bruhn (2017) definiram um modelo em
gue os antecedentes da autenticidade a marca sdo a heran¢ca da marca, a nostalgia da
marca, a comercializacdo da marca, a claridade da marca, o compromisso social da
marca, a self-congruence atual e a paixdo dos empregados. Por fim, Akbar e Wymer
(2017) no seu trabalho tentam redefinir toda a literatura fragmentada sobre a
autenticidade da marca e consideram uma concetualizacdo bi-demensional da
autenticidade a marca: originalidade e genuinidade.

Neste trabalho, o constructo de percecdo do consumidor sobre a autenticidade é
entendido como estando relacionado com a capacidade que as marcas de luxo tém em
ser verdadeiras consigo préprias e com os valores que transmitem (Beverland & Farrelly,
2010; Holt, 2002; llicic & Webster, 2014). E é este o conceito que serd utilizado nesta
investigacao.

2.1.2.1. Orientagdo Pessoal para o Consumo de Marcas de
Luxo

Outro fator explicativo do relacionamento emocional positivo dos consumidores de
marcas de luxo é a orientacdo pessoal para o consumo de marcas de luxo.

As questbes relacionadas com a forma como os consumidores usam os produtos
para construir a sua identidade tem permitido uma pesquisa interpretativa interessante
do consumidor (Ahuvia, 2005). Verificou-se que existe uma grande oferta de escolha
acerca do que se quer ser e do estilo de vida que se quer levar (Ahuvia, 2005). Assim,
descobrir as verdadeiras preferéncias e motivagdes dos consumidores, investigando as
suas escolhas e, representando o self, quer para si préprio, quer para 0s outros, torna-
se uma preocupacédo e uma forca primaria no consumo (Gergen, 1991; Giddens, 1991,
Lasch, 1979; Sennett & Cobb, 1977).

Os motivos para adquirir marcas de luxo s&o tradicionalmente vistos como
“comprar para impressionar os outros”, que tem servido mais ou menos como principio
estratégico para a gestdo do marketing das marcas de luxo (Bian & Forsythe, 2012;
Chattalas & Shukla, 2015; Chandon, Laurent & Valette-Florence, 2016; Cristini et al.,
2017; Kapferer & Michaut, 2016).

Os consumidores orientados pelo status percebem os precos altos como sinal de
grande qualidade das marcas de luxo (Erickson & Johnsson, 1985; Tellis & Gaeth, 1990)
e indicador do seu prestigio (Berkowitz, Kerin, Hartley & Rudelius, 1992; Groth &
McDaniel, 1993). Quanto mais cara € a marca de luxo, quando comparada com outros
produtos, mais desejavel e valiosa se torna para os consumidores (Verhallen & Robben,
1994). Os consumidores, de forma geral, percebem a qualidade superior como um
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atributo fundamental de marcas de luxo (Garfein, 1989; Quelch, 1987). Os consumidores
de produtos de luxo tipicamente associam as marcas de luxo com produtos de qualidade
e de excelente performance (O’Cass & Frost, 2002; Vigneron & Johnson, 2004).

Em resultado disto, surge um ponto de vista emergente de que existem dois tipos
de consumo de marcas de luxo — consumo de marcas de luxo orientadas pessoalmente
e consumo de marcas de luxo orientadas socialmente — e devem ser ambos
considerados na gestéo de marketing das marcas de luxo (Tsai, 2005). Como mostra a
literatura de marketing existente, o marketing de marcas de luxo, no segmento dos
consumidores pessoalmente orientados para o luxo, ndo tem recebido suficiente
investigacao cientifica, quer a nivel tedrico, quer a nivel empirico (Tsai, 2005).

Foram Wong e Ahuvia (1998) quem pela primeira vez sistematizaram a orientagéo
pessoal subjacente ao consumo de marcas de luxo, defendendo que isso é mais visivel
em consumidores que se preocupam com retirar experiéncias heddénicas pessoais da
utilizacdo de um produto, procurar significados privados nos produtos e avaliar o produto
com base em standards pessoais.

Existe um aumento do consumo de marcas de luxo e os consumidores preferem
consumir marcas de luxo pelos seus beneficios simbdlicos e experiéncias heddnicas.
Este tipo de consumidores sao pessoalmente motivados e preocupados com serem
capazes de identificar o seu self interno com o produto, obtendo uma experiéncia
prazerosa com o produto que coincide com o seu gosto individual e a imagem da marca
de luxo (Shukla, 2012; Wong & Ahuvia, 1998).

Existem duas facetas do self, uma externa (social) e a outra interna (privada) (Belk,
1988). O self externo refere-se a forma como os outros percebem o individuo; o self
interno refere-se a forma como o individuo se percebe a si préprio. Estas duas facetas
constituem a totalidade do self, mas as varia¢des na disposi¢éo da personalidade, pode
tornar uma faceta mais pronunciada do que outra, no processo de tomada de decisdo
de consumo ou no relacionamento do consumidor com as marcas (Fournier, 1998;
Jamal & Goode, 2003; Mehta, 1999).

Assume-se que individuos com uma forte disposi¢cdo pessoalmente orientada se
foquem na preservagdo e aumento do self interno porque sdo consumidores mais
conscientes do privado, em vez de consumidores preocupados com o que o publico
pensa deles (Marquis, 1998). Consumidores altamente conscientes do privado exibem
uma forte disposicdo pessoalmente orientada face a procura de congruéncia entre a
imagem do produto e o seu self interno (Shukla, 2012; Wong & Ahuvia, 1998).

Consumidores pessoalmente orientados focam-se no valor heddénico do luxo e na
sua auto-consciéncia mais do que nas expectativas do consumo (Shukla, 2012; Tsai,
2005). E este tipo de consumo requer muito mais atengdo para entender o
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comportamento do consumidor em termos de consumo de luxo (Wiedmann, Henning, &
Siebels, 2009; Tsai, 2005).

Como indica a pesquisa de Puntoni (2001), alguns consumidores que estdo mais
conscientes do privado e tem uma forte disposicdo pessoalmente orientada, vao
comprar marcas de luxo para fazer face a congruéncia entre o self interno e a imagem
do produto.

Os consumidores podem internacionalizar o luxo quando se encontram motivados
por aspetos estéticos, culturais ou de sensibilidade pessoal a certos valores; eles
escolhem as marcas com base no gosto e no estilo individual, indo para além de critérios
impostos externamente (Amatulli & Guido, 2011; Tsai, 2005).

Amatulli e Guido (2011) chegaram a conclusdo que o consumidor ao
internacionalizar o luxo, a compra e o0 uso de produtos de luxo, isso pode ser descrito
como uma forma dos consumidores terem cuidado com eles préprios, como uma forma
de respeito, uma forma de dar importancia a si proprios e de respeitarem-se a Si
mesmos.

A influéncia cultural também pode explicar diferencas encontradas entre
consumidores orientados pessoalmente ou socialmente (Tsai, 2005). O consumo
pessoalmente orientado pode ser concetualizado como contrastando com as
motivacdes coletivistas dos consumidores que estdo menos dispostos a enfatizar os
objetivos de realizacdo pessoal para melhorar a sua imagem pessoal (Litvin & Kar,
2004). Em culturas individualistas, a percecéo do valor pessoal pode ter um forte impato
no consumo de luxo. As facetas internas (heddnicas) e externas (materialismo) do self
podem ser mais pronunciadas (Chattalas & Shukla, 2015). Continuamente, o0s
consumidores tentam encontrar um equilibrio entre essas facetas focando-se na
congruéncia com o self interno (Wiedmann, Hennigs & Siebels, 2007, 2009).

Por outro lado, segundo Kapferer and Valette-Florence (2019), o sucesso do self
aumenta a procura pela self-gratification. Segundo os autores, isto resulta do facto do
crescimento da procura de bens de luxo por parte de novos consumidores, com um
crescimento significativo do seu poder de compra, que acreditam que 0s bens materiais
Ihes podem trazer conforto, prazer e reconhecimento social.

Amatulli e Guido (2011) verificaram que os consumidores que consideram
produtos de luxo como um prazer pessoal estdo mais predispostos a comprar esses
produtos exclusivamente pelas suas proprias necessidades e ndo por razdes externas,
como é o caso do consumo conspicuo.

Num modelo para analisar o comportamento de consumo de marcas de luxo,
Vigneron e Johnson (1999) propusseram que o0s consumidores com uma forte
orientagdo pessoal para o consumo podem retirar prazer self-directed de produtos de
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marcas de luxo, logo o objetivo de compra tem pouco a ver com agradar outros ou o
grupo social.

O self-directed pleasure é descrito por Snell, Gibbs e Varey (1995) como o
elemento essencial que os individuos percebem na formacdo das suas préprias
experiéncias heddnicas, que sdo espontdneas e intensas, mas determinadas
individualmente. As carateristicas do self-directed pleasure de sentimentos de béncao,
contentamento e éxtase pelo self, contrasta com qualidades relacionais de cuidado,
amor e interpersonal warmth que dominam em prazeres direcionados para 0S outros
(Kim, Yoo, Choi, Kim & Johnson, 2011; Kim, Lloyd, & Cervellon, 2016; Shin, Park & Kim,
2011).

Pode-se usar os termos self e identidade com o mesmo sentido, para referir a ideia
de consciéncia e nao consciéncia de uma pessoa, de como e, do que é que ela é
(Ahuvia, Batra & Bagozzi, 2009). Esta ideia pode entéo ser aplicada aos consumidores
pessoalmente orientados. A integracdo de objetos amados na identidade do individuo
pode servir como uma base psicolégica comum, que pode unir algumas areas de
pesquisa do amor, no comportamento do consumidor e no contexto interpessoal
(Ahuvia, Batra & Bagozzi, 2009).

No consumo de marcas de luxo, os valores sociais resultam muitas vezes do facto
da necessidade de projetar uma imagem desejavel aos outros (Kapferer, 1997; Skukla,
2012), os valores pessoais derivam de beneficios experénciais e simbdlicos para o
préprio individuo (Wonh & Ahuvia, 1998) e os valores funcional resultam de fatores
utilitarios das marcas de luxo (Wiedmennn; Hennigs & Siebels, 2007).

O’Cass e McEwen (2004) sugerem que as marcas de luxo podem ser compradas
por razdes internas (self-rewards) ou razdes externas (simbolo de riqueza).

Enquanto varia pesquisa académica tem sugerido uma forte associacdo entre a
percecdo de valores sociais e 0 consumo de luxo, uma outra area de investigacdo tem
surgido relacionada com a importancia da perce¢éo dos valores pessoais no consumo
de luxo (Tsai, 2005). Autores como Vigneron e Johnson (2004), Wiedmann, Hennigs e
Siebels (2007) e Wong e Ahuvia (1998) tém argumentado que a percecdo dos valores
pessoais dos consumidores constitui um segmento que néo deve ser colocado de parte
na gestédo das marcas de luxo. Isto também foi testado empiricamente nos trabalhos de
Shukla (2012) e Hennigs et al. (2012).

Vigneron e Johnson (2004) desenvolveram um instrumento em que consideraram
cinco dimensdes para o luxo que aplicaram as marcas. Primeira dimens&o, as marcas
de luxo oferecem uma qualidade e performance superior (perceived quality). Segunda
dimenséo, as marcas de luxo sdo excassas (perceived uniqueness). Terceira dimenséao,
as marcas de luxo sinalizam status e riqueza (perceived conspicuousness). Quarta
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dimensdo, as marcas de luxo integram significados a identidade do consumidor
(perceived extended-self). Finalmente, a quinta dimensdo, as marcas de luxo
providenciam beneficios emocionais e propriedades intrinsecamente de prazer
(perceived hedonism).

Tsai (2005) considera gque enquanto os valores sociais dominam a pesquisa
académica sobre o consumo de luxo, a percecdo dos valores pessoais tem sido
negligenciada. Contudo foi observado por Wong e Ahuvia (1998) que um crescente
namero de consumidores estdo a consumir produtos de luxo derivado a experiéncias
heddnicas self-directed e a beneficios simbdlicos para o self interno do consumidor.
Esses beneficios sédo altamente orientados para si proprios em contraste com 0s
beneficios sociais focados em impressionar 0s outros.

Consumidores pessoalmente orientados para o luxo estdo preocupados em
identificar o seu self interno com o produto de luxo, obter uma experiéncia prazerosa da
marca de luxo e fazer coincidir o seu gosto pessoal com a qualidade do produto
(Wiedmann, Hennigs & Siebels, 2009; Wong & Ahuvia, 1998;). Os consumidores
pessoalmente orientados para o luxo parecem obter um self-directed pleasure do
consumo das marcas de luxo ao focarem-se na realizagdo da gratificacdo hedonica e
na self-awareness mais do que em agradar as expetativas dos outros (Tsai, 2005).

Os motivos para o consumo de luxo sdo geralmente distinguidos em motivos
sociais, que sdo apenas satisfeitos através da interagao social com outros individuos, e
motivos privados, que sdo satisfeitos independentemente dos outros (Tsai, 2005).
Segundo a mesma autora, 0os motivos privados do consumo de marcas de luxo podem
ainda derivar da obtengédo de um self-direct pleasure e da congruéncia com o internal
self.

O motivo da congruéncia com o self interno ser satisfeito com marcas de luxo,
prende-se com a imagem da marca ser congruente com a nogado do consumidor acerca
do seu self interno. Dessa forma, as marcas de luxo podem satisfazer as necessidades
de respeito proprio do consumidor. A pesquisa de O’Cass e Frost (2002) indica que a
orientagdo pessoal “by the self for the self” é uma das maiores motiva¢cdes dos
consumidores pelas marcas de luxo.

Considerando o estudo de Tsai (2005), a internalizac&o do luxo pode ser ligada a
conceitos como prazer self directed, self gift giving, assim como, com a congruéncia com
o internal self. O ego atual dos consumidores tem uma maior preocupacdo com o self
interno do que com o self externo e a congruéncia entre o self interno e a marcas de
luxo torna-se num fator importante na decisdo de consumo de marcas de luxo (Shin,
Park & Kim, 2011).
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O self-gifting é uma parte do comportamento do consumidor self-directed (Mick &
DeMoss, 1990) e tipicamente, os consumidores ligam-se a situa¢des de self-gifting ou
como uma forma de recompensa ou como uma forma de consolac¢ao (Mick & DeMoss,
1990).

Da perspetiva da orientacdo pessoal, Tsai (2005) defende que o self-directed
pleasure, self-gift giving, a self congruency interna e a qualidade de seguranca sao 0s
quatro tipos de consumo pessoalmente orientado.

Truong e McColl (2011) confirmaram nos seus estudos que os consumidores
motivados intrinsicamentes pelos bens de luxo tendem a olhar & qualidade atual do
produto e a capacidade de providenciar self-directed pleasure, sugerindo que a compra
dos bens de luxo pode ser a forma mais poderosa de satisfazer a self-esteem.

O valor dado ao self e ao consumo de marcas de luxo vao ao encontro dos estudos
do amor a marca (Batra, Ahuvia & Bagozzi, 2012) ao mostrar como a forma como 0s
consumidores véem o seu self influencia a sua relagdo com as marcas (Berthon et al.,
2009).

Neste trabalho de investigacéo, a orientacdo pessoal para o0 consumo de marcas
de luxo pode ser entendido como um consumo focado na preservagéo do self interno,
onde os consumidores sdo motivados por aspetos estéticos, culturais e de sensibilidade
a certos valores e que escolhem as marcas de luxo com base no gosto pessoal e no
estilo individual, dando importancia a si préprios e respeitando-se a si mesmaos, retirando
prazer do proprio consumo do luxo (Amatulli & Guido, 2011; Marquis, 1998; Tsai, 2005;
Vigneron & Jonhson, 1999).

2.1.2.2. Congruéncia com o Internal Self

A investigacdo académica tem identificado o conceito do self como um conceito
determinante do comportamento social (Belk, 1988; Sirgy, 1982; Triandis, 2000). O self
influencia a forma como os individuos recolhem, processam e avaliam a informagéo, o
gue por sua vez leva a diferencas no comportamento social (Triandis, 1989).

O interesse da inclusdo das marcas como parte do self tem levado ao
reconhecimento de que os consumidores alteram a sua tendéncia ao construir 0s seus
self-concepts através das associacdes com as marcas (Belk, 1988; Sprott, Czellar &
Spangenberg, 2009; Tian & Belk, 2005).

O papel do relacionamento do consumidor com as marcas no self-concept tem
sido explorado para entender melhor a ligacao psicologica que o consumidor tem com
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as marcas importantes da sua vida (Escalas & Bettman, 2003; Johnson et al., 2011;
Sprott, Czellar & Spangenberg, 2009).

Ja Belk (1988) desenvolveu um grande conjunto de literatura para suportar a
hipétese de que os consumidores usam as possessdes para estender, expandir e
fortalecer o seu sentido do self. Belk (1988) usa os termos self, sense of self e identity
como sindnimos da forma como um individuo subjetivamente se percebe. Por outro lado,
o0 autor rejeita qualquer definicdo que inclua o self e que possa ser aplicado
uniformemente através de individuos e culturas, porque acredita que o que constitui o
self é algo subjetivo que se modifica entre os individuos e ao longo do tempo. Ele vé os
consumidores como possuindo um conjunto de selfs que podem ser expandidos para
incluir itens que entdo se tornam parte do extended self.

Os gestores aceitam que as possessdes podem ser integradas com o self-concept
pessoal (James, 1890). Isto representa a base teérica do trabalho de Belk (1988) que
mostrou a influéncia do tratamento do extended-self, resultando no nascimento da
pesquisa sobre o self-brand connections (Escalas & Bettman, 2003, 2005).

O self também inclui véarios niveis de grupos de afiliagdo, especificamente os
grupos individuais, familiares e de comunidade que se tornam depois no self principal a
medida que vao crescendo e ficando mais interpessoais (Ahuvia, 2005).

O trabalho de Escalas e Bettman (2003), empiricamente suportado no trabalho de
Fournier (1998), foi pioneiro a demonstrar que os consumidores formam conexdes com
as marcas e, que isso, em conjunto com o relacionamento do consumidor com as
marcas, ajuda a construir o seu self-concept via congruéncia entre o brand-user e a self-
image association (Aaker, 1997; Fournier, 1998).

De acordo com a Teoria de Self-Congruity (Sirgy, 1986), os individuos
selecionam as marcas e usam 0s bens e 0s servicos que tenham uma imagem
consistente com a sua prépria imagem (self-image). Isto permite aos consumidores
reforcar a sua prépria identidade pessoal e a visdo deles préprios, isto é, o seu self-
concept. A investigacao académica definiu o self-congruity como a coincidéncia entre o
self-concept dos consumidores e a imagem de uma dada marca (Kressmann et al.,
2006; Sirgy, 1985; Sirgy et al., 2008).

Bertocci (1945: 91) define o conceito individual do self como uma atividade
complexa “of sensing, remembering, imagining, perceiving, waiting, feeling, and
thinking”.

O conceito do self tem sido descrito como um conceito multidimensional — atual
self, ideal self e social self - que Sirgy (1982: 287) define como “(...) atual self refers to
how a person perceives herself, ideal self referes to how a person would like to perceive
herself; and social self refers to how a person presents herself to others.”
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O self-concept refere-se a totalidade dos pensamentos e sentimentos que um
individuo tem sobre si proprio (Sirgy, 1982). Epstein (1973) defende que os individuos
usam o seu self-concept para fazer com que o mundo faca sentido.

Critico para entender o relacionamento entre os consumidores, as marcas € 0S
outputs das marcas é o conceito da self-congruence, muitas vezes referida na literatura
como self-image congruence, self-congruity ou image congruence (Kressmann et al.,
2006).

A Teoria do Self-Concept defende que as pessoas tendem a manter o seu self-
concept, em parte através dos produtos e das marcas que possuem, mostram que
possuem ou o que nao desejam possuir (Graeff, 1996). Diversas vezes os consumidores
tentam relacionar o self-concept com o prestigio, a exclusividade e a tendéncia de uma
marca e o0s beneficios simbdlicos relevantes para a visibilidade social dos produtos
(Solomon, 2012). Esta preposi¢cédo € importante para as carateristicas e proeminéncia
das marcas de luxo (Cheah et al., 2015).

A self-congruence é evidente quando a imagem do utilizador da marca (ou
personalidade) coincide com o self-concept do consumidor (Kressmann et al., 2006;
Sirgy et al., 1997).

A conexéo do self-concept reflete o grau em que a marca é usada para expressar
o0 aspeto significativo do self individual (Fournier, 1998). A conexao do self-concept pode
ser baseada nas identidades pessoais e de grupo (Tajfel & Turner, 1979), isto &,
distingue-se entre aspetos pessoais e de grupo. Swaminathan, Karen e Girhan-Canlin
et al. (2007: 249) concetualizam a conexdo do self-concept como “the relationship
between a consumer and a brand on the basis of a connection between a consumer’s
unigque self and what the brand symbolizes for the consumer”.

A construcéo individual do self é frequentemente definida como “a constellation of
thoughts, feelings, and actions concerning one’s relationship to others such as the self
being distinct from others or connected to others” (Singelis, 1994: 58).

Os consumidores tendem a preferir marcas que eles percebem como congruentes
com a sua self-image e que eles acreditam que pessoas semelhantes a elas consomem
(Jamal & Goode, 2001; Liu, Mizerski & Soh, 2012; Roy & Rabbanee, 2015). No seu
estudo, Dolich (1969) mostrou que a self-congruity é maior para as marcas preferidas
do que para as marcas menos preferidas e € mais pronunciado nos consumos publicos
do que nos consumos privados dos bens. Para as marcas menos preferidas, as marcas
gue sdo congruentes com a self-image ideal do consumidor s&o mais dominantes do
gue as marcas congruentes com a self-image real do consumidor (Guzman, Paswan &
Fabrize, 2017). Pesquisa mais recente identificou que os tracos sociais dos
consumidores, tais como, o desejo social, a necessidade de evitar a similaridade e o
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status do consumo, influenciam o nivel da self-congruity de marcas de luxo versus
marcas que ndo sao de luxo (Roy & Rabbanee, 2015).

A percepcao do self real e ideal dos consumidores determina a self-congruity, o
que por sua vez, influencia a avaliacdo das marcas e as decisées de compra (Graeff,
1996; Liu, Mizerski & Soh, 2012; Roy & Rabbanee, 2015; Sirgy, 1982; 1985).

Extensa literatura académica identifica uma relacdo positiva entre o self-
congruence com a marca e os resultados da marca, tais como, um positivo afeto a marca
(Mazodier & Merunka, 2012), amor a marca (Rauschnabel & Ahuvia, 2014), lealdade a
marca (Kressmann et al., 2006) e ao passa-a-palavra positivo (Saenger, Thomas &
Johnson, 2013). Muitos estudos na literatura do marketing focaram a sua investigagao
nos efeitos da self-congruence no comportamento favoravel do consumidor, tais como,
a satisfacdo do consumidor, o amor a marca, as atitudes favoraveis, o passa-a-palavra
positivo e lealdade do consumidor (Ekinci & Riley, 2003; Kressmann et al., 2006; Nam,
Ekinci & Whyatt, 2011; Wallace, Buil & de Chernatony, 2017).

Uma revisdo compreensiva na literatura sobre o self-concept concluiu que apenas
comportamentos positivos dos consumidores foram investigados como consequentes
da self-congruence (Hosany & Martin, 2012). Por outro lado, ha também quem defenda
que os efeitos da self-congruence no comportamento dos consumidores sdo diretos
(Ahn, Ekinci & Li, 2013; Wallace, Buil & de Chernatony, 2017), enquanto outros,
argumentam que os efeitos da self-congruence no comportamento do consumidor sao
indiretos (Nam, Ekinci & Whyatt, 2011; Roy & Robbanee, 2015).

Dado que o constructo do self, em parte, é escolha dos objetos amados, sugere-
se que se deve escolher os objetos amados de forma a permitir que uma pessoa seja o
que quer ser (Ahuvia, Batra & Bagozzi, 2009).

Pode-se constatar através da extensa literatura, que deriva em grande parte da
psicologia, que as margens dos selves sao constructos bem estabelecidos na pesquisa
do amor romantico e, como tal, as possessfes também podem ser incorporadas no self
(Ahuvia, Batra & Bagozzi, 2009). A pesquisa corrente integrou esses resultados ao
mostrar que as margens do self e dos outros no amor ndo é limitada ao dominio
interpessoal, mas é central ao amor dos consumidores por um objeto também (Ahuvia,
Batra & Bagozzi, 2009). A distin¢cdo entre o nivel desejado de integracdo e o atual nivel
de integracao requer respostas. A integracéo de um objeto na identidade de uma pessoa
apenas constitui amor quando essa integracao € altamente desejada (Ahuvia, Batra &
Bagozzi, 2009) e quando existe uma forte congruéncia entre o self e o objeto do amor —
como parece ser o0 caso das marcas de luxo.
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Neste trabalho de investigacdo, o conceito da congruéncia com o self interno é
visto como a congruéncia que o consumidor de marcas de luxo procura entre a imagem
da marca e a sua propria imagem interna.

2.1.2.3. Imagem Self-Expressive

Os académicos na gestdo da marca identificaram que as marcas self-expressive
(Wallace et al., 2014) a identidade social (Vernuccio et al., 2015) e a self-congruence
(Wallace et al.,, 2014) sdo das principais variaveis explicativas do amor a marca.
Também Leckie, Nyadzayo e Johnson (2016) encontraram evidéncias de uma relagéo
positiva entre marcas self-expressive e comportamentos afetivos.

Em estudos anteriores sobre o relacionamento do consumidor com a marca
mostrou-se existir uma ligacdo importante entre o conceito de relacionamento com a
marca e o conceito do self (Batra, Ahuvia & Bagozzi, 2012; Fournier, 1998; Park et al.,
2010; Yim, Tse & Chan, 2008).

Tem uma longa historia na cultura ocidental, a nogédo de que o amor envolve uma
integracéo do self com o do objeto do amor e, isso € de tal forma relevante que, o objecto
do amor se torna numa parte importante da identidade do amante (Ahuvia, Batra &
Bagozzi, 2009). O self do consumidor inclui o que ele foi (past self-identity), o que ele é
(current self-identity), o que é que ele quer ser (desired self-identity) e o que ele ndo
quer ser (Ahuvia, 2005; Batra, Ahuvia & Bagozzi, 2012; Belk, 1988).

O consumer self-identity manifesta-se no contexto social como reacdo ao inter-
grupo (grupo social ao qual o consumidor pertence), ao grupo aspiracional (grupo social
ao qual o consumidor quer pertencer) e aos grupos dissociativos (grupos sociais dos
quais os individuos querem distancia) (Berger & Heath, 2007; White et al., 2009; White
& Dahl, 2007).

A importancia do self é também relevante na ligagdo emocional dos consumidores
a marca (Mikulincer & Shaver, 2005). Os consumidores sédo conhecidos por formar fortes
relacionamentos com as marcas que tem valores e associacdes de personalidade que
sd@o congruentes com o seu self-concept (Sirgy, 1982). Desta forma, o relacionamento
com as marcas pode ser visto como a expressdo da identidade dos consumidores
(Escalas & Bettman, 2005; Reed, 2004).

Algumas marcas comunicam mensagens self-expressives indo ao encontro dos
desejos dos consumidores (Escalas & Bettman, 2005). Bens altamente visiveis, como &
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0 caso das marcas de luxo, sdo altamente convenientes para o self-concept dos
consumidores (Escalas & Bettman, 2005; Gilovich, Kumar, & Jampol, 2015).

A self-concept connection, uma dimenséao do relacionamento do consumidor com
a marca, indica a quantidade em que a marca contribui para a identidade, valores e
objetivos individuais (Fournier, 1998). Uma alta conexao do self-concept pode simbolizar
a identidade individual do consumidor.

As marcas séo usadas para expressar o self, assim como, para criar e definir o
consumer’s self concept (Escalas & Bettman, 2003; Moore & Homer, 2008). Escalas e
Bettman (2003) introduziram o conceito de self-brand connection que indica o grau em
gque os consumidores incorporaram a marca no seu préprio self-concept e usaram esse
conceito para examinar 0s grupos de referéncia como resultado das associa¢cdes com
a marca. Os seus resultados sugerem que o0s consumidores tém uma maior
probabilidade de desenvolver uma self-brand connection quando existe uma forte
associacao entre os consumidores e 0s seus grupos de referéncia. Os consumidores
escolhem ter um relacionamento com a marca porgque esse relacionamento permite aos
consumidores desenvolver o sentido do que eles sdo (Fournier, 1998) e comunicam o
gque sao aos outros (Escalas & Bettman, 2003, 2005).

Por outro lado, o self-brand connection afeta quer o comportamento privado
(Giroux & Grohmann, 2015), quer o comportamento publico do consumidor (Ye, Li,
Zeng, & Hao, 2015), nomeadamente no passa-a-palavra (Know & Mattila, 2015; Sicilia,
Delgado-Ballester, & Palazon, 2016) e na lealdade a marca (Escalas & Bettman, 2003).

De acordo com Carroll e Ahuvia (2006, p. 82), as marcas self-expressives podem
ser vistas como “a consumer’s perception of the degree to wich the specific brand
reflects one’s inner self’.

O consumo de marcas de luxo é fortemente determinado por atitudes sécio-
funcionais (isto €, atitudes de self-expression e self-presentation), atitudes de como os
consumidores expressam a sua individualidade (necessidade de ser Gnico) e de como
exibem os seus padrdes sociais (self-monitoring) através de marcas de luxo (Wilcox,
Kim & Sen, 2009).

A imagem distintiva das marcas de luxo, aliada ao seu valor de escassez,
satisfazem a necessidade de singularidade do consumidor (Vigneron & Johnson, 2004)
através da atitude de self-expression (Katz, 1960). Pode-se dizer que os consumidores
compram produtos ndo apenas pelos seus beneficios utilitarios, mas também pelos
beneficios de expressao pessoal (self-expressive) (Park, Jaworski & Maclnnis, 1986). O
beneficio da expresséo pessoal ocorre através das marcas quando estas providenciam
ao consumidor os meios de comunicar ou reforcar a sua identidade, quer seja a atual
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ou a identidade desejada (Japutra, Keni, & Nguyen, 2016; Japutra, Molinillo, & Wang,
2018; Walsh, Pagewinterich, & Mittal, 2010).

Para Sirgy et al. (2008), os individuos tém crencas acerca das suas proprias
identidades, valores, estilos de vida, preferéncias e habitos. Assim, o consumo de
marcas de luxo pode ajudar a expressar essas identidades, valores, estilos de vida,
preferéncias e habitos. As atitudes de self-expression face a marcas de luxo comunicam
crencas centrais (Katz, 1960; Wilcox, Kim & Sen, 2009), o que motiva os individuos a
consumir marcas de luxo de forma a expressar também as suas carateristicas
individuais (Wilcox, Kim & Sen, 2009).

Consumidores com desejos de self-expression véem as marcas de luxo com um
conjunto de carateristicas que refletem os seus valores e crencas intrinsecas. Aqueles
gue prestam atencdo a sua imagem, isto €, consumidores com apresentacao pessoal
(self-presentation), sdo motivados pelo consumo de marcas de luxo porque procuram
prestigio, hierarquia social e uma imagem melhorada e distintiva (Grossman & Shapiro,
1988; Nueno & Quelch, 1998; Shavitt, Lowrey & Han, 1992; Wilcox, Kim & Sen, 2009).

Extensa investigagcdo académica confirma que consumidores com atitudes de self-
presentation promovem a sua intencdo de compra de marcas de luxo como simbolo de
prosperidade e status social (Park, Maclnnis & Priester, 2008) e que consumidores que
possuem uma forte atitude de self-presentation compram marcas premium pelo seu
valor simbélico (van Kempen, 2004).

Atitudes de self-expression e de self-presentation podem conduzir a afetos,
sentimentos ou emocgdes e tornarem-se fortes variaveis de previsdo do comportamento
dos consumidores. Adicionalmente as fungfes sociais da expresséo do self e da self
apresentagdo, os consumidores escolhem marcas de luxo como resultado das suas
atitudes afetivas (Batra, Ramaswamy, Alden, Steenkamp & Ramachander, 2000)
porgque as marcas de luxo providenciam recompensas hedoénicas e sensoriais (Vigneron
& Johnson, 2004). Os consumidores podem comprar marcas de luxo porque isso reflete
0s seus valores e crencgas (self-expression) ou porque isso reflete a imagem social que
guerem transmitir (self-presentation), ou ambas as situacdes (Wilcox, Kim & Sen, 2009).

Atitudes afetivas dos consumidores face a marcas de luxo sdo derivadas de
sentimentos emocionais fortes gerados pelas marcas de luxo (Sweeney & Soutar, 2001).
As atitudes de self-expression face a marcas de luxo comunicam crengas centrais
(Wilcox, Kim & Sen, 2009) e, como tal, motivam os individuos a consumir marcas de
luxo para expressar as suas carateristicas individuais (Wilcox, Kim & Sen, 2009). A self-
expression, que converge com a individualidade, aumenta as recompensas emocionais
das marcas de luxo (Bian & Forsythe, 2012).
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A capacidade das marcas de luxo simbolizarem uma classificacdo social e uma
afiliacdo a um determinado grupo permitindo melhorar a imagem social € conseguido
através de uma atitude de self-presentation (Park, Maclnnis & Priester, 2008; Snyder &
DeBono, 1985). Ambas as atitudes, de self-expression e self-presentation podem levar
ao afeto — sentimentos pessoais ou emoc¢des — um forte previsor do comportamento
(Bian & Forsythe, 2012).

Adicionando a funcédo social das atitudes de self-expression e self-presentation,
os consumidores escolhem marcas de luxo como resultado de uma atitude afetiva
(Batra, Ahuvia & Bagozzi, 2012) porque as marcas de luxo providenciam recompensas
hedonicas e satisfagéo sensorial (Vigneron & Johnson, 2004).

Assim, as atitudes com fungbes sociais (atitudes self-expression e self-
presentation) podem provocar impatos nas intengdes de compra, de forma direta ou
indireta, através da atitude afetiva (Aaker, 1999; Bargh, McKenna, & Fitzsimons, 2002;
O’Cass, 2000).

A Teoria Funcional da Atitude (Katz, 1960; Shavitt, 1989) mostra que as atitudes
servem funcdes sociais importantes de forma a facilitar a self-expression e a self-
presentation (Grewal, Levy & Lehmann, 2004; Katz, 1960; Shavitt, 1989). A atitude self-
expression face a uma marca de luxo € definida como uma orientacdo a responder a
uma marca de luxo como forma de mostrar uma identidade individual e valores
subjacentes (Shavitt, 1989) e, como forma de comunicar as crengas centrais do
individuo, enquanto consumidor de marcas de luxo (Katz, 1960; Wilcox, Kim & Sen,
2009). A atitude self-presentation face a uma marca de luxo é definida como uma pré-
disposicéo para usar marcas de luxo para transmitir uma imagem social (Wilcox, Kim &
Sen, 2009).

Os consumidores podem comprar marcas de luxo porque isso reflete as suas
crencas e valores centrais (self-expression) ou porque isso reflete a imagem social que
lhes convém (self-presentation) ou, ainda, ambas as situa¢cfes (Shavitt, 1989; Wilcox,
Kim & Sen, 2009). O poder da atitude é depois traduzido em respostas cognitivas (o que
os individuos pensam e acreditam) e afetivas (0 que os individuos sentem e
experienciam) (Keller, 2001; Morris, Woo, Geason & Kim, 2002; Petty, Wegener &
Fabrigar, 1997).

Ambas as atitudes, self-expression e self-presentation refletem as respostas
cognitivas dos consumidores face as marcas de luxo, dado que os consumidores
pretendem comunicar, quer as suas crengas centrais, quer o seu status social, através
das marcas de luxo (Aaker, 1999; Bargh, McKenna, & Fitzsimons, 2002; Bian &
Forsythe, 2012; O’Cass, 2000).
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Carroll e Ahuvia (2006) demonstraram que ndo sé as self-expressive brands
aumentam o amor a marca do consumidor, mas também os aspetos hedénicos da
marca promovem 0 amor a marca mais que os aspetos utilitdrios da marca. Os seus
resultados sugerem que os produtos hedénicos como os produtos de moda ou de luxo
estdo mais relacionados com o amor a marca do que produtos utilitarios ou funcionais.

Por outro lado, uma marca com uma imagem self-expressive traduz a percecao
do consumidor do grau em que uma marca especifica aumenta o seu social self ou
reflete o seu inner self (Carroll & Ahuvia, 2006).

Individuos com um self-construal independente sdo expressivos acerca dos seus
préprios sentimentos, pensamentos e valores (Markus & Kitayama, 1991; Singelis,
1994; White, Breazede & Webster, 2012). Consequentemente, esses individuos
provavelmente usam as marcas para expressar quem sao. Individuos com um self-
construal interdependente, por outro lado, focam-se em estarem ligados e relacionados
com 0s outros mais do que na sua self-expression (Markus & Kitayama, 1991).

A self-expression (auto-expressao) € préxima da self-extention (auto-extensao),
isto €, onde um individuo coloca bastante de si préprio naquilo que quer criar (Ahuvia,
Batra & Bagozzi, 2009). Desta forma, pode-se considerar que 0s objetos amados podem
ser vistos como uma extensao fisica do cérebro ou do corpo (Gorlier & Michel, 2020).

Os objetos fisicos que sao criados pelos individuos, os valores ou atividades que
sao auto-expressivas (self-expressive) aos individuos, tém sido vistos como emergentes
do self e aparecem no mundo dos individuos ja como fazendo parte do self (Ahuvia,
Batra & Bagozzi, 2009).

A self-expression envia sinais aos outros da identidade externa e das preferéncias
individuais dos consumidores. E usada como um veiculo para transmitir a supremacia
da singularidade individual e dos grupos sociais através da compra dos produtos de
marca (Mann & Sahni, 2015). Segundo Shukla (2010) é precisamente através da self-
expression que as marcas criam potenciais sentimentos que beneficiam os
consumidores.

Segundo Sarkar e Sreejesh (2014) existem poucas marcas que sdo altamente
self-expressive e, como tal, os individuos percebem algumas marcas como sendo mais
expressivas da identidade pessoal do que outras.

Uma marca self-expressive é uma marca cuja perce¢cdo do consumidor é no
sentido de que a marca aumenta o seu social self ou reflete o seu inner self (Carroll &
Ahuvia, 2006). A literatura académica sugere que o amor dos consumidores pelas
marcas é superior quando as marcas aumentam o seu social self e/ou reflete o seu inner
self (Batra, Ahuvia & Bagozzi, 2012; Carroll & Ahuvia, 2006).
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Produtos de luxo, com fortes associacdes de serem caros, de alta qualidade e
anicos, providenciam perfeitamente a self-expression e aumenta as funcdes da self-
image (Giovannini, Xu & Thomas, 2015).

Neste trabalho, considera-se o conceito de Carroll e Ahuvia (2006) sobre a
imagem self expressiva, isto é, a percep¢do do consumidor vai no sentido de que a
marca aumenta o seu social self ou reflete o seu inner self. Ou dito de outra forma,
entende-se por self-expressive image, a percec¢do do consumidor sobre a capacidade
que uma marca tem de refletir o seu inner self ou aumentar o seu social self (Kajaluoto,
Munnunka & Kiuru, 2016).

2.2. CONSUMER-BRAND RELATIONSHIP (CBR)

Véria literatura académica através de uma grande variedade de disciplinas tem
sido relevante para entender como é que 0s consumidores interagem com o0s objetos
(Novak & Hoffman, 2019). O gque essa literatura tem em comum € que 0s consumidores
podem e tém relacionamentos com os objetos que podem ser referenciados como
relacionamentos sociais (Novak & Hoffman, 2019). De facto, depois de duas décadas
de pesquisa no ambito do comportamento do consumidor, a pesquisa académica
providencia um forte suporte para a ideia que os consumidores formam relacionamentos
com os objetos de consumo (Belk, 1988; Fournier, 1998; Muniz & O’'Guinn, 2001; Novak
& Hoffman, 2019).

A teoria do relacionamento baseia-se em dois tipos diferentes de estudos. O
primeiro tipo de estudos segue uma corrente interpretivista que examina a natureza e o
processo de dadiva do relacionamento do consumidor com a marca (Aggarwal, 2004;
Fournier, 1998). A abordagem interpretivista foca-se no relacionamento do consumidor
com a marca, concetualizando a marca como um parceiro de relacionamento. Utilizando
esta abordagem, os consumidores sdo considerados como avaliadores das marcas
como entidades com as quais eles constroem relacionamentos Gteis, ao nivel individual,
de experiéncias vivenciadas (Fournier, 1998). Os relacionamentos sdo considerados
como consistindo numa série de trocas repetidas entre 0s consumidores e as marcas
que podem criar ou reforcar o significado das marcas, ajudando os individuos a
preencher os seus projetos identitarios (Fournier, 1998).

O segundo tipo de estudos segue uma corrente positivista focada na
operacionalizacdo dos constructos de relacionamento com a marca e no estudo dos
seus antecedentes e efeitos nos estimulos relacionados com a marca e com
comportamento do consumidor (Veloutsou, 2007; Veloutsou & Moutinho, 2009).
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A pesquisa acerca do CBR € uma pesquisa que se carateriza por ser
interdisciplinar e complexa (Fetscherin, Boulanger, Goncalves Filho & Quiroga Souki,
2014) e encontra-se aplicada a diversos contextos e &areas disciplinares,
nomeadamente, ao marketing, a gestdo, a psicologia aplicada, a comunicacdo, a
hospitalidade, ao lazer, ao desporto e ao turismo, entre outros.

As abordagens concetuais e a teoria cultural do consumidor mostram que a
interacdo regular dos consumidores com 0s objetos de consumo, as marcas e as
comunidades das marcas ajudam a desenvolver significados a volta desses objetos que
transcendem a sua funcionalidade (Belk, 1988; Fournier, 1998; Fournier & Alvarez,
2012; Muniz & O’Guinn, 2001; Park, Eisingerich & Park, 2013).

Desde os trabalhos originais de Blackstone (1993), Fajer e Schouten (1995) e
Fournier (1998) varias areas de pesquisa emergiram focando-se em aspetos como (1)
a possibilidade de relacionamento entre diferentes constructos da marca, tais como, a
personalidade da marca, a lealdade da marca, a confian¢ca da marca e 0 compromisso
com a marca; (2) pesquisa acerca do amor a marca, das comunidades das marcas, do
culto e da cultura da marca; (3) pesquisas relacionando o self do consumidor com a
marca e, ainda, (4) pesquisas sobre o relacionamento da marca com o storytelling.

Pode-se assim considerar que o relacionamento do consumidor com a marca é
um tema multidisciplinar, multidimensional e multiconcetual, com uma variedade de
conceitos, constructos e teorias subjacentes que derivam de diferentes campos
cientificos, tais como, o marketing, a psicologia, a sociologia, antropologia ou a
neurociéncia (Fetscherin & Heinrich, 2014).

Para Fetscherin e Heinrich (2014) pode-se classificar os diferentes conceitos de
relacionamento com a marca em relacionamentos baseados em ligagbes/conexdes
funcionais, conexdes emocionais ou uma combinagdo das duas, isto €, conexdes
funcionais com conexdes emocionais. Para os autores, as conexdes funcionais sao
encontradas apenas quando as necessidades funcionais estdo em causa. As conexdes
emocionais resultam se apenas as necessidades emocionais dos consumidores sao
satisfeitas. Pode-se ainda agrupa-los em relacionamentos (fraco vs forte) e sentimentos
dos consumidores face as marcas (negativos vs positivos), considerando apenas as
dimensdes emocionais do Consumer-Brand Relationship. Fetscherin e Heinrich (2014)
apresentaram duas taxonomias teoricas distintas no sentido de ajudar a esclarecer e a
classificar a pesquisa realizada sobre o Consumer-Brand Relationship, com base
nesses dois tipos de agrupamentos.

Outra forma de abordar a questdo do Consumer-Brand Relationship é através das
metéaforas. A metafora do relacionamento humano tem sido inspiracdo de muita da
pesquisa do relacionamento em marketing e, mais recentemente, da pesquisa do
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relacionamento do consumidor com a marca (Blackston, 1992; Fournier, 1998). A
perspetiva do relacionamento com a marca aumenta o entendimento dos papéis da
marca na vida dos consumidores e dai deriva a importancia do seu estudo para a gestao.

O relacionamento do consumidor com a marca sugere que existem relacdes de
gualidade entre os consumidores e as marcas (Breivik & Thorbjornsen, 2008). A noc¢éo
de casamento do relacionamento humano € usada como metéafora e serve como fonte
e input de estrutura e contetudo para entender o relacionamento do consumidor com a
marca (Fournier, 1998).

Por outro lado, o conceito do Consumer-Brand Relationship é cada vez mais
entendido como relacbes de experiéncias entre marcas e consumidores (Roy, Eshghi,
& Sakar, 2013). Franzen (1999) defende que o Consumer-Brand Relationship é o estudo
final da resposta mental a marca. Também defende que o Consumer-Brand Relationship
é formado pelas experiéncias do consumidor e pelo conhecimento da marca.

O relacionamento do consumidor com a marca depende largamente do sucesso
estabelecido ao nivel dos significados da marca, que podem ser traduzidos pela
personalidade da marca, pelas associagdes a marca, pela atitude face a marca e pela
imagem da marca, nha mente dos consumidores (Chang & Chieng, 2006). Esses
significados das marcas podem ser formados diretamente das experiéncias dos
consumidores (Roy, Eshghi & Sakar, 2013).

O Consumer-Brand Relationship pode ser entendido como um lago que se
estabelece entre uma pessoa e uma marca, que é voluntario ou reforcado,
interdependentemente, entre uma pessoa e a marca (Blackston, 1992, 1995, 2000;
Fournier, 1998). O relacionamento entre a marca e o consumidor pode entdo resultar da
acumulacédo da experiéncia de consumo (Roy, Eshghi & Sakar, 2013). Também Fournier
(1998) indicou que a experiéncia emocional pode reforcar o Consumer-Brand
Relationship.

Um outro ponto que interessa abordar quando se falar do relacionamento do
consumidor com as marcas prende-se com a forma como este pode ser construido ao
longo do tempo. O periodo de necessidade inicial do relacionamento do consumidor
com a marca pode nao ser linear: pode crescer, atingir um maximo e finalmente declinar
para um estadio mais estavel (Shimp & Madden, 1988), sugerindo um potencial efeito
wear-off ao longo do tempo (Richins & Bloch, 1986). Incluir os outros no proprio self
através de um relacionamento proximo torna-se mais forte & medida que o
relacionamento, como recursos, perspetivas e identidades, com o0s outros s&o
experimentados, se estendem e se tornam nas proprias identidades dos individuos
(Aron, Aron & Smollen, 1992; Aron, Aron, Tudor & Nelson, 1991).
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Os mecanismos de incluséo (recursos, perspetivas e identidade) podem ajudar a
explicar como é que os consumidores formam relacionamentos de longo prazo com as
marcas (Reimann et al., 2012). Esta nocdo estd em linha com a pesquisa sobre o
consumidor que defende que as marcas tornam-se simbolos de identidade (Levy, 1959),
gque as marcas e o conceito pessoal do consumidor estéo ligados (Grubb & Grathwohl,
1967) e que o0 consumo de uma marca pode ser altamente congruente com a imagem
pessoal do self (Sirgy, 1982). Isto também vem em linha com os trabalhos que
argumentam gue o relacionamento com a marca pode ser uma expressao da identidade
do consumidor (Escalas & Bettman, 2005).

A literatura do relacionamento do consumidor com a marca sugere que a utilizacao
frequente da marca é um outro fator importante que diferencia os relacionamentos do
consumidor com a marca (Reimann et al., 2012).

O artigo seminal de Founier (1998) sobre os tipos de relacionamento dos
consumidores com as marcas estimulou muita pesquisa concetual e empirica adicional
sobre o relacionamento dos consumidores com as marcas (Alba & Lutz, 2013; Kervyn
et al., 2012; Park, Eisingerich & Park, 2013). O trabalho de Fournier (1998) reconhece
gue a interacdo dos consumidores com as marcas tem significados que vao para além
da compra e do consumo imediato e estdo embuidos num network de interacdes socio-
materiais.

Fournier e Alvarez (2012) argumentaram que apesar das mais recentes
contribui¢des tedricas do relacionamento do consumidor com a marca tenham assumido
uma parte ativa personificando a marca como um parceiro, ainda existe muita falta de
teorias subjacentes a este processo. Em resultado disso, Alba e Lutz (2013) utilizaram
0 ambito do alargar e do limitar para concetualizagédo do relacionamento do consumidor
com o objeto de consumo, ao incorporar constructos adicionais, tais como, o self, e
tenho mais cuidado ao delinear o que contém os constructos como o do relationship.

Para melhor entender a importancia que o Consumer-Brand Relationship alcangou
nos Ultimos anos na literatura académica e os fundamentos para a sua utilizagdo ao
nivel empresarial é importante analisar as diferentes teorias que podem sustentar o
conceito.

2.2.1. Teorias do Consumer-Brand Relationship

A teoria do relacionamento com as marcas ainda permanece em um estado inicial
(Alvarez & Fournier, 2016). A pesquisa académica comeca atualmente a capturar a
dindmica complexa que envolve a formacdo (Reimann & Aron, 2015), o

88



desenvolvimento (Harmeling, Palmatier, Houston & Arnould, 2015) e a dissolucao
(Russell & Schau, 2014) do relacionamento emocional com as marcas.

Existem varias teorias para explicar o Consumer-Brand Relationship. Todas elas
partem da mesma ideia, isto €, as teorias do relacionamento entre dois parceiros ou
individuos podem ser adaptadas ao relacionamento entre o consumidor e as suas
marcas (Loureiro, 2012). De seguida sdo analisadas algumas das mais relevantes sobre
esta problematica.

Teoria da Ligacao ou Attachment Theory

O amor e a paixdo séo conceitos essenciais da Teoria da Ligagdo. A Teoria da
Ligacdo é baseada em estudos do relacionamento entre pais e filhos (Bowlby, 1979) e
continuou a ser desenvolvida através do estudo do relacionamento roméantico entre
adultos (Hazan & Shaver, 1994), o parentesco e as amizades (Trinke & Bartholomew,
1997; Weiss, 1988).

Bowlby (1979) defende que o grau em que os individuos estdo ligados a uma
pessoa (ou a uma marca) determina o seu nivel de comprometimento com a relagéo (ou
com a marca) e o nivel de aceitacdo dos sacrificios envolvidos no relacionamento.
Ligacdo (attachment) refere-se ao processo de estabelecer um conjunto emocional
(Collins & Read, 1990) e esse conjunto ser desenvolvido através de experiéncias
consistentes com uma entidade (pessoa ou marca) que contribua para o grau de
conforto percebido no relacionamento (Perry, 1998).

Porgue os comportamentos de ligagdo se assemelham aos comportamentos que
foram descritos como dependentes no contexto na teoria da aprendizagem social, o
novo constructo de ligagdo foi inicialmente associado ao conceito bem estabelecido de
dependéncia na psicologia (Sroufe, Fox & Pancake, 1983).

No contexto da marca, o brand attachment representa a proximidade do self com
a marca, em termos de uma percec¢éo afetiva e cognitiva forte existente na mente dos
consumidores (Fournier, 1998; Park, Maclnnis & Priester, 2006). E importante referir
que o brand attachment emocional é diferente de varios conceitos similares, tais como,
a ligacdo a possessfes materiais, ao self-concept connection e as atitudes (Aurier &
N’'Goala, 2010; Loroz & Braig, 2015;).

As possessdes materiais, estudadas na Attachment Theory suportam-se na ideia
que os individuos podem utilizar objetos para narrarem aspetos de si proprios,
principalmente quando se identificam com as possessdes que refletem o que eles séo
ou, como eles estdo socialmente ligados aos outros (Aurier & N'Goala, 2010; Loroz &
Braig, 2015).
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A marca, contudo, é mais que uma percec¢ao do que uma possessao material e,
por isso, difere da possessao tangivel de ligacdo em termos de insubstituibilidade ou
utilizacdo apés aquisicao (Klein & Baker, 2004).

Como Thomson, Maclnnis e Park (2005) argumentam, os individuos podem ter
uma atitude favoravel face a um objeto, mas podem néo ter uma ligacdo com ele ou
com o self-concept. Por outro lado, o impato de uma atitude favoravel depende do
contexto/situacdo (Sheppard, Hartwick & Warshaw, 1988) enquanto, a ligacdo
emocional é um conceito mais consistente e baseado has respostas do consumidor com
a marca (Thomson, Maclnnis & Park, 2005).

Teoria da Interdependéncia

O livro “A Psicologia Social dos Grupos” de Thibaut e Kelley (1959) foi bastante
singular na énfase que deu sobre a importancia da situagdo social na formagéo
comportamento. O ambiente foi descrito em termos de situa¢des de interdependéncia,
logo o primeiro candidato a carateristica essencial da vida social (Lewin, 1946).

A Teoria da Interdependéncia (Kelley & Thibaut, 1978; Thibaut & Kelly, 1959)
providencia um instrumento alternativo para concetualizar a interdependéncia. Allport
(1985) considera que a teoria da interdependéncia providenciou um dos maiores
instrumentos teoricos da psicologia social dado a sua formulagéo original em 1959, por
Thibaut and Kelly.

Desde essa altura, a teoria da interdependéncia tem sido aplicada ao estudo de
um largo conjunto de fendbmenos, nomeadamente, de inter-grupos incluindo
comportamentos de negociagdo (Kelley & Stahelski, 1970; Pruitt, 1970), resolucéo de
conflitos (Deutsch, 1973) e de evolugédo do relacionamento inter-grupos (Insko et al.,
1980; 1982).

De acordo com o modelo de qualidade do relacionamento proposto por Fournier
(1998), as seis dimensfes que comportam o modelo, nomeadamente, amor/paixao, self-
connection, interdependéncia, compromisso, intimidade e qualidade da parceria da
marca, encontram 0 seu suporte em varias teorias, uma das quais € a Teoria da
Interdependéncia de Kelley e Thibaut (1978).

Teoria da Self-Perception

A teoria da auto-percecdo (Self-Perception) afirma que se conhece todos 0s
estados de sentimentos, essencialmente da mesma forma que se entende os estados
de sentimentos dos outros (Bern, 1972; Ryle, 1949). Isto é, pode-se inferir 0s proprios
sentimentos, observando e interpretando o comportamento e o contexto em que eles
ocorrem.
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Esta interpretacdo pressupde que o0 processo da auto-percecdo seja como a
percecdo em profundidade, isto €, que seja automatico e que ocorra fora da consciéncia
de um individuo. Percebendo os préprios estados sentimentais, como na percecdo em
profundidade, os individuos estéo cientes das pistas que levam a experiéncia ou ao
processo que combina essas sugestdes para gerar a experiéncia (Damrad-Frye & Laird,
1989). Por outro lado, a self-perception theory indica que a self-attribuition de sucesso
pode induzir a fortes desejos de self-gratification e de reconhecimento social por parte
dos outros como forma de obter status. E isso é conseguido através do consumo de
marcas de luxo (Kapferer, & Valette-Florence, 2019)

Teoria da Troca Social

As trocas sociais sdo concetualizadas como um conjunto de atividades, de dois
ou mais individuos, em que cada um deles tem algo que o outro valoriza. A teoria da
troca social analisa como os individuos experienciam, interpretam e respondem as suas
proprias emogdes e sentimentos produzidos pelo sucesso ou insucesso dos esforgos
de troca. Pretende explicar o processo causal atraves do qual as emocgdes geram ordens
e solidariedade a nivel relacional, grupal ou de network (Lawler, 2001).

Os teoristas classicos da troca atribuem alguma importancia as emogdes atraves
de conceitos como os sentimentos (Homans, 1961), niveis de comparacao (Thibaut &
Kelley, 1959), atracdo intrinseca (Blau, 1964), mas as emoc¢des, como um fenémeno
relevante para teorizar a troca, tém recebido pouco background. Contudo, as emogdes
sdo uma parte integrante do contexto normativo da troca e, muitas vezes, sdo geridas
de forma cuidadosa pelos individuos (Hochschild, 1979, 1983).

As emocdes séo definidas como estados avaliativos positivos ou negativos, com
componentes psicoldgicas e cognitivas (Clore, Schwarz & Conway, 1994; Izard, 1991;
Kemper, 1978; Lazarus, 1984). Podem ser transitérias ou duradouras, focadas num
objeto, ou nédo, e variar de intensidade. Podem ser globais ou especificas, traduzir
sentimentos transitérios-positivos ou negativos — que constituem uma resposta interna
a um evento ou a um objeto (Weiner, 1986; Frijda, 1993).

As emocgdes sdo respostas a estimulos, mas também estimulos que causam
outras respostas. Muitos psicologistas tém argumentado e mostrado que as emoc¢des
sdo baseadas em avaliacdes cognitivas com alguma ordenagdo minima (Clore, Ortoni
& Foss, 1987; Lazarus, 1984) e, também que elas geram mais avaliacdes cognitivas
através das quais os individuos entendem e interpretam as conexdes entre as
sensacdes e as experiéncias.

A teoria da troca social assume que os individuos, face a diferentes graus de
ambiguidade realizam diferentes trocas entre eles, e que as trocas devem ser feitas
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entre outros em network (Molm & Cook, 1995). As trocas sociais sdo essencialmente
acerca de como os individuos conjuntamente lidam e respondem a essas incertezas e
ambiguidades (Cropanzano, & Mitchell, 2005).

Na teorizacdo contemporanea da troca, os individuos assumem ndo estarem
apenas self-interested mas também, podem estar sem emo¢do ou emocionalmente
vazios (Lawler & Thye, 1999).

A teoria do afeto das trocas sociais articula, em geral, principios teéricos com a
intencdo de serem aplicados a uma larga amplitude de contextos. Assume o contexto
de network com trés ou mais individuos que tém a oportunidade de trocar
comportamentos de valor, bens ou resultados (Lawler, 2001). Considera que 0s
individuos sdo motivados para interpretar essas emocdes e teoriza essas articulagdes
dos pontos de atividade de troca que os coloquem na dire¢do das unidades sociais. A
teoria do afeto da troca social introduz emocdo ao individuo, especificamente, ao
individuo que responde emocionalmente a troca e que tenta entender a fonte das suas
emocdes e sensacdes (Lawler, 2001).

A teoria do afeto da troca social tem um conjunto de implica¢des para o papel das
emocdes na producdo dos grupos de solidariedade (Collins, 1981, 1989), porque
gualquer interacéo social considera uma atividade de juncdo e uma tarefa implicita e/ou
explicita. Se as interagdes sdo acompanhadas com sucesso e gerarem resultados
positivos para os individuos, eles provavelmente vao sentir-se bem (Lawler, 2001).

Esta teoria acaba por enfatizar que as transacdes de interdependéncia tém o
potencial de gerar relacionamentos de alta qualidade (Cropanzo, & Mitchell, 2005),
como é o caso do relacionamento do consumidor com a marca.

Teoria da Identidade Social

A Teoria da Identidade Social é a primeira fundagao tedrica da identificagcdo, quer
dos estudos organizacionais, quer da literatura do marketing (Lam, 2012; Riketta, 2005).
De acordo com a teoria, adicionalmente a identidade pessoal, a identidade social é uma
parte integral do préprio self-concept.

A identidade social individual deriva das identidades sociais as quais se pertence,
tais como, grupos demogréficos, instituicbes educacionais e ocupacionais (Tajfel &
Turner, 1985). Os preponentes da teoria sugerem que os individuos tendem a simplificar
0 seu mundo social ao classificarem-se a si proprios e aos outros em varios grupos
sociais. Esta categorizagcdo social ndo apenas ajuda os individuos na segmentacao
cognitiva e na ordenagédo do ambiente social, mas também, providencia um meio de se
definirem a eles proprios e aos outros (Tajfel & Turner, 1979).
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Pesquisa recente mostra que os consumidores se identificam com as marcas
(Stokburger-Sauer, Ratneshwar & Sen, 2012) dado que as marcas, como fontes de
significados simbdlicos, podem ajudar os consumidores a construir e a manter a sua
identidade (Fournier, 1998; Holt, 2005).

Teoria da Self-Verification

A Teoria da Self-Verification postula que os individuos sdo motivados a verificar,
confirmar e a manter os seus self-concepts positivos e/ou negativos (Swann, 1983).

Os individuos procuram situagfes (incluindo produtos e marcas) que Ss&o
consistentes com o seu senso do self e evitam situagdes que ameacam a existéncia do
seu self views (Escalas & Bettman, 2003). De forma a entender os seus selves e 0
mundo social, os individuos tentam manter 0 senso do self-continuity ou self-verification
ao longo do tempo e através das situacdes (Dutton, Dukerich & Harquail, 1994; Kunda,
1999).

Um estavel self concept providencia aos individuos um poderoso senso de
coeréncia psicolégica, de habilidade e de prever e contolar o seu mundo (North &
Swann, 2009).

A base dateoria de self-verification, a qual esta subjacente a self-congruence atual
do consumidor, resulta em um reforg¢o positivo de sentimentos positivos acerca da marca
(Astakhova, Swimberghe & Wooldrige, 2017), logo a um potencial efeito de amor a
marca.

Teoria da Self-Expansion

A Teoria da Self-Expansion (Aron & Aron, 1986; Aron & Aron, 1996; Aron, Aron, &
Norman, 2001) foi desenvolvida para dar resposta a questdes tedricas e aplicadas
acerca do processo subjacente as experiéncias e comportamentos humanos, no
contexto de relacionamentos préximos.

Esses relacionamentos baseiam-se em dois principios fundamentais segundo a
teoria: o principio motivacional e o principio de inclusédo dos outros no proprio self. O
primeiro principio considera que o mais basico motivo humano € o de expandir a eficacia
do seu potencial através da exploracdo, da oportunidade, da efetividade, do self-
improvement, da curiosidade, da competéncia ou da ampliacdo da prépria perspetiva
(Aron, Lewandwski Jr., Mashek & Aron, 2013). O segundo principio tem a ver com a
expansdo do self através de relagBes proximas porque numa relagdo proxima, 0s
recursos, as perspetivas e as identidades dos outros s8o experienciadas, até um
determinado ponto, como préprias ao individuo. Isto €, o outro, de alguma forma é
incluido no proprio self (Aron, Lewandwski Jr., Mashek & Aron, 2013).

Um resumo das teorias aqui analisadas e discutidas encontra-se na tabela I1.6.
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Tabela Il.VI-Teorias Subjacentes ao Consumer-Brand Relationship

Teorias

Definicao

Autores

Teoria da Self-
Expansion

Os individuos revelam uma motivagao
global para integrar entidades na sua
prépria concecao do self e desenvolver
sentimentos positivos de pertenca.

Aron et al. (2005);
Park et al. (2010)

Teoriada Troca
Social

A teoria da troca social analisa como os
individuos experienciam, interpretam e
respondem as suas préprias emocodes e
sentimentos produzidos pelo sucesso ou
insucesso dos esfor¢os de troca; e
pretende explicar o processo causal
através do qual, as emocdes geram
ordens e solidariedade a nivel relacional,
grupal ou de network.

Lawler, 2001
Homans, 1961
Thibaut & Kelley,
1959

Hochschild, 1979,
1983

Molm & Cook,
1995

Teoria da Self-

A teoria da auto-percecéao afirma que se
conhece todos os estados sentimentais
essencialmente da mesma forma que se

Bern, 1972; Ryle,
1949

Teoria da Ligacéo

a uma marca) determina o seu nivel de
comprometimento com a relagéo e o nivel
de aceitacdo de sacrificios envolvidos no
relacionamento.

Perception entende os estados de sentimentos dos

outros.
: A teoria da interdependéncia enfatiza a Thibaut & Kelley,
Teoria da ; A : ~ : .
Interdependéncia importancia da situacao social na 1959; Ke]ley &

formacé@o comportamento. Stahelski, 1970
Considera que o grau em que 0S Bowlby, 1979;
individuos estéo ligados a uma pessoa (ou | Thomson,

Maclnnis & Park,
2005

Considera que adicionalmente a

Tajfel & Turner,

Teoria da Self-
Verification

motivados a verificar, confirmar e a manter
0S seus selves concepts positivos e
negativos.

Teoriada 40 tidade pessoal, a identidade social 6 | 1985; Tajfel &
Identidade Social ! L
uma parte integral do proprio self-concept. | Turner, 1979
Considera que os individuos séo Swann, 1983

Fonte: Elaboracéo prépria

Novas teorias que explicitamente articulem o espirito competitivo (Paharia, Avery
& Keinan, 2014), familiar (Price, 2015) e social (Thomas, Price & Schau, 2013) em que
o relacionamento com as marcas estdo imbuidos sdo necessarias para explicar de
forma mais completa este fendmeno (Alvarez & Fournier, 2016).

De seguida serd abordado um conjunto de modelos explicativos do
relacionamento do consumidor com a marca, desenvolvidos por varios autores,

apontando as suas vantagens e limitacdes.
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2.2.2. Modelos de Consumer-Brand Relationship

Assim como existem diversas teorias subjacentes ao conceito do Consumer-
Brand Relationship, existem diversos modelos explicativos do Consumer-Brand
Relationship. Apesar de varios estudos utilizarem uma abordagem quantitativa (Aaker,
Fournier & Brasel, 2004; Monga, 2002; Park & Kim, 2001), o dominio das analises
descritivas e de entrevistas em profundidade sdo dominantes na exploracdo do
relacionamento do consumidor com a marca (Fournier, 1998; Kates, 2000; Olson, 1999).

Modelo do Brand Relationship Quality (BRQ)

Uns dos modelos que mais tem sido utilizado para explicar o relacionamento do
consumidor com as marcas € o modelo Brand Relationship Quality (BRQ)
desenvolvido por Fournier (1998). O modelo BRQ tem sido utilizado principalmente para
investigar (1) o sucesso das extensdes da marca (Park & Kim, 2001); (2) o
relacionamento com as marcas online (Thorbjornesen, Supphellen, Nyveenn &
Pedersen, 2002); e (3) a diferenca de géneros no relacionamento com as marcas
(Monga, 2002). Relativamente ao nivel do contexto, este modelo tem sido aplicado no
contexto de marcas de consumo (Smith, MacKenzie, Yang, Buchholz & Darley, 2007),
marcas de restaurantes (Ekinci, Yoon & Oppewal, 2004) e cadeias de lojas de café
(Chang & Chieng, 2006).

O modelo BRQ contém varias dimensdes de relacionamento que influenciam a
estabilidade e a durabilidade do relacionamento (Fournier, 1998). O constructo de BRQ
€ uma medida baseada no consumidor, cujo objetivo € medir a for¢ca e a profundidade
do relacionamento do consumidor com a marca e é conceptualizada como contendo
seis sub-dimensdes: (1) amor/paixao; (2) self-concept connection; (3) compromisso; (4)
interdependéncia; (5) intimidade e (6) qualidade da parceria com a marca.

A origem da dimensao de interdependéncia comportamental pode ser encontrada
na Teoria da Interdependéncia (Kelley & Thibaut, 1978) e o constructo da ligacdo ao
self-concept pode ser encontrado no Modelo Self-Expansion (Berscheid & Reis, 1998).
O amor/paixao é o conceito central na Teoria da Atracdo (Berscheid & Reis, 1998) e 0
comprometimento pessoal € o constructo central do modelo de investimento (Rusbult,
1980a).

Uma questao problematica no modelo BRQ é que as diferentes teorias utilizadas
para desenvolver as dimensdes de relacionamento ndo sdo nhecessariamente
integradas no dominio da fonte. Como tal, é dificil estabelecer uma estrutura coerente
através das dimens@es do modelo BRQ, o que por sua vez levanta problemas com os
testes empiricos do modelo. Contudo, estudos prévios encontram relacdes entre a
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intimidade e o comprometimento e, entre a qualidade da parceria com a marca e o
comprometimento (Garbarino & Johnson, 1999; Morgan & Hunt, 1994). J& Aaker,
Fournier e Brasel (2004) propdem que a qualidade da parceria medeie os efeitos no
comprometimento, intimidade e conexdo com o self-concept.

Modelo do Relationship Investment (RI)

Outro modelo que existe para explicar o relacionamento do consumidor com as
marcas € o modelo Relationship Investment (RI) desenvolvido por Rusbult (1980a). O
modelo RI tem sido utilizado basicamente para investigar marcas de consumo (Smith,
MacKenzie, Yang, Buchholz & Darley, 2007; Sung & Campbell, 2007) e marcas online,
prever a utilizacdo dos sites das marcas (Li, Brown & Wetherbe, 2006) e explicar os
efeitos nos servigos moéveis (Nysveen, Pedersen, Thorbjornsen & Berthon, 2005).

O modelo RI contém quatro constructos basicos que contribuem para a previsao
da estabilidade do relacionamento. Esses constructos sdo o comprometimento e trés
bases de dependéncia — a satisfagdo, a qualidade das alternativas e o tamanho do
investimento a efetuar no relacionamento (Rusbult, 1980a).

O comprometimento € a intencdo de persistir em uma relagéo, considerando-o
como uma orientacdo de longo prazo face ao relacionamento e face a sentimentos de
uma ligacao psicologica (Breivik & Thorbjornsen, 2008).

O investimento no relacionamento parte de um conjunto especifico de areas da
literatura (Heide & Stump, 1995) e refere-se a magnitude e importancia dos recursos
ligados ao relacionamento, recursos que podem ser perdidos se o relacionamento se
perder. Alguns investimentos séo diretos, como o tempo e o dinheiro, enguanto outros
investimentos podem ser indiretos e tornarem-se recursos externos, tais como, amigos
comuns, identidade pessoal, possessGes materiais partilhadas e vida intelectual,
tornando-se ligadas ao relacionamento (Rusbult, Martz & Agnew, 1998).

De acordo com o modelo RI, o comprometimento pessoal com o relacionamento
pode aumentar em resultado de diversos fatores, nomeadamente, pelo facto de se estar
satisfeito com o relacionamento, ndo ter boas alternativas ou se ter feito um grande
investimento no relacionamento (Breivik & Thorbjornsen, 2008).

Modelo de Interdependéncia

O modelo RI é uma extensdo do Modelo de Interdependéncia proposto por
Kelley e Thibaut (1978). O modelo de interdependéncia tem duas fontes de
dependéncia, nomeadamente, a satisfacdo com o presente parceiro da relagdo e a
qualidade das alternativas. Os niveis de satisfacéo referem-se ao somatério dos afetos
positivos versus os afetos negativos face ao parceiro de relacionamento e a qualidade
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de alternativas refere-se a avaliagdo subjetiva da qualidade dos parceiros versus a
qualidade de um parceiro alternativo melhor. A avaliacdo subjetiva da qualidade das
alternativas € baseada na comparacao de niveis de alternativas que uma pessoa pode
esperar obter e receber numa outra relagédo substituta (Brehm, 1985).

No modelo de interdependéncia, a satisfacdo € proposta como tendo uma
influéncia positiva na estabilidade do relacionamento e a qualidade das alternativas é
proposta como tendo uma influéncia negativa na estabilidade do relacionamento (Kelley
& Thibaut, 1978).

O modelo RI estende 0 modelo de interdependéncia ao incluir fontes adicionais
de dependéncia, de investimento no relacionamento e de comprometimento como
constructos mediadores no relacionamento do consumidor com as marcas.

Vantangens e Limitagdes dos Modelos

Segundo Breivik e Thorbjornsen (2008), existem diferencas importantes nos dois
primeiros modelos aqui abordados. O modelo BRQ foi desenvolvido especificamente
para verificar a forca da ligagdo do consumidor com as marcas (Fournier, 1998)
enquanto, o modelo RI foi desenvolvido originalmente para entender a satisfagéo e o
compromisso do relacionamento romantico (Rusbult, 1980a) e o da amizade (Rusbult,
1980b).

Também segundo os mesmos autores, apesar dos modelos terem surgido das
teorias do relacionamento interpessoal, eles variam tanto no que diz respeito a estrutura
do modelo como nas metéforas de relacionamento que séo transferidas para a relagéo
do consumidor com a marca (Breivik & Thorbjornsen, 2008).

Existe uma corrente de autores que consideram que o relacionamento do
consumidor com a marca é construido através de modelos que incorporem um conjunto
de constructos, mas onde a imagem da marca tem um papel principal (Aaker &
Joachimsthaler, 2000; Blackston, 1995; Farquhar, 1990; Fournier, 1998). Aaker e
Joachimsthaler (2000) propusseram um modelo de relacionamento do consumidor e
sugerem que a imagem da marca ajuda a desenvolver um relacionamento mais
profundo com o consumidor. Farquhar (1990) defende que uma imagem de marca
consistente ajuda a criar um relacionamento positivo do consumidor com a marca.
Blackston (1995) sugeriu que uma gestdo apropriada da imagem da marca e da atitude
face & marca pode reforgcar o relacionamento com a marca. Fournier (1998) também
defende que a imagem da marca serve para legitimar a marca como um parceiro ativo
no relacionamento do consumidor com a marca.
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Uma das fortes limitacdes que se colocam a estes modelos é que os varios
conceitos que derivam da teoria do relacionamento interpessoal ndo parecem ser
diretamente transferiveis para o contexto do consumidor e da marca (Bengtsson, 2003).

Aparece na literatura académica algumas das explicacfes para o sucesso limitado
dos modelos do relacionamento da marca com o consumidor (Batra, Ahuvia & Bagozzi,
2012; Fetscherin, 2014;). Uma dessas explicacdes resulta do facto de que os modelos
de relacionamento do consumidor com a marca ndo providenciam linhas claras para
testes empiricos ou especificacdo dos modelos. Outra explicacdo dada € que estes
modelos séo tipicamente derivados das teorias da psicologia social avancadas para
explicar relacionamentos préximos entre os individuos, tais como, o casamento e, como
tal, ndo podem ser aplicados diretamente em relagbes com menos envolvimento, como
€ 0 caso das marcas (Tynan, 1997). Um outro problema que se levanta com estes
modelos é que a transferéncia de conceitos de um relacionamento interpessoal,
aplicados ao marketing, pode ser problematica se o contetdo e o significado desses
conceitos, no dominio da fonte, dependerem muito do contexto alvo (Bengtsson, 2003).
Isto pode originar constructos dificeis de interpretar ou itens de questionarios ambiguos
e de dificil interpretagéo (Fetscherin, 2014).

Apesar de tudo o que atras foi discutido sabe-se que os consumidores formam
fortes ligagbes emocionais com produtos e marcas de luxo (Hung, 2014). Marcas e
produtos de luxo tém mais probabilidade de gerarem amor por parte dos consumidores
por um conjunto alargado de razdes, nomeadamente, porque se tratam de produtos
altamente heddnicos e simbdlicos (Carroll & Ahuvia, 2006); servem necessidades
simbdlicas, tais como, consumo conspicuo publico ou ajudam na construcdo de
identidade dos individuos (Kapferer & Bastien, 2012) e, porque existe uma maior
probabilidade deles cobrirem todas as dimensfes e gerar amor a marca (Batra, Ahuvia
& Bagozzi, 2012).

2.3. AMOR A MARCA

Na literatura corrente sobre o brand love, o conceito de brand love é muitas vezes
usado como um termo holistico, o que inclui constructos, tais como, o brand passion
(Bauer, Heinrich & Martin, 2004), o brand romance (Patwardhan & Balasubramanian,
2011) e o brand loyalty (Jacoby & Chestnet, 1978). Todos esses estudos ddo uma
contribuicdo importante para o entendimento da concetualizacdo e dimensionalidade do
brand love, mas infelizmente n&o assegura a discussédo da teoria de relacionamento
apropriada por tras do constructo (Fetscherin, 2014).
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Isso é importante dado que o relacionamento é uma parte da equacdo do
consumer-brand relationship (Fournier, 2009) e é o que explica a ligacdo emocional que
0s consumidores tém com as marcas. Assim, a equacdo consiste em trés partes: 0s
consumidores, a marca e o relacionamento entre eles.

Por outro lado, sabe-se que a teoria subjacente para explicar o relacionamento
dos consumidores com as marcas é muito dependente das escalas de medida que sao
usadas para medir 0 constructo. Assim, neste ponto vai-se analisar as principais teorias
subjacentes ao conceito do amor a marca, o conceito, as suas dimensdes e as principais
escalas de medidas, assim como, as limitagbes encontradas e, por fim, apresentar os
estudos mais relevantes onde aparecem os antecedentes e as consequéncias do amor
a marca.

2.3.1.Teorias Subjacentes ao Amor a Marca

Quando se utiliza um sentimento humano como o amor e se tenta adapta-lo para
uma situacao de consumo, o primeiro a fazer é recorrer ao enquadramento teérico que
possa suportar essa hipétese. Daqui resulta a necessidade de se discutir as diferentes
teorias e perspetivas tedricas que sustentam o conceito do amor a marca.

Teoria Interpessoal ou Triangular do Amor

Os primeiros autores que introduziram o sentimento do amor no marketing foram
Shimp e Madden (1988). Adotaram, ao contexto do marketing, a Teoria Interpessoal do
Amor de Sternberg (1986), denominada como a Teoria Triangular do Amor.

A Teoria Interpessoal ou Triangular do Amor (Sternberg, 1986) adaptada ao
contexto do consumo, esta proximamente relacionada com o constructo do emotional
attachment. A teoria considera que o amor a marca é obtido através de dimensdes como
a paixao, a intimidade e o compromisso (Kamat & Parulikar, 2007; Keh, Pang & Peng,
2007).

Sternberg (1986, 1997) propds a Teoria Triangular do Amor com trés
componentes principais: Intimidade, Paixdo e Decisdo/Commitment, que aparecem na
maioria das concetualizacdes do amor. A intimidade refere-se a proximidade e
conetividade, ser felizes juntos e estar disponivel para se preocupar com o parceiro. A
paixdo envolve romance, atracdo fisica, excitacdo e necessidades, tais como, self-
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esteem ou self-actualization. A decisdo/compromisso refere-se a deciséo de curto prazo
de amar alguém e de manter esse relacionamento ao longo do tempo.

Segundo as trés componentes da Teoria Triangular do Amor, de Sternberg (1986),
notou-se que casais que experienciam amor a primeira vista, sentem significativamente
um maior nivel de paixao, niveis similares de intimidade e compromisso, comparados
com casais que gradualmente vao desenvolvendo um relacionamento que comeca por
uma amizade.

Esta teoria apresenta algumas limitacdes. Yoon, Gutchess, Feinberg e Polk (2006)
mostram que o0s consumidores processam o relacionamento com as marcas em partes
do cérebro diferentes das partes do cérebro que processam a dos relacionamentos
interpessoais. Whang, Allen, Sahoury e Zhang (2004, p. 320) argumentam que “when
the target of love is replaced with an object, love becames uni-directional”. Batra, Ahuvia
e Bagozzi (2012) defendem que existem razdes que fazem com que o0 amor interpessoal
por si s6 ndo sirva para explicar 0 amor a marca. Todos estes estudos recomendam
cautela ao aplicar a teoria do relacionamento interpessoal ao relacionamento do
consumidor com o0 amor a marca, o que leva a necessidade de utilizar teorias
alternativas (Fetscherin, 2014).

Apesar de amplamente discutivel sabe-se que através de diferentes teorias
interpessoais, a Teoria Triangular do Amor, de Sternberg (1986), continua a ser o
instrumento mais frequentemente utilizado para explicar o amor a marca.

Teoria Sociopsicologica da Expansao Pessoal (Social-Psychological Self-
Expansion Theory)

A Teoria Sociopsicolégica da Expansdo Pessoal (Social-Psychological Self-
Expansion Theory) de Aron e Aron (1986) é uma teoria que tem sido aplicada
extensivamente ao relacionamento humano (Aron et al., 1991; Aron, Paris & Aron, 1995)
mas ainda ndo tem sido suficientemente desenvolvida no relacionamento do
consumidor com a marca.

Esta teoria sugere que em estadios iniciais, um relacionamento préximo €
motivado por uma rapida expansao pessoal, isto €, a aquisi¢cdo de recursos, perspetivas
e identidades que aumentam a capacidade de se atingir os objetivos, enquanto em
estadios finais, um relacionamento préximo esta associado com a inclusdo dos outros
no self, isto é, as pessoas pretendem a sua aproximagdo com 0s outros como parte
deles préprios (Reimann et al., 2012).
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Em conjunto, enquanto uma das carateristicas centrais de um relacionamento
pessoal proximo diz respeito a motivacdo de expansdo de si préprio, outra das
carateristicas centrais € a sobreposicdo de duas pessoas (Aron & Aron, 1986).

A sobreposicédo dos selves é a consequéncia de se apaixonar (Aron & Aron, 1986).
De acordo com esta teoria, 0 amor emana do desejo de rapidamente se expandir (Aron
& Aron, 1986). O amor motiva a formacdo e a manutencdo de um relacionamento
préximo, com o amor a ser um mecanismo e a forca motivacional desse relacionamento
préximo. Mais recentemente, Reimann e Aron (2009) sugerem que essa ideia de
relacionamento pode ser relevante para um relacionamento proximo do consumidor com
as marcas, assim como, considerando que os individuos formam um tipo de
relacionamento similar com os objetos (Belk, 1988).

De forma similar, a amar os outros, as marcas podem criar sentimentos calorosos
através dos consumidores, gerando experiéncias agradaveis de sentir-se querido e
manterem os consumidores numa ligagéo proxima (Ahuvia, 2005; Fournier, 1998).

As marcas podem dar aos consumidores ideal selves que estes aspiram ser, com
a apresentacdo do self através de possessdes que permitem 0s consumidores
diferenciarem-se do que pode ser o seu self real (Malar, Kromer, Hoyer & Nyffenegger,
2011).

O apelo especifico da Teoria Sociopsicoldgica da Expansao Pessoal a pesquisa
da marca esta ligado aos aspetos motivacionais e emocionais. Adicionalmente, a teoria
enfatiza o carater dindmico dos relacionamentos proximos e permite a previsao de
mudangas nas motivacfes e emogBes a medida que o relacionamento fica maduro
(Reimann et al., 2012).

A teoria da expansao pessoal enfatiza que o motivo humano central é o desejo de
rapidamente expandir o seu préprio self ao adquirir recursos, perspetivas e identidades
do amor aos outros, que aumentem a sua capacidade de atingir os objetivos (Aron et
al., 1991). Mais especificamente, esta teoria prevé que o processo de expansao rapida
seja inerentemente positivo e emocionalmente satisfatério (Strong & Aron, 2006).

A literatura do relacionamento do consumidor com a marca suporta esta ideia. O
desenvolvimento do amor a marca pode incluir elementos de surpresa, necessidade e
afeto positivo (Carroll & Ahuvia, 2006).

Teoria da Self-Expansion

A Teoria da Self-Expansion (Aron & Aron, 1986) sugere que 0 amor emerge
como resultado da motivacao individual para manter uma relagdo proxima para o
individuo expandir o seu self ao incluir outros recursos, perspetivas e identidades de
amar os outros que aumentem a capacidade de atingir os seus objetivos.
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As marcas podem servir como recursos ou simbolos para transferir significados
gue os consumidores podem usar para refletir as suas identidades (Belk, 1988). Esta
teoria pode também ser relevante para examinar o relacionamento préximo dos
consumidores com as marcas (Reimann & Aron, 2009).

2.3.2.Conceito, Dimensdes e as suas Limitacdes

O amor a marca € uma variavel que tem originado um grande numero de
pesquisas académicas (Albert, Merunka & Valette-Florence, 2008; Albert, Merunka &
Valette-Florence, 2009; Bairrada, Coelho & Coelho, 2018; Bagozzi, Batra & Ahuvia,
2017; Batra, Ahuvia & Bagozzi, 2012; Bergkvist & Bech-Larsen, 2010; Bigné et al., 2020;
Carroll & Ahuvia, 2006; Delgado-Ballester, Palazon & Pelaez-Mufioz, 2017; Fournier,
1998; Fetscherin & Conway, 2012; Fetscherin, 2014; Gumparthi & Patra, 2020;
Hemestsberger & Reinhardt, 2009; Heinrich, Albrecht & Bauer, 2012; Junaid, Hu,
Hussain & Kirmani, 2019; Kamat & Parulekar, 2007; Keh, Pang & Peng, 2007; Long-
Tolbert & Gammoh, 2012; Patwardhan & Balasubramarian, 2013; Rodrigues &
Rodrigues, 2019; Rossiter, 2012; Roy, Eshghi & Sarkar, 2012; Zarantonello, Formisano
& Grappi, 2016) e, grande atenc¢do na gestdo, com a noc¢ao das lovemarks (Roberts &
Lafley, 2005; Roberts, 2005).

Roberts (2005) introduziu a teoria acerca da ligacdo emocional do consumidor
com as marcas, denominada de Teoria das Lovemarks, que tinha como principais
conceitos 0 amor a marca e o respeito a marca. De acordo com este autor, a Teoria das
Lovemarks indica normalmente, uma forte ligacdo entre os produtos e os consumidores,
0 que faz com que a marca seja reconhecida, possuida, amada, respeitada, defendida,
perdoada, nunca esquecida, substituida ou abandonada pelo consumidor (Song, Wang,
& Han, 2019). A medida que a marca vai aprofundando a sua ligacdo emocional com o
consumidor, o conceito das lovemarks focam-se permanentemente nas emocdes
positivas com a marca ou focam-se nas compras repetidas (Roberts, 2005).

O conceito do amor a marca emerge na literatura do marketing gragas ao trabalho
pioneiro de Shimp e Madden (1988). Eles adaptam a teoria interpessoal do amor
(Sternberg,1986) ao contexto do marketing e da marca e propem que 0 amor a marca
contém dimensfes de paixdo, intimidade e compromisso (Shimp & Madden, 1988).
Ahuvia (2005) inicia a pesquisa empirica do conceito, ao adotar uma abordagem

interpretativa e, dessa forma, o autor mostra que os consumidores podem desenvolver
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um relacionamento emocional intenso com uma larga variedade de objetos de consumo,
incluindo as marcas.

O amor a marca tornou-se num importante topico de pesquisa por causa da
diferenciacao funcional através de marcas proximas, e pela construcdo e reforco das
ligacdes emocionais entre os consumidores e pelas marcas se tornarem cada vez mais
cruciais para a gestdo das empresas (Grissafe & Nguyen, 2011; Gumparthi & Patra,
2020; Rodrigues & Rodrigues, 2019).

Inicialmente, a pesquisa sobre o amor a marca focou-se nas emoc¢des que 0s
individuos sentem por uma marca. Contudo, a base de pesquisa sobre o constructo do
amor a marca resulta dos trabalhos de Belk (1988) que sugerem que a possessao de
um objeto constitui uma extensao do self e dos trabalhos de Fournier (1998) que
demonstram a relagéo interpessoal que pode existir entre as marcas e o individuo.

De acordo com Fournier (1998), os individuos podem formar relacdes com as
marcas de forma similar com que se relacionam com outras pessoas. O conceito do
relacionamento com a marca nota que a marca pode ter um papel ativo e personalizado
em relagdo aos consumidores e que as marcas possuem carateristicas humanizadas
com motivagdes, intengbes e emocdes (Fournier & Alvarez, 2012). Este paradigma
também sugere que existe uma ligacdo entre as emocgfes do consumidor e o
desenvolvimento e manutencdo do relacionamento com as marcas (Long-Tolbert &
Gammoh, 2012).

O estudo do amor no marketing emprega dois principais instrumentos,
nomeadamente, a teoria interpessoal do amor aplicado a situagbes de consumo
(Ahuvia, 1993; Whang, Allen, Sahoury & Zhang, 2004) e uma abordagem empirica que
consiste na concetualizagdo de uma declaracdo de amor a marca por parte dos
consumidores (Fournier, 1998).

No contexto da psicologia, 0 amor é uma conexao afetiva entre duas partes
(Shaver, Schawartz, Kirson & O’Connor, 1987) que providencia uma ligagao
interpessoal profunda e reflete um intenso desejo de manutencéo de um relacionamento
(Shaver, Collins & Clark, 1996). E a maioria dos estudos prévios sobre 0 amor & marca
indicam que as pessoas que tém sentimentos de amor a marca sao estruturalmente
paralelos a sentimentos de amor interpessoal (Brakus et al., 2009; Carroll & Ahuvia,
2006; Keh, Pang & Peng., 2007; Shimp & Madden, 1988).

Assim, 0 amor parece representar um fendmeno complexo e nenhuma teoria
interpessoal Unica pode dizer que captura todas as emocdes ligadas a esse sentimento,
0 que significa que escolher qualquer teoria particular de relacionamento interpessoal,
pode ser teoricamente constrangedor (Albert, Merunka & Valette-Florence, 2008; Albert,
Merunka & Valette-Florence, 2009; Batra, Ahuvia & Bagozzi, 2012).
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Alguns investigadores podem colocar a questdo se o conceito do amor é
realmente aplicavel ao contexto pessoa — objeto (Ahuvia, Batra & Bagozzi, 2009).
Enquanto se pode simpatizar com a ideia de que existe algo especial acerca do amor,
um conjunto consideravel de dados sugerem que o amor ndo é nada mais do que um
processo psicoldgico que pode ser aplicado as pessoas, ideias, atividades e objetos
(Albert, Merunka & Valette-Florence, 2008; Batra, Ahuvia & Bagozzi, 2012).

Aideia de que o amor € uma noc¢ao que pode ser aplicada ndo apenas as pessoas,
mas também a qualquer coisa inanimada (objetos), animais e entidades abstratas (uma
ideia) a acdes (hobbies) é amplamente aceite na literatura académica (Ahuvia, Batra &
Bagozzi, 2009; Heinrich, Albrechet & Bauer, 2012). Fehr e Russell (1991) encontraram
nos seus estudos dados que asseguram que os individuos manifestam amor pelo
trabalho, pelos livros, dinheiro, arte, desporto, honestidade, animais, natureza, paises,
entre outros. Ahuvia (1992) identificou uma grande variedade de elementos, no seu
trabalho, que as pessoas amam para além da familia e dos amigos, tais como, objetos
naturais (plantas, agua, nuvens), produtos comerciais (roupas e cole¢ées), formas de
arte (mausica, artes visuais) e lugares, entre outros.

Na literatura do comportamento do consumidor, o trabalho de como os produtos
se tornam parte da identidade do consumidor tem-se tornado o maior tema da pesquisa
corrente (Arnould & Thompson, 2005) e Ahuvia (2005) mostrou que esse processo é
particularmente importante quando os consumidores amam 0s objetos.

A partir de alguns trabalhos pioneiros, como os de Ahuvia (1993), Fournier (1998),
Aron et al. (1991) e Shimp e Madden (1988), na pesquisa de marketing tem-se
investigado o conceito de amor e estabeleceu-se que esse sentimento pode existir em
uma perspetiva do consumidor quando o objeto de amor é uma possessdo ou uma
marca (Albert, Merunka & Valette-Florence, 2008). Com base no paradigma relacional
e na nocgdo de que os consumidores podem atribuir carateristicas humanas as marcas
(Aaker, 1997; Fournier, 1998), a comunidade académica comecgou a prestar atengéo ao
conceito do amor e das emocgdes (Bagozzi, Gopinath & Nyer, 1999).

As concetualizacdes psicoldgicas e sociolégicas sdo ainda pouco utilizadas para
entender o amor no comportamento do consumidor, onde o paradigma dos
relacionamentos se aplica (Albert, Merunka & Valette-Florence, 2008). Contudo, existem
vérias definicdes do conceito de amor na literatura académica nas mais diversas areas.

Para Aron et al. (1991, p. 26), o amor pode ser entendido como “the constellation
of behaviors, cognitions and emotions associated with the desire to enter or maintain a
close relationship with a specific other person”. Ja Rubin (1970, p. 265) define o conceito
de amor como “an attitude held by a person toward a particular other person, involving
predispositions to think, feel, and behave in certain ways toward that other person”. Para
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Albert, Merunka e Valette-Florence (2008), a no¢cdo do amor é um constructo tri-
dimensional composto por aplicacdes e necessidades de dependéncia, pré-disposicao
para ajudar, exclusividade e absorcéo (isto &, inclusdo do outro no self).

Ahuvia (1993) defende que um individuo pode sentir amor por um objeto quando
o nivel de integracdo e o desejo pelo objeto chega a um ponto critico. Ahuvia (2005)
também compara 0 amor interpessoal e o amor por um objeto baseado na nocdo do
protétipo de amor existente e desenvolvido em outros trabalhos (Aron & Westbay, 1996;
Fehr, 1988; Fehr & Russel, 1991).

Whang, Allen, Sahoury e Zhang, (2004) conduziram um estudo usando o
constructo do amor baseado no paradigma interpessoal e mediram esse sentimento
empregando uma versao curta da escala da atitude do amor, cuja origem deriva da
tipologia proposta por Lee (1977) denominada the color of love (Hendrick & Hendrick,
1986).

Uma interpretagéo diferente do amor & marca é dada por Rossiter (2012) que
defende a necessidade de definir o amor & marca de uma forma que permita aos
académicos distinguir o amor & marca do amor a uma pessoa. O autor define o amor a
marca pela presencga simultanea de um afeto profundo do consumidor por um produto
com marca e a ansiedade antecipada da separagdo, se o produto ndo se encontra
disponivel. Ele desenvolve uma medida com um Unico item do amor a marca que acede
ao conceito como 0 oposto a outros sentimentos face a marca, tais como, gostar, um
sentimento neutro, desgostar ou odiar.

Trabalhos relacionados com o conceito do amor & marca utilizam o self-brand
connections (Escalas & Bettman, 2003), o consumers attachment to brands (Park et al.,
2010; Thomson, Maclnnis & Park, 2005), a construction of self-identity (Belk, 1988), o
consumer objects bonds (Kleine, Kleine & Allen, 1995) e as comunidades de marca e
os grupos de referéncia (McAlexander, Schouten & Koenig, 2002), assim como,
constructos semelhantes ou de alguma forma relacionados com o amor & marca.

Contudo, apesar da ja extensa literatura académica sobre o tema, ainda ndo existe
consenso sobre o que é o amor a marca (Albert, Merunka & Valette-Florence, 2008;
Gumparthi & Patra, 2020). As vérias definicbes do amor & marca sugerem que este
conceito pode ter de uma (Carroll & Ahuvia, 2006) até onze dimensdes (Albert, Merunka
& Valette-Florence, 2008) com a maioria dos estudos a apresentar diferentes
concetualizactes (Tabela I1.7).

Na literatura da psicologia, as definicdes dos diferentes tipos de amor interpessoal
abundam, considerando: affection, attachment, intimacy, caring, intense longing,
passion, etc., dependendo do tipo especifico de amor (Fehr, 2006, 2009) como
definicbes de amor interpessoal.
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A grande proliferacdo de concetualiza¢des sobre o constructo do amor a marca,
segundo Batra, Ahuvia e Bagozzi (2012), deriva da pouca pesquisa qualitativa
exploratéria que tipicamente deve ser feita sempre que se desenvolve um novo tépico
na area e na falha da diferenciacao entre a love emotion e o love relationship.

Segundo Carroll e Ahuvia (2006), o conceito do amor a marca pode ser definido
como grau de ligacdo emocional e apaixonada, que um consumidor satisfeito tem sobre
uma marca. A equivaléncia do amor a marca e o amor interpessoal tem conduzido a
algumas limitacBes na pesquisa, dado que alguns autores persistem de que é
necessario entender muito bem de que forma os consumidores experienciam esse
sentimento e, como tal, o amor a marca deve ser definido nessa base. Existe uma
diferenca fundamental entre o amor interpessoal e o amor por uma marca, pois
enquanto o primeiro implica uma ligagéo bi-direcional, o segundo trata apenas de uma
relagcdo unidimensional (Albert, Merunka & Valette-Florence, 2008; Albert; Merunka &
Valette-Florence, 2009; Batra, Ahuvia & Bagozzi, 2012).

Ahuvia (1993) demonstrou que um objeto ou uma marca deve fazer parte do
consumidor para induzir ao amor. Um objeto amado expressa profundamente os valores
gue um consumidor tem e aumenta a identificagdo do consumidor com a marca (Carroll
& Ahuvia, 2006).

O amor a marca pode ser definido como o grau de emotional attachment que um
consumidor satisfeito tem por uma marca particular que resulta de um relacionamento
estabelecido de lealdade e passa-a-palavra positiva com a marca (Reimann et al.,
2012). Batra, Ahuvia e Bagozzi (2012) mencionam a paixao pela marca como o forte
desejo por uma marca amada que manifesta uma alta ligagdo com o conceito do amor
a marca.

Ao investigar o amor a marca, Batra, Ahuvia e Bagozzi (2012, p. 2) entendem o
amor a marca como um constructo multifacetado “including multiple cognitions,
emotions, and behaviors, which consumers organize into a mental prototype”.

Shimp e Madden (1988) propuseram um modelo concetual do consumer-object
relationship inspirado na Teoria Triangular do Amor (Sternberg, 1986) em que as trés
componentes do amor de Sternberg (intimidade, paixao, decisdo/comprometimento) se
transformam em linking, anseio e decisdo/compromisso, no contexto de consumo.
Quando estas trés componentes existem, contribuem fortemente para lealdade face a
um objeto. Contudo estes autores ndo testaram nem validaram empiricamente o
constructo.
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Tabela I.VII-Dimensdes do conceito do Amor a Marca

marca e declaracdo de amor pela marca

Autor(es) Dimensdes C(;rrgg?rsgto
Ahuvia (1993) Integracao real e desejada Unidimensional
Paixao, ligacao, avaliacdo positiva da
Carroll and marca, emocgdes positivas em resposta a Unidimensional
Ahuvia (2006) , GMMOcoes b P

Bergkvist and
Bech-Larsen

Paixao, ligacao, avaliacdo positiva da
marca, emocdes positivas em resposta a

Unidimensional

(2010) marca e declaragcdo de amor pela marca
Paixao, ligacao, avaliacdo positiva da
Sarkar and ~ . R . .
) marca, emoc¢des positivas em resposta a Unidimensional
Sreejesh (2014) ~
marca e declaracdo de amor pela marca
Dalman, Mari Afeicdo apaixonada
and Buche Unidimensional
(2017)

Fournier (1998)

Amor e paixao, self-connection,
compromisso, interdependéncia,
intimidade e qualidade de parceria com a
marca

Multidimensional

Primeira Ordem:

Madden (1988)

intimidade e compromisso

Macimie and | Paixd0. Conex@o, Afeigao Multidimensional
Park (2005) S.egqua Ordgm:
Ligacdo emocional
Shimp and Composto por trés dimensdes: paixao,

Multidimensional

Albert, Merunka,
and Valette-
Florence (2008)

Composto por seis dimensoes:
Dimenso6es de primeira ordem:
idealizacéo, intimidade, prazer, sonho,
memorias, singularidade

Dimensbfes de segunda ordem: paixao e
afeicdo

Multidimensional

Albert, Merunka
and Valette-
Florence (2009)

Primeira Ordem:

Idealizacao, Intimidade, Prazer, Sonho,
Memorias, Unidade

Segunda ordem:

Paixao, Afeicdo

Multidimensional

Lastovicka and
Sirianni (2011)

Composto por trés dimensdes: paixao,
intimidade e compromisso

Multidimensional

Batra, Ahuvia and
Bagozzi (2008);
Batra, Ahuvia and
Bagozzi (2012);
Bagozzi, Batra,
and Ahuvia,
(2017)

Composto por sete dimensdes:

Qualidade funcional percebida, cognicdes
relacionadas com o self, afeto positivo,
afeto negativo, satisfacéo, forca da atitude
e lealdade

Multidimensional

Fonte: Elaboracéo prépria

107




O modelo Carroll e Ahuvia (2006) estabelece a relacdo entre 0 amor a marca e 0s
seus antecedentes e consequentes, sugerindo que o amor a marca é influenciado por
produtos heddnicos e marcas self-espressive e que tém um efeito positivo na lealdade
€ no passa-a-palavra positivo. Carroll e Ahuvia (2006) defendem que o0 amor a marca
inclui a disponibilidade de declarar amor (como se a marca fosse uma pessoa) e envolve
a integracdo da marca na identidade do consumidor. O amor do consumidor por uma
marca sera superior se a marca tiver um papel importante na construcao da identidade
do consumidor (Loureiro, 2012).

A maioria dos estudos tém-se focado em explorar o conceito do amor a marca, a
sua natureza e as dimensdes para propor uma medida confidvel e valida (Albert,
Merunka & Valette-Florence, 2008; Bagozzi, Batra, & Ahuvia, 2017; Batra, Ahuvia &
Bagozzi, 2012; Brakus, Schmitt & Zarantonello, 2009; Shimp & Madden, 1988;
Thomson, Macinnis & Park, 2005; Whang, Allen, Sahawy & Zhang, 2004).

A falta de estudos exploratdrios prévios tem levantado dois grandes problemas na
medicao e desenvolvimento sobre uma teoria sobre o amor a marca (Batra, Ahuvia &
Bagozzi, 2012) que derivam de dois aspetos: (1) assumir equivaléncia entre o amor a
marca e o amor interpessoal e (2) considerar a perce¢do do amor & marca mais como
uma emocao do que um relacionamento.

A maior parte da pesquisa sobre o amor a marca comeca com a escolha da teoria
interpessoal do amor e depois avanga-se para a criagdo de escalas para aplicar essa
teoria no contexto do marketing (Batra, Ahuvia & Bagozzi, 2012).

Assim, o constructo do amor a marca para além dos problemas da sua
concetualizacdo, também apresenta problemas no que diz respeito a sua mensuragao.
Sdo propostas na literatura académica varias escalas de medida para captar o
constructo. De seguida sdo apresentadas e discutidas algumas das principais medidas
do amor a marca propostas na literatura académica.

Carroll e Ahuvia (2006) propde uma escala de amor a marca composta por dez
itens, considerando o amor & marca unidimensional (Tabela I1.VIII). O principal problema
e critica que é feita a esta escala diz respeito ao facto desta escala considerar o conceito
de amor & marca como um conceito unidimensional.

Tabela Il.I-Razdes e Efeitos do Consumo de Marcas de LuxoTabela Il.I-Razbes e
Efeitos do Consumo de Marcas de Luxo

Escala Items

BL1: This is a wonderful brand

BL2: This brand makes me feel good
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BL3: This brand is totally awesome
Amor a Marca BL4: | have neutral feelings about this brand (R)
BL5: this brand makes me very happy
Brand Love (Carroll & BL6: I love this brand
Ahuvia, 2006) BL7: I have no particular feelings about this brand (R)
BL8: This brand is a pure delight
BL9: | am passionate about this brand

BL10: | am very attached to this brand

(R) item reverso

Na literatura do amor interpessoal, 0 amor é geralmente apresentado como um
constructo multidimensional (Hatfield, 1988; Sternberg, 1986). Os itens que compdem a
escala de Carroll e Ahuvia (2006) contém diferentes significados, tais como, a paixao, a
felicidade, a ligacdo, o bem-estar, etc., 0 que provavelmente é a favor da sua
multidimensionalidade. Para além disso, a paixao e a ligacdo que pertencem a escala
e, que estdo na mesma dimenséo, sdo consideradas duas dimensfes diferentes nas
teorias do amor interpessoal (Hatfield, 1988; Sternberg, 1986).

Thomson, Macinnis e Park (2005) também desenvolveram uma escala para medir
0 amor a marca (Tabela II.IX). Apesar dos autores denominarem o constructo a medir
como emotional attachment, o contetdo da escala lida mais com o constructo do amor
do que o constructo da ligagcdo emocional. O constructo da ligagdo emocional integra a
dimensdo da paixdo. Considerando raras excec¢fes, a componente da ligacdo
emocional no relacionamento do amor néo inclui a dimensado da paixdo (Baumeister &
Bratslavsky, 1999; Fischer, 2006; Hatfield, 1988). Com a inclusdo na escala da
dimensdo da paixdo (as outras duas sao a afeicdo e a conexdo) e a utilizacdo do item
loved que pertence a dimenséo da afei¢do, o constructo de ligagdo emocional medido,
pelos autores, é similar ao constructo do amor (Affection, Passion and Connection). Do
ponto de vista concetual, as duas dimensdes, afeicdo e conexdo sdo consideradas uma
dimensdo Unica na literatura do amor interpessoal. A afeicdo é denominada de
intimidade (Hatfield, 1988) ou ligacdo (Fisher, 2006). A conexdo € geralmente

considerada como um elemento que define a afei¢cdo e a intimidade.

Tabela Il.IX - Escala do Amor a Marca de Thomson, Maclnnis and Park (2005)

Escala Items

Affection:
Al:Affectionate
A2: Loved
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Brand Attachment A3: Peaceful

Thomson, Maclnnis, and | A4: Friendly
Park (2005) Connection:

C1: Attached
C2: Bonded
C3: Connected
Passion:
P1: Passionate
P2: Delighted
P3: Captivated

Fonte: Thomson, Maclnnis, and Park (2005)

Albert, Merunka e Valette-Florence (2009) desenvolveram também uma escala
para medir o amor a marca (Tabela 11.X). Resultados recentes do amor interpessoal
resultante das neurociéncias (Fisher, 2006) e da psicologia social (Hatfield, 1988)
demonstram que sentimentos de amor sdo compostos por duas principais dimensdes:
a afeicdo e a paixdo. Estes autores encontraram dois fatores de segunda ordem —
afeicdo e paixdo — que comportam sete fatores de primeira ordem — duragéo, sonho,
memdrias, intimidade, singularidade, idealizacéo e prazer.

Para os autores da escala, a afei¢cdo pela marca realga o relacionamento de longo-
prazo com marca e a proximidade entre o consumidor e a marca. A marca é percebida
como Unica pelo consumidor e o consumidor pensa muitas vezes na marca. Por outro
lado, a paixdo pela marca esta relacionada com a idealizacdo e o prazer providenciado
ao consumidor pela utilizacdo ou possessdo da marca (Albert, Merunka & Valette-
Florence, 2009).

Tabela I1.X - Escala de Amor a Marca de Albert, Merunka and Valette-Florence
(2009)

Escala Itens

Al: | experience great happiness with this brand

A2: | feel emotionally close to this brand

A3: When | am with this brand, we are almost always in the
AFFECTION
same mood

A4: | think that this brand and | are quite similar to each

other
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Escala Itens

Ab: There is something almost “magical” about my
relationship with this brand.
AG: | feel tender toward this brand

P1: If | could never be with this brand, | would feel miserable
P2: | find myself thinking about this brand frequently during
the day

P3: Sometimes | feel | can’t control my thoughts; they are
PASSION obsessively on the brand

P4: If | were separated from this brand fior a long time, |
would feel intensely lonely

P5: There is nothing more important to me than my
relationship with the brand

P6: | would feel deep despair if this brand left me

Fonte: Albet, Merunka and Valette-Florence

O trabalho de Bagozzi, Batra e Ahuvia (2017) introduz trés escalas: uma escala
de 26 itens, outra de 13 itens e ainda uma terceira de 6 itens para medir o amor a marca
como é explicado por Batra, Ahuvia e Bagozzi (2012) no seu anterior estudo sobre o
tema, e explora os valores comparativos de previsdo e diagnostico entre elas. Os
resultados do novo estudo, onde criaram e validaram a escala de medida para o amor
a marca, mostra que o constructo pode ser altamente relevante mesmo quando 0s
consumidores tém uma grande variedade de niveis de amor pelas marcas. Isto sugere
que pesquisas futuras sobre o amor a marca podem levar a resultados distintamente
significativos quando os investigadores consideram as marcas, em vez de deixarem isso
a escolha dos inquiridos (Tabela 11.XI).

Tabela II.XI - Escala do Bagozzi, Batra and Ahuvia (2017)

Escala ltens

To what extent do you feel that...

Higher Order * wearing of American Eagle Oultfitters
Factor Current self says something ‘true’ and ‘deep’ about
Self-Brand identity whom you are as a person?*,**
Integration * American Eagle Ouffitters is an important

part of how you see yourself?
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Escala

Itens

To what extent is American Eagle

Desired self Outfitters able to...
identity * make you look like you want to look?*
*make you feel like you want to feel?
To what extent is American Eagle
_ _ Outfitters able to...
Life meaning ) )
o * do something that makes your life more
and intrinsic )
meaningful?*
rewards ] _ ]
* contribute something towards making
your life worth living?
To what extent to you...
_ e Find yourself thinking about
Attitude strength _ _
1 American Eagle Ouitfitters?

¢ Find that American Eagle Ouitfitters
keeps popping into your head?

Higher Order
Factor
Passion-Driven

Behaviors

Willingness to

invest resources

To what extent...

« are you willing to spend a lot of MONEY
improving and fine-tuning a product from
American Eagle Outfitters after you buy
it?*

* are you willing to spend a lot of TIME
improving and fine-tuning a product from

American Eagle Outfitters after you buy it?

Passionate

desire to use

Using the products: To what extent do you
feel yourself...

* desiring to wear American Eagle
clothing?*,** «longing to wear American

Eagle clothing?

Things done in
the past

(involvement)

To what extent have you...

* interacted with American Eagle Oultfitters
in the past?*

* been involved with American Eagle

Outfitters in the past?

Intuitive fit

Please express the extent to which...
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Escala

Itens

* You feel there is a natural “fit” between
you and American Eagle Outfitters.*
* American Eagle Oulffitters seems to fit

your own tastes perfectly.

Higher Order

Factor Positive Emotional
Emotional attachment
Connection

Please express the extent to which...

* you feel emotionally connected to
American Eagle Outfitters?*,**

* you feel you have a “bond” with American

Eagle Outfitters

Positive affect

To what extent do you feel that American
Eagle Ouftfitters...
e js fun?*

* is exciting?

Long-term relationship

Please express the extent to which you...

e believe that you will be wearing
American Eagle Outfitters for a
long time.*

* expect that American Eagle Ouffitters will
be part of your life for a long time to

come.**

Anticipated separation distress

Suppose American Eagle Outfitters were
to go out of existence, to what extent
would you feel...

* anxiety.”,

* apprehension

Attitude valence

On the following scales, please express
your overall feelings and evaluations
towards American Eagle Outfitters

e 7-point negative-positive ***

e 7-point unfavourable-favorable

Attitude strength 2 (certainty and

confidence)

e How CERTAIN are you of these
overall feelings and evaluations

you just gave above?
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Escala Itens
Note: Attitude strength 2 failed to e How much CONFIDENCE do you
correlate highly with the rest of the have in these overall feelings and
scale and was dropped from this evaluations you just gave above?
analysis 7-point “not confident at all” to
“extremely confident’.

*Single-factor 13 item scale. **Short 6-item scale. All items are measured using a 7-
point “not at all” to “very much”, with “moderately” as a midpoint, unless otherwise

noted.

Fonte:Bagozzi,Batra and Ahuvia (2017)

Poderiam ainda serem discutidas outras escalas para medir o0 amor a marca,
contudo, sendo as escalas de Carroll e Ahuvia (2006) e a de Bagozzi, Batra, e Ahuvia
(2017) as mais utilizadas na investigagdo académica, uma considerando o conceito do
amor a marca como um conceito unidimensional e a outra considerando o amor a marca
como um constructo multidimensional, fica aqui a apresentacdo das mais relevantes.

Com base na revisdo da literatura, esta investigacdo considera o conceito de amor
a marca como “uma ligagdo emocional de um consumidor face a uma marca, que se
pode formar de diferentes maneiras consoante o individuo, mas com a qual o individuo
partilha valores com os quais se identifica”. A autenticidade da marca baseada no
consumidor, a imagem self-expressive, a congruéncia com o self e a orientacéo pessoal
para o consumo de marcas de luxo ajudam a formar, moldar e afirmar a identidade do
consumidor (Batra, Ahuvia & Bagozzi, 2012; Carroll & Ahuvia, 2006) e sdo neste
trabalho considerados com antecedentes explicativos para o amor as marcas de luxo.
A utilizacdo da escala reduzida do amor a marca de Bagozzi, Batra e Ahuvia (2017)
excluiu alguns termos mais fortemente relacionados com o amor interpessoal e que
aparecem em diversos outros estudos (Albert, Merunka & Valette-Florence, 2009; Batra,
Ahuvia & Bagozzi, 2012), como a paixao pela marca, porque a literatura sugere que
esse termo ndo € incluido em todo o tipo de relacionamento interpessoal de amor
(Stenrberg, 1986). Contudo, manteve-se neste estudo a declaracdo de amor a marca,
pois o0 objeto de estudo sdo marcas de luxo.

Existem trés grandes limitagBes aos estudos do amor a marca na literatura do
marketing: limitagBes tedricas, metodologicas e de gestéo.

Nas limitacGes telricas verifica-se que sao usados principalmente dois
instrumentos para a abordagem de sentimentos de amor a marca. Alguns estudos
baseiam-se especificamente na teoria interpessoal do amor e aplicam-se ao contexto
do marketing (Ahuvia, 1993; Shimp & Madden, 1988; Whang, Allen, Sahoury & Zhang,
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2004). O amor é um sentimento e um fendmeno complexo e parece dificil defender que
a teoria interpessoal capture todos esses sentimentos particulares quando aplicados
aos objetos ou as marcas (Albert, Merunka & Valette-Florence, 2009).

Outra limitacdo a este nivel prende-se com o facto da maioria dos autores ndo
referir qualquer teoria interpessoal do amor (Fournier, 1998) nos seus estudos.

Nas limitacbes metodolbgicas verifica-se que alguns autores utilizam
explicitamente o termo “amor” durante as suas entrevistas qualitativas, indicando que
podem ajudar a entender o protdtipo do amor (Ahuvia, 1993, 2005), isto é, condicionando
a partida as respostas obtidas.

Contudo a utilizagao explicita do termo “amor” pode introduzir enviesamento. A
resposta dos individuos pode ser feita com referéncia a sua concetualizagdo do amor
interpessoal, dado que o conceito de amor na meméria dos consumidores esta mais
fortemente ligado a conceitos interpessoais do que a conceitos da marca ou de objetos
(Fehr & Russel, 1991).

Ao nivel das limitagdes de gestdo varios autores trabalharam o conceito de amor
aplicado a objetos (Ahuvia, 1993; 2005; Shimp & Madden, 1998; Whang, Allen, Sahoury
& Zhang, 2004).

Do ponto de vista da gestdo, esses estudos podem ser limitados dado que os
objetos podem assumir diversas formas, tais como, pets, casas e lugares. Pode ser mais
interessante propor uma escala de amor aplicada a marcas com o claro conceito do que
€ uma marca, tal como é definido por varios autores (Keller, 2007).

2.3.3.Antecedentes e Consequéncias do Amor a Marca

Os estudos que existem sobre este constructo e, mais genericamente sobre o
relacionamento do consumidor com a marca, indicam que o amor a marca tem uma
influéncia importante sobre as variaveis do marketing. Para além disso, os estudos
indicam ainda que o constructo do amor a marca oferece um refinamento no
entendimento das diferentes facetas dos outros constructos ligados com a marca,
muitos deles relacionados com a identificac@o social e a consisténcia da imagem com o
self. Mas para além disso, torna-se também de extrema importancia estudar os
antecedentes ao amor a marca (Bairrada, Coelho & Coelho, 2018), principalmente
porque, pelo que j& foi anteriormente dito, a investigagdo nesta area tem problemas com
as diferentes concetualiza¢des do conceito.

Até & data poucos estudos tém-se focado nos antecedentes do amor a marca

(Bergkvist & Bech-Larsen, 2010; Carroll & Ahuvia, 2006; Hwang & Kandampully, 2012).
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A pesquisa em Marketing geralmente concorda que o amor & marca envolve a
integracdo da marca com o sentido de identidade do consumidor (Ahuvia, 2005; Carroll
& Ahuvia, 2006; Batra, Ahuvia & Bagozzi, 2012; Belk, 1988) mesmo sabendo que a
teoria de Sternberg nado providencia uma fundamentacéao tedrica sustentavel.

Analizando constructos similares, Bergkvist e Bech-Larsen (2010) encontraram
que, em geral, num contexto offline, a identificacdo com a marca e o0 senso de
comunidade séo dois factores individuais que levam o consumidor a sentir amor pelas
marcas.

Estudos prévios sobre os determinantes do amor a marca focaram-se em fatores
de identidade pessoal através dos quais 0s consumidores se ligam a uma marca através
da sua identidade, tais como, as self-expessive brands (Carroll & Ahuvia, 2006; Wallace,
Buil & Chernatony, 2014), o self-brand connection (Hwang & Kandampully, 2012) e a
brand identification (Bergkvist & Bech-Larsen, 2010). Vernuccio et al. (2015) adoptou
uma perspetiva da identidade social evidenciando a importancia da dindmica do social
interactive engagement no que diz respeito a pertencer a grupos sociais virtuais,
utilizando fas de paginas de marcas de Facebook, como um antecedente ao amor a
marca.

Outros estudos mostram diferentes antecedentes do amor a marca tais como, o
senso de comunidade (Albert & Merunka, 2013; Berkvist & Bech-Larsen, 2010), o brand
attachment (Kaufmann, Loureiro & Manarioti, 2016), a satisfacdo com a marca (Carroll
& Ahuvia, 2006; Roy, Eshghi & Sakar, 2013), a qualidade da marca (Albert & Merunka,
2013; Kaufmann, Loureiro & Manarioti, 2016), o antropomorfismo (Rauschnabel &
Ahuvia, 2014), a personalidade da marca (Roy, Eshghi & Sakar, 2013) e a congruéncia
entre a marca e o estilo de vida (Alnawas & Altafari, 2016) (Tabela 11.XIlI).

Tabela I1.XIl = Antecedentes do Amor a Marca

Antecedentes
Identificagdo com a marca

Autor(es)
Bergkvist and Bech-Larsen (2010);
Albert, Merunka and Valette-Florence
(2013); Alnawas and Altafari (2016)

Self-expressive brands

Carroll and Ahuvia (2006)

Self-brand connection

Hwang and Kandampully (2012)

Social integrative engagement

Vernuccio et al. (2015)

Identidade da marca

Alnawas and Altafari (2016)

Congruéncia entre a marca e o estilo de
vida

Alnawas and Altafari (2016)

Experiéncia com a marca

Aro, Suomi and Saraniemi (2018);
Bicakcioglu, Ipek and Bayraktaroglu
(2016); Roy, Eshghi and Sarkar (2012)

Sense of community

Albert and Merunka (2013); Bergkvist
and Bech-Larsen (2010)
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Brand attachment

Kaufmann, Loureiro and Manarioti (2016)

Satisfacdo com a marca

Carroll and Ahuvia (2006); Roy, Eshghi
and Sakar (2013)

Qualidade da marca

Albert and Merunka (2013); Kaufmann,
Loureiro and Manarioti (2016); Batra,
Ahuvia and Bagozzi (2012);
Rauschnabel and Ahuvia (2014)

Antropomorphism

Rauschnabel and Ahuvia (2014)

Personalidade da marca

Roy, Eshghi and Sakar (2013);
Rauschnabel et al. (2016)

Atributos Utilitarios

Rauschnabel and Ahuvia (2014)

Self-Congruity

Bicakcioglu, ipek and Bayraktaroglu
(2016); Roy, Eshghi and Sarkar (2012)

Confianga com a marca

Albert, Merunka and Valette-Florence
(2013)

Produtos Hedénicos

Carroll and Ahuvia (2006)

Sinceridade

Roy, Khandeparkar and Motiani (2016)

Excitacdo

Roy, Khandeparkar and Motiani (2016)

Identidade Social

Vernuccio et al. (2015)

Fonte: Elaboragéo prépria

A literatura académica também tem estudado as principais implicagbes no
marketing do amor a marca, encontrando que 0 amor a marca esta positivamente
relacionado com variaveis, tais como, lealdade a marca e o passa-a-palavra positivo,
principalmente (Bergkvist & Bech-Larsen, 2010; Carroll & Ahuvia, 2006).

Evidéncias empiricas demonstraram que o amor & marca é um constructo mais
forte do que a satisfacdo com a marca ou o brand liking para prever o comportamento
pds consumo desejavel, tais como, intengdes de recompra, passa-a-palavra positivo e
a lealdade a marca (Batra, Ahuvia & Bagozzi, 2012; Heinrich, Albrecht & Bauer, 2012;
Lastovicka & Sirianni, 2011). Também ficou demonstrado que aumenta a disponibilidade
do consumidor pagar um preco premium e tem o potencial de perdoar falhas da marca
por parte do consumidor (Bauer, Heinrich & Albrecht, 2009; Carroll & Ahuvia, 2006;
Thomson, Maclnnis & Park, 2005) (Tabela 11.XIII).

Tabela IL.XIII VIII- Consequéncias do Amor a Marca

Consequéncias Autor(es)
Desenvolvimento do self do Ahuvia (2005); Fournier (1998)
consumidor
Lealdade a marca

Albert and Merunka (2013); Batra, Ahuvia
and Bagozzi (2012); Bergvist and Bech-
Larsen (2010); Carroll and Ahuvia (2006)
Bergvist and Bech-Larsen (2010); Sarkar
and Sreejesh (2014); Sarkar (2014)

Active Engagement
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Passa-a-palavra positivo (WOM +) Albert and Merunka (2013); Batra, Ahuvia
and Bagozzi (2012); Carroll and Ahuvia
(2006); Thomson, Maclnnis and Park
(2005)

Compras impulsivas Sarkar (2014)

Intencdo de compra Pawle and Cooper (2006); Sarkar and
Sreejesh (2014)

Disponibilidade em pagar um preco Albert and Merunka (2013); Bauer,

premium Heinrich and Albrecth (2009)

Resisténcia a informacao negativa Batra, Ahuvia and Bagozzi (2012);

acerca da marca Thomson, Maclnnis and Park (2005)

Resisténcia a comportamentos Bauer, Heinrich and Albrecth (2009)

negativos adotados pela marca

Defesa da marca Albert and Merunka (2013); Thomson,
Maclnnis and Park (2005)

Fonte: Elaboracéo prépria

O amor a marca nao so influencia a intencdo comportamental do consumidor e a
preferéncia atitudinal, mas também, a persisténcia glutinativa face a marca (Reimann et
al., 2012; Tsai, 2011), algo que é de extrema relevancia para as marcas de luxo.

A natureza dindmica inata do conceito do amor a marca é relevante ao
desenvolvimento das estratégias de gestdo da marca em todos os estados do ciclo de
vida da marca (Bergkvist & Bech-Larsen, 2010). E isso pode influenciar variaveis de
marketing criticas, tais como, a lealdade a marca, o passa-a-palavra positivo e a
disposicdo em pagar um preco premium, nomeadamente, pelas marcas de luxo.

Outro aspeto interessante a ter em atencdo quando se falar em resultados
comportamentais do relacionamento emocional positivo do consumidor com a marca, é
o0 aspeto do investimento que os consumidores fazem nesse relacionamento. O
investimento é um recurso tangivel ou intangivel ligado a um relacionamento e que pode
resultar numa maior consisténcia no relacionamento. Isto vem em linha com a literatura
sobre o comportamento do consumidor que defende que quando os consumidores
realizam um investimento consideravel, numa marca especifica, parecem ser mais leais
dado que os custos de trocar de marca sdo esperados como altos (Schmitt, 2012).

Thomson, Maclnnis e Park (2005) e Schmitt (2012) acreditam que a forca do
emotional attachment a uma marca pode ser associado com a tendéncia a investir mais
recursos numa marca, a disposicdo em pagar precos mais elevados e isso pode originar
uma maior lealdade.

Os consumidores sdo as pessoas mais importantes para falar das marcas (Dick &
Basu, 1994; Fullerton, 2005; Harrison-Walker, 2001), principalmente aqueles que
valorizam e desenvolvem uma afeicdo positiva com a marca, fazendo o que se

denomina de um passa-a-palavra positivo (Aaker, 1991; Keller, 2003).

118



No contexto do marketing, Carroll e Ahuvia (2006) demonstraram uma ligacéo
positiva entre o amor a marca e o passa-a-palavra positivo (WOM +). Carroll e Ahuvia
(2006) também demonstraram que o0 amor a marca tem um efeito positivo na lealdade
a marca. Consumidores que sentem afeicdo pela marca espera-se que sejam leais a
essa marca.

Park et al. (2010) concluem no seu trabalho que a lealdade a marca é determinada
pela intensidade do compromisso emocional que um consumidor tem com a marca. O
amor a marca gera um passa—a—palavra positivo (Fournier, 1998), afeta a
disponibilidade em pagar precos mais elevados (Thomson, Maclnnis & Park, 2005) e
leva a uma avaliagdo positiva da marca, mesmo quando os consumidores estédo
expostos a informacdo negativa acerca da marca (Ahluwalia, Burnkrant & Unnava,
2000).

Neste trabalho optou-se por verificar como consequéncias do amor as marcas de
luxo, os efeitos na lealdade a marca, no passa-a-palavra positivo e na disponibilidade
em pagar um prego premium.

2.4. CONSEQUENCIAS DO AMOR A MARCA:
LEALDADE, PASSA-A-PALAVRA POSITIVO E
PRECO PREMIUM

A lealdade a marca tem sido um dos conceitos de marketing mais discutido e
menos compreendido nos recentes anos (Kabiraj & Shanmugan, 2011). A lealdade a
marca pode ser entendida como a decisdo consciente ou inconsciente dos
consumidores, expressa através da intencdo ou comportamento de comprar a marca
continuamente (Kabiraj & Shanmugan, 2011). Isto ocorre porque 0s consumidores
percebem que a marca oferece as carateristicas certas do produto, imagem ou nivel de
gualidade, ao preco certo.

O interesse da lealdade no campo do marketing iniciou-se com os trabalhos de
Copeland (1923) e Churchill (1942). Contudo, foi com o trabalho de Brown (1952) que
comecou a extensa area de pesquisa sob este tema. Os primeiros trabalhos deram
pouca atencédo a explicacdo concetual do fenémeno referido como lealdade a marca.
Esse fendmeno teve tendéncia a ser definido operacionalmente de uma forma
comportamental. A definicdo operacional focou-se na percentagem de compras totais
ou sequéncias de compras repetidas.
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Kahn, Kalwani e Morrison (1986) reportaram na sua pesquisa académica sobre a
lealdade que esta se tinha focado em questbes de medida e correlagdes da lealdade
com as carateristicas do consumidor no contexto de segmentacéao (Frank, 1967). Desde
ai, o conceito de lealdade tem sido sujeito a uma discussdo intensa na literatura
cientifica e numerosos estudos empiricos tém sido conduzidos de forma a explicar isto
(Kabiraj & Shanmugan, 2011; Lee, Back & Kim, 2009; Melnyk, Van Osselaer & Bijmot,
2009).

Aresiliéncia da definicdo operacional orientada para o comportamento da lealdade
a marca permanece. O reconhecimento de que existe uma dimensado atitudinal na
lealdade, contudo, apareceu na literatura desde 1960 (Kabiraj & Shanmugan, 2011).

Jacoby e Chestnut (1978) providenciaram uma excelente revisdo do conceito da
lealdade e da sua operacionalizagdo quando analisaram mais de 300 artigos cientificos
sobre o assunto e identificaram cinquenta formas diferentes de entender a lealdade e
concluiram que nao existe consenso sobre o que é a lealdade.

Day (1969) é da opinido que a lealdade a marca deve ser avaliada com base quer
em critérios atitudinais, quer em critérios comportamentais. O autor também enfatizou
gue as medidas de lealdade baseadas na informacgéo das decisdes de compra falham
em distinguir a verdadeira lealdade, da lealdade empirica.

Jacoby (1971) defende que o comportamento de compras repetidas é necessario,
mas ndo € uma condicdo suficiente para a lealdade & marca. Jacoby e Kyner (1973)
argumentam que a nocao de compromisso (commitment) é necessaria na elaboracdo
concetual da lealdade & maca de forma a facilitar a diferenciacédo dos diferentes graus
de lealdade. Newman e Werbel (1973) argumentam que a medida da lealdade a marca
deve refletir a resisténcia do comprador a persuasao para trocar de marca de forma a
ser util a gestéo.

Jacoby (1971) define a lealdade a marca como compra repetida, mas clarifica
pontos de que esse comportamento € funcdo de processos psicolégicos. As compras
repetidas ndo sdo apenas respostas arbitrarias, mas resultam de alguns fatores que os
procedem (fatores psicoldgicos emocionais e situacionais). Dick e Basu (1994) notam
que apesar da importancia das compras repetidas, estas podem nao refletir a verdadeira
lealdade a um produto, mas apenas ser resultado de situagfes, tais como, a marca
existir ou ndo, por exemplo, na loja.

A lealdade € uma dimensdo chave do valor de uma marca e é um indicador
importante da sustentabilidade da marca, porque ser leal a uma marca faz com que os
consumidores estejam menos dispostos a trocar a marca por marcas mais
concorrenciais, mesmo que estas Ihes tragam mais beneficios (Oliver, 1999). Pode
também ser entendida como a ligagdo do consumidor face a marca (Kim, Jin-Sun & Kim,
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2008; Hess, Story & Danes, 2011) mesmo depois de se mudarem 0s precos ou as
carateristicas do produto (Reisenwitz & Gupta, 2011). De acordo com Smit, Bronner e
Tolboom (2007), consumidores leais significam que as empresas vao reduzir custos de
aguisicdo e gque vao ver aumentar as compras por parte de consumidores que sao
menos sensiveis aos precos.

A lealdade € um processo de compra comportamental enviesado que resulta de
um processo psicologico (Anderson & Srinivasan, 2003) e exclui a aleatoriedade das
compras repetidas (Homburg & Giering, 2001). Consumidores leais tém um forte
compromisso com a marca, porque eles acreditam que a marca é mais satisfatéria do
que as alternativas (Holland & Baker, 2001).

A lealdade a marca tem sido definida com base na estrutura de crencas, atitudes
e intenc¢des dos consumidores por uma certa marca (Lee, Back & Kim, 2009). Por outro
lado, consumidores com um alto nivel de experiéncia e envolvimento com uma certa
categoria de produto tenderéo a serem leais & marca (Holland & Baker, 2001).

A revisdo da literatura mostra que existem varias definices da lealdade a marca.
Melnyk, Van Osselaer e Bijmot (2009, p. 82) definem a lealdade a marca como “that
there is a relationship of some sort (i.e., ranging from very shallow to very strong)
between an actor and another entity and that the actor displays behavioural
psychological allegiance to that entity in the presence of alternative”. Esta defini¢céo
foca-se nos aspetos comportamentais de lealdade.

Oliver (1999, p. 392) define lealdade como “a deeply held commitment to re-buy
or re-patronize a preferred service consistently in the future, thereby causing repetitive
same brand or same brand-set purchasing, despite situational influences and marketing
efforts having the potential to cause switching behaviour”. Isto indica que a lealdade tem
dois aspetos: o comportamental e o atitudinal.

De facto, na literatura académica, a lealdade a marca foi dividida em duas
categorias: a lealdade comportamental e a lealdade atitudinal (Chacal & Bala, 2010;
Kim, Jin-Sun & Kim, 2008; Lee & Back, 2009; Yang & Peterson, 2004). A definicdo
comportamental da lealdade a marca representa as compras repetidas de uma marca
(Chacal & Bala, 2010; Lee & Back, 2009; Yang & Peterson, 2004), tais como, a
quantidade de compras, a frequéncia e a quantidade de troca da marca num
determinado periodo de tempo (Lewis & Sourell, 2006).

A lealdade atitudinal refere-se aos fortes elementos cognitivos (Chakal & Bala,
2010) que influéncia a lealdade afetiva. A lealdade afetiva tem impactos na lealdade
conativa que provoca a intencdo do consumidor (Lewis & Soureli, 2006) ou o
compromisso em termos de alguns valores Unicos associados com a marca (Lee &
Back, 2009; Yang & Peterson, 2004).
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A lealdade comportamental refere-se ao comportamento de compra repetitiva e
sistematica do consumidor, 0 que € revelado através de padrbes de patrocinio
continuados e comportamentos de gastos atuais (Hammond, Robert & Ehrenberg,
1996). A lealdade atitudinal é uma pré-disposicdo atitudinal consistindo em ter uma
preferéncia por uma marca particular ou por uma intencdo de recomprar a marca
(Mellens, Dekimpe & Steenkamp, 1996).

A literatura oferece uma abundéancia de definicbes sobre a lealdade a marca, mas
parece que existem duas abordagens basicas para o conceito da lealdade do
consumidor (Jacoby & Kyner, 1973). S&o descritas como a abordagem comportamental
e a abordagem baseada na atitude.

De acordo com a abordagem comportamental, a lealdade do consumidor é
definida como um comportamento (Cunningham, 1961; Kahn, Kalwani & Morrison, 1986;
Ehrenberg, 1988). As medidas operacionais deste tipo de lealdade sdo: quotas de
compra, frequéncia de compra, etc. E assumido que nesta abordagem, a estrutura de
preferéncias do consumidor é refletida no comportamento do consumidor. Um dos
pontos fortes desta abordagem é que oferece uma medida relativamente objetiva da
lealdade do consumidor. O ponto fraco desta abordagem € que n&o providencia
gualquer explicacdo apropriada da existéncia da lealdade, se existe alguma. Isto é, a
lealdade € medida, mas ndo se consegue providenciar nenhum tipo de explicagdo da
sua existéncia. A abordagem comportamental da lealdade do consumidor corresponde
a definicdo da lealdade do consumidor aplicado mais na literatura da gestéo de servigos
(Hallowell, 1996).

A abordagem baseada na atitude define a lealdade do consumidor como uma
atitude (Copeland, 1923; Fournier & Tao, 1997). De acordo com esta abordagem,
obtém-se uma descricdo e analise apropriada da estrutura das atitudes/preferéncias
subjacentes ao consumidor. Aqui, 0 conceito de lealdade é um conceito que tem um
valor real de explicacdo e ndo € apenas baseado em uma coincidéncia. Alguns dos
autores que defendem esta abordagem sédo Jacoby e Chestnut (1978), Monroe e
Guiltinan (1975) e Reynolds, Darden e Martin (1974). Exemplos de medidas de natureza
atitudinal sédo as preferéncias, as intencdes de compra, a priorizacdo da oferta e a
disponibilidade de recomendar.

Contudo, segundo diferentes autores, a lealdade & marca ndo € um conceito
simplesmente unidimensional, mas um conceito multidimensional muito complexo
(Fatema, Azad & Masum, 2015; Oliver, 1999; Pedersen & Nysveen, 2001; Rahi, Yasin
& Alnaser, 2017). Wilkie (1994) define a lealdade & marca como uma atitude favoravel
e uma compra consistente de uma marca particular. A definicdo, deste autor, implica
que os consumidores sdo leais a marca quando a atitude e o comportamento séo
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favoraveis. Contudo, isso ndo clarifica a intensidade da lealdade a marca porgue isso
prevé a possibilidade das atitudes dos consumidores serem desfavoraveis enquanto
repetem as compras. Neste caso, a lealdade a marca dos consumidores serd uma
lealdade superficial.

Oliver (1997) apresentou um instrumento concetual da lealdade a marca que inclui
um largo espetro de lealdade a marca baseado em um modelo de efeitos hierarquicos
com dimensbBes cognitivas, afetivas, intencdes comportamentais e de acao
(comportamento de compra repetido). Oliver (1999) define a lealdade a marca como um
constructo multidimensional de um grande compromisso para recomprar um produto
predefinido consistentemente no futuro, realizando compras repetidas da mesma marca
apesar das influéncias situacionais e dos esforcos de marketing potenciar
comportamentos de troca.

A lealdade atitudinal inclui aspetos cognitivos, afetivos e conetivos (Oliver, 1997).
Oliver (1999) definiu quatro fases para um consumidor se tornar leal. A primeira é a fase
cognitiva baseada no conhecimento ou na informacao que resulta da experiéncia acerca
da marca. Na segunda fase, a lealdade afetiva compreende a sensacgdo de gostar ou
ter uma atitude favoravel face a marca, com base na satisfacdo acumulada pela ocasiéo
de uso, o que implica sentimentos face a marca. Na terceira face, a lealdade conativa é
definida como a intengdo comportamental do consumidor em continuar a comprar o
produto no futuro e, como tal, isto torna-se num dialégo mais forte do que uma lealdade
afetiva (Oliver, 1999; Pedersen & Nysveen, 2001). A lealdade da acéo € o estadio final
das fases da lealdade em que as intengBes sdo motivadas em se transformarem em
acoes. A lealdade da acéo est4 relacionada com a abordagem comportamental.

A intencdo comportamental € algo intermédio entre a atitude e 0 comportamento
(Mittal & Kamakura, 2001). Representa a inten¢do para agir no processo de deciséo de
compra. A intencdo comportamental aparece de varias formas, tais como, a prée-
disposicéo para comprar a marca pela primeira vez ou 0 compromisso com a recompra
da marca.

A lealdade & marca tem-se focado em fatores relacionados com a manutencéo e
o aumento do compromisso de compra (Oliver, 1999) e converter a intencao
comportamental em uma compra atual (Kuhl & Beckmann, 1985). Fader and Schmittlein
(1993) mediram a lealdade a marca apenas pelo aspeto comportamental da repeti¢cao
da compra, ndo considerando os aspetos cognitivos da lealdade & marca.

Tradicionalmente, a lealdade comportamental tem sido definida em termos de
comportamentos de compra repetida. Exemplos de questdes concetuais e de medida,
relacionadas com a lealdade comportamental, podem ser encontrados em Chaudhuri e
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Holbrook (2001) e em Dick e Basu (1994). A lealdade comportamental pode ser
expressa de diferentes formas.

A importancia de consumidores satisfeitos como forma de criar lealdade
comportamental € discutida extensivamente por Schultz (2000). O papel da confianca
na construcéo e manutencao da lealdade a marca tem sido pesquisada intensivamente
quer em situacdes de compra do consumidor quer para o business-to-business
(Chaudhuri & Holbrook, 2001; Cowles, 1997; Doney & Cannon, 1997).

A confianca tem um papel central, quer na lealdade comportamental, quer na
lealdade atitudinal, o que por sua vez influencia os resultados relacionados com os
fatores de marketing, tais como, manutencdo de quotas de mercado e elasticidade de
precos. A lealdade situacional pode ser definida como a propenséo para permanecer
leal através de compras e de situacdes de consumo (Dubois & Laurent, 1999). O passa-
a-palavra (WOM), o compromisso e a intencao de compra séo indicadores utilizados, de
forma comum, como representado algo parecido com a lealdade, na literatura do
marketing (Fatema, Azad & Masum, 2015; Rahi, Yasin, & Alnaser, 2017).

A nivel geral, a lealdade é vista como diferentes propensdes face a uma marca,
loja ou servigo. Essa propensao pode ser expressa em comportamentos ou em atitudes.
Esta variedade leva aos investigadores a uma escolha: ou tratam a lealdade como tendo
um namero especifico de formas, ou vém a lealdade como algo complexo e usam
definicbes que combinem mais do que um significado. Os investigadores podem
escolher entre medidas puramente comportamentais da lealdade ou combinacdes de
medidas atitude-comportamento (Dick & Basu, 1994; Jacoby & Chestnut, 1978; Melnyk,
Van Osselaer & Bijmot, 2009).

Jacoby e Chestnut (1978) consideram que devem ser usadas medidas simples de
comportamento ou uma combinacdo de medidas. Tucker (1964) defende puramente
medidas de comportamento, enquanto Day (1969) e outros, sdo favoraveis a medidas
gue incluam atitudes face ao objeto de lealdade.

Bloemer e Ruyter (1998) combinam compromisso e defendem a probabilidade de
utilizagdo (como uma proxy) e Dick e Basu (1994) ofereceram uma tipologia de atitude-
comportamento para a lealdade. Eles dividem os consumidores em quatro segmentos
utilizando dois niveis de atitude face & marca e defendem que um consumidor leal é
visto consoante a forca do relacionamento entre a atitude individual relativa e as
compras repetidas, dando origem a quatro segmentos de consumidores face a lealdade
- lealdade espuria, nenhuma lealdade, lealdade latente e verdadeira lealdade.

Dick e Basu (1994) pensam que também se deve ter em atenc&o mais nas atitudes
relativas do que nas atitudes absolutas porque o acesso a dados sobre os produtos
pode ser relativamente alto num sentido absoluto, mas se a avaliagdo dos produtos da
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concorréncia também for alta isso pode afetar as atitudes absolutas e as atitudes
relativas passarem a ser insignificantes.

O consumidor é visto como realmente leal quando as suas atitudes face a marca
sao altamente favoraveis ou, pelo menos, claramente diferenciadoras da concorréncia,
de forma que os consumidores, consistentemente, comprem a mesma marca (Fatema,
Azad & Masum, 2015; Rahi, Yasin & Alnaser, 2017; Sasmita & Suki, 2015). Bloemer e
Kasper (1995) realcam as implicacbes tedricas e de gestdo de usar as ligacdes
atitudinais da marca para distinguir a lealdade espuria (ou inércia) da verdadeira
lealdade. Esta diferenciagéo € essencial para os produtores e retalhistas conhecerem a
consisténcia do comportamento de compra (verdadeira lealdade) ou para parar de fazer
alteracBes na sua estratégia de marketing, em caso de vendas ocasionais (inércia).

Consistente com numerosas pesquisas que inspiraram o trabalho original de
Jacoby e Kynert (1973), pode-se argumentar que a verdadeira lealdade a marca é um
comportamento de compra efetivo de uma marca particular, repetido ao longo do tempo
e reforcado com um forte compromisso com a marca (Nyadzado & Khajehzadeh, 2016).

Os estudos sobre o amor a marca (Batra, Ahuvia & Bagozzi, 2012; Carroll &
Ahuvia, 2006; Thomson, Maclnnis & Park, 2005) ilustram que o0 amor a marca precede
a lealdade a marca. O amor pela marca modifica a influéncia da forca da atitude da
lealdade a marca (Batra, Ahuvia & Bagozzi, 2008). Também, Song, Wang e Han (2019)
defendem que as emocgdes e os sentimentos humanos (que podem ser considerados
como estando incluidos no amor a marca) sao antecedentes da lealdade a marca.

De seguida séo apresentadas um conjunto de definicbes a marca, de diferentes
autores, consoante as suas componentes (Tabela I1.XIV).

Tabela II.XIV - Definigcbes da Lealdade a Marca

Definicao Autor(es) Componentes

“a deeply held commitment to re-buy or re-
patronize a preferred service consistently in the
future, thereby causing repetitive same brand or | Oliver (1999, Atitudinal e

same brand-set purchasing, despite situational p. 392) Comportamental
influences and marketing efforts having the

potential to cause switching behaviour”

“that there is a relationship of some sort (i.e.,
_ Melnyk, Van
ranging from very shallow to very strong) Comportamental
Osselaer and

between an actor and another entity and that the
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actor displays behavioural psychological | Bijmot (2009,
allegiance to that entity in the presence of p. 82)

alternative”

Fonte: Elaboracéo prépria

A lealdade a marca consiste em pelo menos duas dimensdes: a comportamental
e a atitudinal, para além de outras dimensfes tais como a situacao e a propensdo em
ser leal, que séo Unicas ao individuo (Curran, Varki & Rosen, 2010; Hur, Park & Kim,
2010).

Apesar desses problemas, trabalhos de investigacdo continuam a suportar
definicbes de lealdade que combinam comportamentos e avaliacdo, isto é a lealdade
atitudinal e a lealdade comportamental (Curran, Varki & Rosen, 2010; Chahal & Bala,
2010; Hur, Park & Kim, 2010).

Neste trabalho a lealdade € marca vai ser considerada como um constructo
multidimensional que inclui aspetos atitudinais e comportamentais de compra e re-
compra de uma marca de forma consistente ao longo do tempo.

O passa-a-palavra positivo (WOM +) é um tipo de atividade que passa a
informagc&o de um consumidor para os outros (Gremler, Gwinner & Brown, 2001).
Quando um produto ou servico € baseado nas necessidades e valores de um
consumidor, o passa-a-palavra positivo aumenta (Tuskej, Golob & Podnar, 2013).

O passa-a-palavra positivo consiste em falar sobre produtos e servicos entre
pessoas, independentemente das empresas que fazem a comunicacdo dos mesmos.
Essas conversas podem ser conversas mutuas ou unilaterais, conselhos ou sugestées.
O ponto principal é que essa conversa é entre os individuos tém muito poucos beneficios
em persuadir os outros sobre a utilizacdo desses produtos (Sweeny, Soutar & Mazzarol,
2007).

O passa-a-palavra positivo é uma das formas que tém maior efeito nos individuos
e persuadem as pessoas a comprar um produto ou servico mais do que 0os comerciais
ou a comunicacdo empresarial porque os individuos tendem a confiar mais no que
ouvem diretamente dos outros (Maisan & Mahsa, 2016). Para obter um entendimento
mais profundo dos fatores que levam a comportamentos de passa-a-palavra positivos,
os consumidores devem amar as marcas (Know & Mattila, 2015).

Existe numerosa pesquisa sobre o efeito do amor & marca e o passa-a-palavra
positivo (Albert & Merunka, 2013; Buil & Chernatony, 2014; Fetscherin, 2014; Loureiro,
2012; Nazari, Divkolaci & Sorkhi, 2011; Wallace, Unal & Aydin, 2013). Batra, Ahuvia e
Bagozzi (2012) confirmaram que o0 amor & marca esta associado ao passa-a-palavra
positivo. O amor & marca, 0 compromisso com a marca e a imagem da marca estédo
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entre os fatores que afetam o passa-a-palavra positivo, direta e indiretamente (Albert &
Merunka, 2013; Tuskej et al., 2011; Unal & Aydin, 2013).

Desta forma, entender o relacionamento entre a marca e o consumidor € critico
porque um relacionamento com a marca positivo leva a compras repetidas e a um
passa-a-palavra positivo (Kown & Mattila, 2015). Os consumidores que amam as suas
marcas favoritas, provavelmente estdo dispostos a partilhar as suas experiéncias com
0s outros (Ahuvia, Bagozzi & Batra, 2013; Batra, Ahuvia & Bagozzi, 2012). De acordo
com Berger e Schwartz (2011), o passa-a-palavra € facilmente moldado pela
acessibilidade que os consumidores tém com as marcas. Pelo facto da ligacdo
emocional positiva do consumidor com a marca implicar um conjunto rico de esquemas
e de memorias afetivas (Fedorikhin, Park & Thomson, 2008; Mikulincer & Shaver, 2005),
as marcas devem ser facilmente acessiveis na memobria, para aumentar
comportamentos positivos de passa-a-palavra.

Neste trabalho de investigacéo, considera-se que o constructo do passa-a-palavra
positivo consiste em um constructo que mede a forma como um individuo passa a
informagé&o sobre uma marca para um outro individuo.

Na literatura econdmica, foram Klein e Leffler (1981) quem formalmente iniciaram
a discusséo sobre o preco premium. Determinar a disponibilidade em pagar um preco
premium tem um impacto significativo na rentabilidade e nos lucros de qualquer
empresa (Marn, Roegner & Zawada, 2003; Pandey, Cockfield & Maraseni, 2016).

A revisao de literatura sobre o pre¢o premium realizada por Singh e Pandey (2015)
levou a que eles definissem onze fatores que podem influenciar os compradores a
estarem dispostos em pagar um precgo premium (Singh & Pandey, 2018). Esses fatores
séo a qualidade, a reputacao, o pais de origem, as causas relacionadas com o marketing
das marcas, o ambiente amigavel, a confianca, a localizagéo, a concorréncia, a marca,
as variaveis orientadas para o comprador e por fim, uma miscelanea de outras variaveis.

Netemeyer et al. (2004) confirmam a existéncia de uma relacdo entre a
disponibilidade em pagar um preco prémio, a qualidade percebida, o valor da marca e
a intencdo de compra. A qualidade percebida e o valor da marca sédo antecedentes da
disponibilidade de pagar um preco premium (Thanasuta & Chiaraverthi, 2018).

A disponibilidade de pagar um preco premium representa uma variavel de
comportamento altamente relevante, mas ainda negligenciavel na investigacao
académica (Koschate-Fischer, Diamantopoulos & Oldenkotte, 2012). A disponibilidade
em pagar um preco premium tem sido usada como medida do comportamento de
compra como sendo a maior aproximacédo do atual comportamento do consumidor (De
Pelsmacker, Driessen & Rayp, 2005). A disponibilidade em pagar o pre¢co premium é
um forte previsor do comportamento de compra (Kirmani & Khan, 2018; Moser, 2015).
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Os consumidores usam a sua disponibilidade de pagar um preco premium como um
preco de referéncia interna que pode influenciar as suas decisdes de compra (Miyuri &
Bettman, 2005).

O preco premium esté relacionado com a disponibilidade do consumidor pagar
mais por diferentes marcas (Ailawadi et al., 2003; Agarwal & Rao, 1996; Blackston,
1995; Sethuraman, 2003). O preco premium reflete a capacidade da marca em efetuar
um preco mais alto do que as marcas concorrentes (de Chernatony & McDonald, 2003)
e é considerado um constructo importante por todo o tipo de marcas, apesar da posicao
do preco atual na sua categoria.

A disponibilidade em pagar um preco premium pode ser definido como um
constructo usado para medir a ansiedade dos consumidores em pagar um prémio pela
compra de determinados produtos (Cheah & Phau, 2011; Laroche, Marechal & Beney,
2001). Uma outra definicdo possivel para este constructo tem origem no trabalho de
Homburg, Koschate e Hoyer (2005) que defendem que a disponibilidade de pagar um
preco premium refere-se a quantidade maxima de dinheiro que um consumidor esta
disposto a gastar por um produto. O prego premium é definido como a soma do que 0s
consumidores estdo dispostos a pagar por uma marca, comparado com outras marcas
relevantes e, que pode ser positivo ou negativo (Aaker, 1996). De acordo com Aaker
(1996, p. 107), “price premium may be the best single measure of brand equity avaible”.
Também segundo o mesmo autor, uma marca alcangca um pregco prémio quando o
somatdrio dos consumidores que estédo dispostos a pagar por um produto da marca é
superior ao somatério dos que estao dispostos a pagar por produtos semelhantes de
outras marcas.

Por outro lado, o prego premium é definido como o0 montante adicional que € pago
face a média dos precos da mesma categoria de produtos ou marcas e representa o
aumento da qualidade do produto ou marcas (Rao & Bergen, 1992). A disponibilidade
de pagar um preco premium € o reflexo do valor percebido pelo consumidor de uma
marca (Werterbroch & Skiera, 2002). A varia¢cdo no valor assumido por uma marca é
expressa pelos consumidores através dos recursos monetarios que eles estao dispostos
a sacrificar em troca do beneficio recebido pela marca (Le Gall-Ely, 2009). Keller (1993)
afirmou que os consumidores estdo dispostos a pagar um preco premium por uma
marca quando eles percebem que a marca tem um alto valor.

Para Doyle (2001), o pre¢co prémio € uma forma importante das marcas criarem
valor para os shareholders, pois ndo sdo necessérios investimentos diretos para cobrar
um preco mais elevado por uma marca.

Segundo alguns autores, o0 preco prémio € uma medida relativamente estavel ao
longo do tempo, contudo consegue captar variagdes na salude da marca e é um previsor
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poderoso das quotas de mercado (Agarwal & Rao, 1996; Ailawadi et al., 2003;
Anselmsson, Vestman & Johansson, 2014).

Contudo é necessario ter em atencao que o preco prémio é uma medida relativa,
isto é, segundo Sethuraman (2000), lida com a disponibilidade que um consumidor tem
em pagar, logo pode ndo refletir necessariamente o preco real da marca. Também
Anselmsson, Vestman e Johansson (2014), no seu trabalho, consideraram o preco
prémio como uma medida relativa, mas que é relevante para todas as marcas.

Uma investigacdo empirica conduzida por Ailawidi et al. (2003) confirma que o
preco premium é uma medida global excelente e relativamente estavel ao longo do
tempo, mas, contudo, captura variagbes na saude da marca e adicionalmente esta
correlacionada com outras medidas globais da marca.

Agarwal e Rao (1996) demonstraram que o pre¢co premium € uma medida que
melhor explica a escolha da marca a nivel individual, assim como, a nivel de quotas de
mercado agregadas.

Albert e Merunka (2013) argumentam que quanto mais 0s consumidores dao valor
a uma marca, mais 0os consumidores aceitam que o pre¢co aumente e a perda da marca
amada seja mais dificil, causando stress e ansiedade (Albert, Merunka & Valette-
Florence, 2008). O afeto pode explicar porque é que os consumidores estdo dispostos
a pagar um prego premium por marcas de luxo mesmo que pensem que elas tém uma
fungéo semelhante a marcas menos dispendiosas (Bian & Forsythe, 2012).

O luxo tem uma associacgdo psicolégica com o preco premium. Allsop (2004)
defende que o preco premium é o preco e a qualidade de uma marca, aliado a mais um
estilo intangivel, a singularidade da marca, a ocasido de mostrar a marca e experiéncia
com a marca.

Neste trabalho de investigacdo considera-se a lealdade a marca como um
constructo multidimensional que inclui aspetos atitudinais e comportamentais de compra
e re-compra de uma marca de forma consistente ao longo do tempo, o passa-a-palavra
positivo como um constructo que mede a forma como um individuo passa a informacéo
sobre uma marca para outro individuo e o preco prémio como 0 pregco que um
consumidor esté disposto a pagar por uma marca quando ele percebe que a marca tem
um alto valor.

Neste capitulo foi realizada uma extenséo revisdo da literatura sobre todos os
constructos que fazem parte do modelo concetual proposto neste trabalho de
investigacdo. De seguida, surge a apresentacdo um quadro resumo dos constructos e
das definicbes consideradas no trabalho (Tabela 11.XV).
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Tabela II.XV - Constructos e as suas Defini¢cGes

Constructo

Definicéo

Autores

Autenticidade da
Marca Baseada no
Consumidor (CBBA)

A percecéo do consumidor sobre
a autenticidade é entendida como
estando relacionada com a
capacidade que as marcas de
luxo tém em ser verdadeiras
consigo proprias e com 0s
valores gque transmitem.

llicic & Webster, 2014;
Holt, 2002; Beverland &
Farrelly, 2010

Orientagao Pessoal
para o Consumo de
Marcas de Luxo
(CIS)

Trata-se de um consumo focado
na preservacao do self interno,
onde os consumidores sdo
motivados por aspetos estéticos,
culturais e de sensibilidade a
certos valores e que escolhem as
marcas de luxo com base no
gosto pessoal e no estilo
individual, dando importancia a si
préprios e respeitando-se a si
mesmos, retirando prazer do
proprio consumo do luxo

Tsai, 2005; Marquis,
1998; Amatulli & Guido,
2011; Vigneron &
Jonhson, 1999.

Congruéncia com o
Self Interno (POL)

E considerado como a
congruéncia que o consumidor de
marcas de luxo procura entre a
imagem da marca e a sua prépria
imagem interna.

Tsai, 2005; Shin, Park
& Kim, 2011

Imagem Self
Expressiva (SE)

E considerada como a percegéo
do consumidor que vai ho sentido
de que a marca aumenta o seu
social self ou reflete o0 seu inner
self.

Carroll & Ahuvia, 2006

Amor a Marca (BL)

E considerado como uma ligacao
emocional de um consumidor
face a uma marca, que se pode
formar de diferentes maneiras
consoante o individuo, mas com
a qual, o individuo partilha
valores e se identifica

Batra, Ahuvia and
Bagozzi, 2012;
Bagozzi, Batra and
Ahuvia, 2017

Lealdade a Marca
(LM)

E considerado como um
constructo multidimensional que
inclui aspetos atitudinais e
comportamentais de compra e re-
compra de uma marca de forma
consistente ao longo do tempo.

Oliver (1999); Dick &
Basu (1994)

Preco Prémio (PP)

E considerado como o preco que
um consumidor esta disposto a
pagar por uma marca quando ele
percebe que a marca tem um alto
valor.

Keller, 1993; Rao &
Bergen, 1992

Passa-a-Palavra
Positivo (WOM +)

E considerado como um
constructo que mede a forma

Gremler, Gwinner &
Brown, 2001;
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Constructo

Definicao

Autores

como um individuo passa a
informacé&o sobre uma marca
para um outro individuo.

Sweeny, Soutar &
Mazzarol, 2007;
Maisan & Mahsa, 2016

Fonte: Elaboracéo prépria

131




132



CAPITULO 1lI

3.MODELO TEORICO E HIPOTESES DE
INVESTIGACAO

3.1. Introducao

E estrategicamente importante entender o relacionamento do consumidor com as
marcas de luxo ndo sé porque as marcas amadas sao um tema de interesse na pesquisa
de marketing, mas também porque este tdpico € relevante de forma muito pratica, dado
gue pode ter impatos significativos nos lucros das empresas e no volume de vendas, ao
nivel da gestdo empresarial.

O interesse pelas marcas de luxo deve-se ao facto de que os individuos
normalmente ligam-se emocionalmente de forma positiva as marcas de luxo,
particularmente quando as marcas combinam perfeitamente com os individuos e fazem
com que eles se sintam bem (Ismail & Spinelli, 2012).

O relacionamento do consumidor com a marca é considerado como algum tipo de
conexao que mantém junto o consumidor e a marca. Essa conexao pode ser pratica,
financeira e/ou emocional.

As marcas contém simbolos e objetos que sdo sinais que podem ser utilizados
para a fundacdo do relacionamento do consumidor com a marca. Como resultado, os
consumidores ndo compram 0s produtos apenas pelas suas utilidades funcionais, mas
também por causa dos seus significados simbdlicos (Veloutsou & Moutinho, 2009).

3.2. Modelo conceptual e justificagcao das
hipoteses

A guestdo de investigacdo prende-se em saber se 0s consumidores do novo
luxo e do velho luxo constroem a sua relagdo emocional com as marcas de luxo da
mesma forma e, como tal, se ttm o mesmo tipo de comportamento de consumo.

O objeto deste trabalho € construir um modelo concetual tedrico sobre o
relacionamento emacional positivo do consumidor com marcas de luxo, com o objetivo
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de explicar se existe diferencas no relacionamento dos consumidores de marcas de
novo luxo e de marcas de velho luxo.

Para isso é necessario um conjunto de objetivos, que passam pela construcao do
modelo tedrico e pela definicdo dos constructos a utilizar. Neste caso vao ser utilizados
um conjunto de constructos que fomentam uma ligacdo emocional positiva e funcional
do consumidor com a marca. Esses constructos séo a autenticidade da marca baseada
no consumidor (CBBA), o consumo pessoalmente orientado para marcas de luxo (POL),
a congruéncia com o self interno (CIS), a imagem self-expressive (SE), 0 amor a marca
(BL), a lealdade a marca (LM), o passa-a-palavra positivo (WOM) e o pre¢co premium
(PP).

Figura llL.Il - Modelo Conceptual para o Relacionamento do Consumidor com
Marcas de Luxo

Relacionamento Emocional do Consumidor com Marcas de Luxo

Todas as hipoteses que se levantam sao resultado deste conjunto de objetivos
subjacentes ao modelo concetual (Figura IIL1I).

As hipoéteses sao formuladas no sentido de dar resposta a varias questdes dentro
da problematica do relacionamento emocional positivo do consumidor com as marcas
de luxo. Isto é, quais séo as variaveis que se devem considerar como explicativas na
construcdo e desenvolvimento do relacionamento forte e emocional positivo do

134



consumidor com marcas de luxo e quais séo os resultados dessa ligacdo emocional
forte e positiva para a gestdo empresarial.

Do modelo concetual proposto as hipoteses de investigacao levantadas sédo as
que vém justificadas a seguir com base na reviséo da literatura efetuada no Capitulo II.

O amor a marca refere-se a relacdo entre o consumidor e a marca, que €
emocional, apaixonado e formado ao longo do tempo (Carroll & Ahuvia, 2006; Whang,
Allen, Sahoury & Zhang, 2004). Morhart et al. (2015) encontraram um efeito positivo
entre algumas das dimensfes autenticidade da marca percebida e uma relacao
emocional positiva do consumidor a uma marca. Isto significa que, quando os
consumidores sdo expostos a estimulos de marketing (ou a qualguer outro tipo de
estimulos que nao estimulos de marketing), eles se envolvam em processos para avaliar
a autenticidade de uma marca, que pode entdo afetar os seus sentimentos e a sua
resposta emotiva face a essa marca.

Por outro lado, ao transferir a no¢do de autenticidade para o contexto da marca,
pode-se considerar que uma marca € auténtica quando assume um papel de ser um
parceiro intimo e de longo-prazo. Desta forma, a autenticidade da marca melhora a
qualidade do relacionamento do consumidor com a marca (Fritz, Schoenmueller &
Bruhn, 2017). Também para Wickham (2013), a autenticidade é considerada como o
fator mais determinante do relacionamento entre o bem-estar € 0 compromisso entre a
marca e o consumidor.

Considerando que a autenticidade da marca baseada no consumidor esta
relacionada com a capacidade que as marcas de luxo tém em ser verdadeiras consigo
préprias e com os valores que transmitem (Beverland & Farrelly, 2010; Holt, 2002; llicic
& Webster, 2014), espera-se que:

H1l: A autenticidade da marca baseada no consumidor (CBBA) afete
positivamente o amor a marca (BL)

Considerando que o conceito da congruéncia com o self interno é visto como a
congruéncia que o consumidor de marcas de luxo procura entre a imagem da marca e
a sua propria imagem interna é de esperar que a self congruence com a marca leve a
um afeto positivo com as marcas de luxo (Mazodier & Merunka, 2012) e a uma ligagéo
emocional forte e positiva, como 0 amor & marca com as marcas de luxo (Rauschnabel
& Ahuvia, 2014), podendo-se levantar a hipétese de que:

H2: A congruéncia com o eu pessoal (CIS) afeta positivamente o amor a marca
(BL)

Individuos que tem um forte sentido do self (isto €, o seu dominio psicologico) ndo
precisam de um curso continuo de validacdo porque os seus sentimentos de valor
proprio sdo estaveis e seguros. Segundo Marquis (1998), os consumidores com uma
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forte disposi¢cdo pessoalmente orientada focam-se na preservacao e no aumento do self
interno porque sdo consumidores mais conscientes do privado, sem terem grandes
preocupacdes com que 0s outros vao pensar deles. Estes consumidores escolhem as
marcas com base no gosto e no estilo individual, indo para além de critérios impostos
externamente (Tsai, 2005; Amatulli & Guido, 2011). Ter um forte sentido do self significa
gue o self-concept € definido de forma de forma clara e confiavel, de modo a que
contribua para um senso coerente de direcdo na vida cotidiana do consumidor (Kernis
et al., 2000).

A orientacdo pessoal, tal como, o hedionismo ou o materialismo, pode ser
direcionada internamente e reflete as metas de auto-realizagdo do consumidor (Jiang &
Cova, 2012). Assim, pode-se considerar que estes consumidores sdo motivados por
necessidades pessoais ou por necessidades de prazer (self-pleasure). De acordo com
Dubois and Duquesne (1993), os bens de luxo sdo adquiridos pelo seu simbolismo, o
que permite uma argumentacdo consistente com as percegdes pessoalmente
orientadas — o consumo heddénico e os modelos de personalidade do extended-self.
Atwal and William (2009) também argumentaram que a orientagéo pessoal reflete uma
mudanca de mentalidades da forma como o luxo é valorizado nos dias de hoje,
passando de um relacionamento transacional para uma experiéncia holistica.
Considerando estes aspetos, um consumidor pessoalmente orientado para o luxo
estabelece um forte relacionamento emocial com as marcas. Assim, levanta-se a
seguinte hipétese:

H3: A orientacdo pessoal face as marcas de luxo (POL) afeta positivamente o
amor a marca (BL)

Assimos et al. (2019) consideram o consumo conspiscuo, onde se enquadra o
consumo de marcas de luxo, como algo que satisfaz necessidades fisicas do
consumidor, mas, também, necessidades espirituais, estéticas, intelectuais, entre
outras. Desta forma, o consumo de marcas de luxo, como consumo conspiscuo pode
ser visto como uma forma de aumentar o prestigio face a sociedade, através da
visibilidade publica de riqueza. Ja O’'Cass e McEwen (2004) argumentam que O
consumo conspiscuo € uma tendéncia dos individuos melhorarem a sua imagem
através de possessfGes e comunicar um certo status social. As marcas de luxo, com
fortes associacdes de terem precos elevados, de alta qualidade e Unicas, providenciam
perfeitamente a self-expression dos individuos e aumenta as func¢des da self-image dos
consumidores (Giovannini, Xu & Thomas, 2015). Considerando que a imagem self-
expressive reflete a percecdo que o consumidor tem sobre a marca aumentar o seu
social self ou refletir o seu inner self, espera-se que as marcas de luxo self-expressive
afetem positivamente o amor a marca pelos consumidores (Wallace et al., 2014).
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H4: A imagem expressiva do eu (SE) afeta positivamente o amor a marca (BL)

Os diversos estudos sobre 0 amor a marca (Batra, Ahuvia & Bagozzi, 2012; Carroll
& Ahuvia, 2006; Thomson, Maclnnis & Park, 2005) mostram que 0 amor a marca é um
antecedente da lealdade a marca. Para Batra, Ahuvia e Bagozzi, (2008), o amor pela
marca modifica a influéncia da forca da atitude da lealdade & marca. Também, Song,
Wang e Han (2019) defendem que as emoc¢des e 0s sentimentos humanos (que podem
ser considerados como estando incluidos no amor a marca) sdo antecedentes da
lealdade a marca. Desta forma, coloca-se a seguinte hipétese:

H5: O amor a marca (BL) afeta positivamente a lealdade a marca (LM)

Albert e Merunka (2013) defendem que a medida que os consumidores atribuem
maior valor a uma marca, melhor aceitam que o pre¢o aumente. Por outro lado, essa
forte ligagéo faz com que a perda da marca amada seja mais dificil, causando stress e
ansiedade (Albert, Merunka & Valette-Florence, 2008). O afeto, traduzido no amor a
marca, pode explicar porque é que os consumidores estao dispostos a pagar um preco
premium por marcas de luxo, mesmo que pensem que elas tém uma fungéo semelhante
a marcas menos dispendiosas (Bian & Forsythe, 2012). Assim, pode-se levantar a
proxima hipétese de investigacdo do modelo concetual proposto:

H6: O amor a marca (BL) afeta positivamente a disposicdo em pagar um preco
superior (PP) pela marca

Dada a numerosa pesquisa sobre o efeito do amor & marca e o passa-a-palavra
positivo (Albert & Merunka, 2013; Batra, Ahuvia and Bagozzi, 2012; Fetscherin, 2014;
Loureiro, 2012; Nazari, Divkolaci & Sorkhi, 2011; Wallace, Buil & Chernatony, 2014; Unal
& Aydin, 2013) que confirmaram que 0 amor a marca esta associado ao passa-a-palavra
positivo é de considerar que o0 mesmo se aplica as marcas de luxo. Assim, considera-
se a seguinte hipotese:

H7: O amor a marca (BL) afeta positivamente o passa-a-palavra positivo (WOM)

Como a grande questdo de investigagcdo prende-se com a verificacdo de
semelhancas ou diferencas no relacionamento emocional positivo dos consumidores
com as marcas do novo e do velho luxo, as hipoteses de partida vao ser sub-divididas
pois esperam-se comportamentos diferentes.

O modelo concetual para o velho luxo esté representado na figura Ill.III.
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Figura lll.IIl - Modelo Concetual Para o Velho Luxo

Relacionamento Emocional do Consumidor com Marcas de Velho Luxo

CBBA

Para o velho luxo as hip6teses sdo idénticas ao do modelo concetual do
relacionamento do consumidor com as marcas de luxo existindo apenas uma diferenca
numa das hipéteses por se tratar de marcas de velho luxo.

Hia: A autenticidade da marca baseada no consumidor (CBBA) afeta
positivamente 0 amor a marca (BL) no Velho Luxo

H2a: A congruéncia com o eu pessoal (CIS) afeta positivamente 0 amor a marca
(BL) no Velho Luxo

O relatério da Unity Marketing (2006) argumenta que a geracao de consumidores
do baby boom tém uma paixao pela self-indulgence mantendo uma visdo do mundo
iconocléstico, que esté a transformar o mercado de luxo, isto é, a passar de um modelo
de consumo conspiscuo para um novo e individualista consumidor de luxo,
impulsionando por novas necessidades e desejos de experiéncias. Isto é, também,
consistente com o defendido por Dumoulin (2007) que considera que, o luxo dos dias
de hoje tem a ver com a celebragédo da creatividade pessoal, da expressividade, da
inteligéncia, da fluidez e, principalmente, acerca dos significados do luxo. Logo, no caso
das marcas de velho luxo a orientacdo pessoal, pode ndo afetar ou afetar negativamente
as marcas de luxo. Assim, coloca-se a seguinte hipotese:

Hsa: A orientagcdo pessoal face as marcas de luxo (POL) afeta negativamente ou
ndo afeta o amor a marca (BL) no Velho Luxo
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As hipo6teses seguintes tém a mesma explicacdo que as hipoteses do modelo
concetual do relacionamento do consumidor com as marcas de luxo (0 modelo da figura
2).

Hsa: A imagem expressiva do eu (SE) afeta positivamente o amor a marca (BL) no
Velho Luxo

Hsa: O amor & marca (BL) afeta positivamente a lealdade a marca (LM) no Velho
Luxo

Hsa: O amor a marca (BL) afeta positivamente a disposicdo em pagar um preco
superior (PP) no Velho Luxo

Hza: O amor a marca (BL) afeta positivamente o passa-a-palavra positivo (WOM)
no Velho Luxo.

O modelo concetual para o novo luxo esta representado na figura lll.IV.

Figura lll.IV - Modelo Concetual para o Novo Luxo

Relacionamento Emocional do Consumidor com Marcas de Novo Luxo

Para o novo luxo as hipéteses subdividem-se da seguinte forma, sabendo-se que
apenas uma das hipéteses sera diferente e que a justicacao a realizar € apenas para a
hipoétese diferenciadora do modelo do novo luxo.
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Hw: A autenticidade da marca baseada no consumidor (CBBA) afeta
positivamente o amor a marca (BL) no novo luxo

O consumo de produtos de luxo tem estado muitas vezes associado ao consumo
de status e de prestigo, atribuido ao consumo conspiscuo. O consumo de status
associado a marcas de luxo traz estima social e vantagens socio-psicoldgicas aos
consumidores na sua rede social (Shukla, 2010). Desta forma a aquisicdo de marca de
luxo acaba por se tornar em um indicador de medida do sucesso do individuo (O’Cass
& Frost, 2002).

Roy e Rabbanee (2015) identificaram que os tragos sociais dos consumidores,
tais como: o desejo social, a necessidade de evitar a similaridade e o status do consumo,
influenciam o nivel da self-congruity de marcas de luxo versus marcas que nao sao de
luxo. Desta forma, considera-se que para marcas de novo luxo a congruéncia com o o
eu pessoal pode ndo afetar o amor a marca.

Hap: A congruéncia com o eu pessoal (CIS) afeta negativamente ou néo afeta o
amor a marca (BL) no Novo Luxo

A justificag@o para as outras hipoteses levantadas € idéntica a justificacdo dada
para o modelo original do relacionamento do consumidor com as marcas de luxo
(apresentado na figura IIl.1).

Hsb: A orientag@o pessoal face as marcas de luxo (POL) afeta positivamente o
amor a marca (BL) no Novo Luxo

Hap: A imagem expressiva do eu (SE) afeta positivamente o amor a marca (BL) no
Novo Luxo

Hsp: O amor a marca (BL) afeta positivamente a lealdade a marca (LM) no Novo
Luxo

Hen: O amor & marca (PP) afeta positivamente a disposicdo em pagar um preco
superior (PP) no Novo Luxo

Hz: O amor a marca (BL) afeta positivamente o passa-a-palavra positivo (WOM)
no Novo Luxo.
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CAPITULO IV

4. METODOLOGIA

Em todo o capitulo IV é realizada uma descricdo da metodologia que se vai seguir
na andlise e discusséo dos resultados, explicando-se as opcfes tomadas e a avaliando
as vantagens e desvantagens de cada opg¢édo. O trabalho de investigagdo assenta num
modelo explicativo I6gico-positivista, cujo objetivo principal prende-se com a elaboracao
de uma generalizagdo cientifica e com a construgdo e avaliacdo de uma teoria,
considerada por Kerlinger (1968), como um conjunto de constructos, definicdes e
proposi¢cdes que estdo interrelacionados, que revelam uma visdo sistematica dos
fendmenos, destacando relagBes particulares entre as variaveis, no sentido de os
explicar e prever.

Com isto, visa-se dar um contributo para a explicagéo dos factos sobre a percecéo
dos consumidores de marcas de luxo e do relacionamento emocional positivo destes
com as marcas e para a formulagdo de uma teoria generalizavel, de carater universal,
através de uma légica dedutiva (Somekh & Lewin, 2005). Segundo Popper (1968), uma
investigacdo de carater dedutivo inicia-se com uma base tedrica, elabora e desenvolve
conceitos operacionais das propostas que fazem parte dessa teoria, e testa-os,
empiricamente, para ver se correspondem aos resultados esperados.

Assim, as deducgdes, que tem como suporte uma determinada teoria, possibilitam
a formulacdo de hipoteses, 0 que por sua vez, quando sdo testadas, fornecem
resultados para confirmar, rejeitar ou modificar a teoria. Esta abordagem é, por isso,
nomeada de “hipotético-dedutiva” (McMillan & Schumacher, 2006; Somekh & Lewin,
2005).

Este trabalho de investigagdo tem como suporte um estudo quantitativo. As
opcdes metodoldgicas adotadas consideram um conjunto de atividades articuladas ao
longo de um percurso, tendo por base um quadro de referéncia adequado, de maneira
a permitir a realizacdo da investigacdo e a garantir a validade da analise do modelo
tedrico proposto.

Para isso foi definido um design de investigacdo onde se apresentam as diferentes
fases seguidas ao longo de todo o trabalho (Figura IV.V).
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Figura IV.V - Design de Investigacado

Fase Concetual

Problema de
Investigacao

Fase Metodoldgica

Revisdo da Populagdoe -

Literatura Amostra Fase Empmca
Variaveis

Quadro

Concetuale Método de Recolhae Interpretagao

Objetivos do Recolhae Anélise de dos

Estudo Analise de Dados Resultados
Dados

Proposta de
Modeloe
Hipoteses

Fonte: Eurico (2011)

4.1. Instrumento de recolha de dados

Para a realizacdo empirica desta investigacdo procedeu-se a dois estudos
exploratérios que deram origem ao estudo principal. O primeiro estudo exploratério
utilizou um questionario com duas questdes Unicas onde se pedia para 0s inquiridos
identificarem: P1 — Marcas de Novo Luxo e P2 — Marcas de Velho Luxo, fazendo uma
breve caraterizagdo do que se considerava novo e velho luxo. A resposta era livre. Isto
permitiu, com uma amostra de 123 individuos, selecionar as marcas para o estudo
principal.

De seguida elaborou-se o questionario principal, com os objetivos da investigacdo
e as hipoteses de pesquisa, distribuindo-se a cinco especialistas da area para
verificarem se as questdes teriam de ser ajustadas devido a eventual existéncia de
ambiguidades ou por poderem causar confusdo a quem iria responder. Foram feitos
alguns ajustes considerados pertinentes das respostas dadas pelos especialistas.

Desta forma, o instrumento de recolha de dados para testar as hip6teses de
investigacao deste trabalho foi um questionario estruturado.
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4.1.1.Questionario

A primeira tarefa de qualquer investigacao é definir os objetivos que o estudo quer
ou pretende responder. Para isso, deve ter em consideracdo, em primeiro lugar, as
razdes justificativas das opc¢des tomadas no trabalho de investigacao, recorrendo-se a
literatura académica e as melhores praticas sobre inquéritos por questionario (McMillan
& Schumacher, 2006; Somekh & Lewin, 2005). O questionario representa uma parte
muito importante do processo de pesquisa. Um questionario mal escrito ndo fornecera
os dados necessarios ou, pior, fornecera dados incorretos. Por outro lado, a técnica de
analise de dados a ser utilizada pode também exigir que certos tipos de perguntas sejam
elaboradas de determinada forma, como € o caso da técnica do Modelo de Equacbes
Estruturais.

Esta é uma das habilidades que o investigador deve ter para transformar os
objetivos do estudo num conjunto de requisitos de informacgdes, para criar perguntas de
forma a fornecer informacfes e depois transforma-las em um questionario (Brace,
2008).

A elaboracdo de um questionario &, por iSso, um processo importante e moroso
pois disso depende toda a investigacdo. Para Aaker, Kumar e Day (2001), a elaboracao
de um questionario deve ser encarada como uma arte imperfeita. Desta forma, os
questionarios necessitam ser planeados para que se possa atingir o objetivo da
investigacdo e permitam o tipo de analise estatistica a realizar. Assim, a preparacao do
questionario passa por varias fases. Na primeira fase, define-se qual vai ser a
informacgé&o a recolher. Na segunda fase, é necessério definir o tipo de questionario a
utilizar e finalmente, na ultima fase, escolher o método de recolha de dados.

Neste trabalho de investigacdo optou-se por um questionario estruturado, pois
sendo o objetivo validar uma nova concetualizacdo teorica deve-se obter uma
informacg&o homogénea. A estrutura que um questionério deve seguir ndo é mais do que
o grau de normalizac@o imposto pelo questionario (Kinnear & Taylor, 1991). Quando se
guer garantir que todos os inquiridos respondem as mesmas questdes, € utilizado um
guestionario estruturado e direto, isto implica que as questdes sejam apresentadas da
mesma forma e na mesma ordem a todos os inquiridos (Moutinho, Good, & Davies,
1998). O inquérito por questiondrio estruturado consegue oferecer as vantagens de
homogeneizagdo das respostas, limitando o tempo de resposta do inquérito por
individuo, possibilitando fazer uma andlise estatistica quantitativa e uma verificacdo das
hip6teses (Santos, 1995).
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Desta forma, o questionario estruturado foi enviado por correio eletrénico para
individuos que sdo considerados elegiveis para o estudo. Tratam-se de individuos que
fazem parte de um painel que concordaram em participar em pesquisas de mercado, de
uma empresa para o efeito. Este tipo de recolha de dados tem algumas vantagens
(Cobanoglu, Warde & Moreo, 2001; Kellner, 2004;). Uma das principais vantagens é que
com um questionario estruturado, enviado por correio eletrénico, 0s entrevistados tém
tempo para pensar as suas respostas. Para além disso, existe ainda a possibilidade de
incluir material descritivo para avaliacdo, descricbes de novos conceitos (como foi o
caso neste trabalho de investigacdo) ou ideias e, novamente, os inquiridos tém tempo
para ler e interpretar a informacg&o antes de dar as suas respostas (Brace, 2008). Neste
caso, um dos objetivos da investigagdo é a elaboracdo e distincdo dos conceitos de
novo e de velho luxo, cujas definicdes foram incluidas no questionario.

Foram utilizadas escalas com questfes concretas e fechadas. Ndo aparecem no
questionario perguntas de resposta aberta pois ndo se adequagdo ao ajeto de
investigacdo nem a técnica de andlise de dados que é utilizada no caso.

O objetivo da quantificagdo implica sempre um problema da medig&o. Logo, é
essencial definir as escalas de medida, ou seja, segundo Churchill (1991), definir as
regras para atribuir nimeros a objetos, para que estes representem quantidades ou
atributos nas escalas selecionadas. Sao relacionados nimeros as respostas para que
estas possam ser analisadas posteriormente por meio das técnicas estatisticas, neste
caso especifico, de modelos de equacdes estruturais (Hill & Hill, 2009; Pestana &
Gageiro, 2003). Os itens (escalas) séo resultado da aplicacdo ponderada e adaptada a
populacdo em estudo das escalas propostas pelos diferentes autores, das diferentes
escalas escolhidas.

De notar, também, que existem varios tipos de dados. Para o0 modelo concetual
foram utilizados dados intervalares. Escalas intervalares fornecem uma categorizacao
para cada item em uma escala que tem uma distancia numericamente igual entre cada
ponto, e essa classificacao € arbitraria, o que significa que o ponto zero ndo tem sentido.
Estas escalas intervalares sdo usadas para determinar a forca relativa dos
relacionamentos entre itens (Brace, 2008).

Assim, foi utilizada uma escala de Likert de cinco pontos para medir os itens dos
constructos considerados no modelo concetual proposto. A escala de Likert requer que
o inquirido indique o seu grau de concordancia ou discordancia em relacdo a uma série
de afirmacdes relacionadas com um determinado constructo. Uma escala de Likert de
cinco pontos da a discriminacdo necessaria para a maioria das variaveis nao
observaveis, do que se pretende nos estudos deste tipo e é facilimente entendida pelos
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entrevistados. Contudo, o tamanho da escala pode ser aumentado para sete pontos se
0 objetivo for uma maior discriminacdo dos dados (Brace, 2008).

Alguns autores defendem a utilizacéo da escala de Likert com sete pontos, pois
consideram que uma escala de cinco pontos oferece poucas alternativas de resposta,
dando origem a uma pequena diferenciacdo no sentido de captar as diversas reacdes
dos inquiridos (Alwin & Krosnick, 1991). Afirma-se muitas vezes que a fiabilidade da
escala aumenta com o nimero de pontos que se utiliza na sua medicao (Ferguson,
1941; Jahoda, Deutsch & Cook, 1951), mas varios outros autores nao identificam nos
seus estudos razdes suficientes para a utilizagdo de escalas de sete pontos (Andrews,
1984; Jenkins & Taber, 1977; Scherpenzeel & Saris, 1997). Alias, existem autores que
consideram que ja se podem satisfazer critérios de teste e re-teste, fiabilidade, validade
concorrencial e preditiva (concurrent and predictive validity) com uma escala de Likert
de trés pontos (Hulbert & Lehmann, 1972; Jacoby & Matell, 1971; Matell & Jacoby,
1972;).

Contudo, a utilizacdo destas escalas comporta alguns riscos que depois terdo de
ser analisados na interpretacdo dos resultados. De uma forma geral, o investigador
raramente lida com dados a nivel individual, mas com dados agregados de uma
amostra. As escalas intervalares permitem que as pontuacdes médias e desvios-padrao
sejam calculados para toda a amostra para cada item. Usar pontuagfes médias pode,
muitas vezes, parecer superar alguns problemas, principalmente com uma amostra
grande, visto que é raro que a pontuacdo média de dois itens seja idéntica (Brace, 2008).

A distribuicdo dos dados ao longo da escala também deve ser examinada, visto
que, a mesma pontuacdo media pode ser produzida por distribuigbes muito diferentes e
a técnica estatistica das equacdes estruturais garantem melhores resultados, se os
dados seguirem uma distribuicdo Normal.

4.1.2. Populagcdo e amostra

Os resultados empiricos vao ser discutidos obedecendo a metodologia dos
Modelos de Equacbes Estruturais sugerida por Hair et al. (2006) e Anderson e Gerbing
(1988). A populagdo em estudo é a dos consumidores de marcas de luxo, nas duas
principais areas metropolitanas de Portugal — Lisboa e Porto.

Para que uma amostra possa ser considerada representativa € necessaria a
utilizacdo de um processo de selecéo, que assegure que todos os membros que fazem
parte da populagéo a inquirir tenham a mesma probabilidade de fazer parte da amostra.
Existem varias técnicas de amostragem, mas basicamente podem ser agrupados em
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dois grandes grupos: técnicas de amostragem probabilisticas e técnicas de amostragem
nao-probabilisticas (Méaroco, 2010). As técnicas probabilisticas sdo as mais
aconselhaveis, uma vez que permitem demonstrar a representatividade da amostra e
estimar o grau de confianca com o qual as conclusdes retiradas podem ser extrapoladas
para a populacdo (Hill & Hill, 2009).

Para este trabalho de investigacao e para a obtencdo da amostra foi utilizada a
técnica de amostragem por cluster, selecionando dois locais de recolha de informacé&o:
Area Metropolitana do Porto e Area Metropolitana de Lisboa, visto serem as duas
regides onde existe maior facilidade de encontrar individuos com acesso a marcas de
luxo, onde se concentra a maior parte da populagéo portuguesa e onde esta tem maior
poder de compra.

O poder de um estudo empirico e 0 tamanho de amostra necessario para atingir
esse poder sdo questdes muito importantes em qualquer trabalho de investigagao,
quando se chega a parte empirica. A medida que os modelos de equacdes estruturais
(SEM - Structural Equation Modeling) se tornam mais amplamente utilizados, o cuidado
com o tamanho da amostra deve ser tido em conta (Kim, 2005; Fan, Thompson & Wang,
1999).

As covariancias sdo menos estaveis quando estimadas em pequenas amostras e
0 SEM é baseado em covariancias. Os parametros, as estimativas e os testes de qui-
guadrado de ajustamento também sdo sensiveis face o tamanho da amostra (Fan,
Thompson & Wang, 1999). Portanto, 0 SEM é uma técnica que funciona melhor com
amostras grandes.

Velicer e Fava (1998) e MacCallum, Widaman, Preacher e Hong (1999)
descobriram, em modelos de andlise fatorial exploratéria, que o tamanho das cargas
fatoriais, o nUmero de variaveis e o tamanho da amostra foram elementos importantes
na obtencdo de um bom modelo. Estes resultados podem razoavelmente ser
generalizados para modelos de equacdes estruturais. Contudo, modelos com fortes
estimativas esperadas para os parametros, medi¢cdes confidveis para as variaveis e
construcdes bem definidas podem exigir menos dados (Ullman, 2007).

O tamanho da amostra para o presente estudo definiu-se tendo em conta a regra
do numero de respostas ao questionario ser cinco vezes maior do que o numero de
variaveis consideradas (Hair et al., 2006; Kline, 2011) (Tabela IV.16). Todavia, diversos
autores assumem diferentes nimeros minimos aceitaveis, no que diz respeito a
utiizagdo do Modelo de Equagbes Estruturais e respetiva representatividade da
populacdo. O procedimento mais comum aplicado é o Maximum Likelihood Estimation
(MLE). Estudos sugerem que, com o MLE, amostras com apenas 50 casos ja podem
providenciar resultados estéveis e validos (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2010). No
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entanto, deve-se ter em consideracdo que os estudos sao diferentes e as condicbes
podem nao se revelar as ideais.

Tabela IV.XVI - NUmero de Varidveis Latentes e Itens

Variaveis Latentes (Constructos) Itens
CBBA
CIS
POL
SE
BL
LM
PP
WOM
Total

Fonte: Elaboracéo prépria
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No caso desta investigacdo e seguindo a regra da amostra ser 5 vezes maior do
que o numero de variaveis, uma amostra de 180 inquiridos seria suficiente (tabela
V. XVI).

Por exemplo, afirma-se que se deve pensar no tamanho da amostra recomendado
em termos mais absolutos. Isto é, a dimensdo mais comumente utilizada em estudos
com o Modelo de Equacdes Estruturais é de 200 casos (Kline, 2011, Hair et al., 2006).
Contudo, uma amostra de 200 casos pode ser demasiado reduzida se o modelo for
bastante complexo (Kline, 2011), o que ndo constitui o presente caso. Hair et al. (2006)
propdem alguns numeros minimos de amostras tendo em conta determinadas
carateristicas do modelo de medida. Assim, defendem que para um modelo que
contenha sete ou menos constructos, comunalidades razodveis (0,5) e sem a existéncia
de constructos néo identificados (Hair et al., 2006) a amostra minima deve ser de 150
observacoes.

4.1.3. Escalas de medida

As variaveis latentes consideradas no modelo sdo constructos, ou seja, ndo sado
variaveis diretamente observaveis, pelo que se impde a clarificacdo das dimensbes e
das escalas usadas na sua definicdo. O desenvolvimento do processo de medicéo dos
diferentes constructos do modelo tedrico proposto segue as recomendacfes de
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Churchill (1979) e de Bollen (1989), identificando as variaveis latentes que representam
0 constructo a medirem.

Desta forma, faz-se uma revisdo a literatura sobre as escalas existentes para
medir o0s varios constructos utilizados no modelo proposto para verificar o
relacionamento do consumidor com marcas de luxo, de velho luxo e de novo luxo. A
partir da revisdo da literatura foram selecionadas as escalas para medir 0s constructos
tedricos propostos nos modelos. Esta abordagem tem a manifesta vantagem de usar
escalas ja validadas na literatura cientifica, embora ndo dispense a adaptacao e andlise
da validade e fiabilidade ao caso especifico.

A opcdo pelas escalas apresentadas na tabela IV.XVIl foram assinaladas na
revisdo da literatura.

Tabela IV.XVII - Escalas de Medida

Constructo Itens Autor(es)

BL1: Sinto que utilizar a marca diz algo de
verdadeiro e profundo sobre o que eu
sou enquanto pessoa

BL2: Sinto desejo de usar a marca

Amor a Marca . . . . Bagozzi, Batra
BL3: Sinto-me emocionalmente ligado a marca _
(Brand Love = . and Ahuvia,
BL4: Espero que a marca faga parte da minha
BL) 2017

vida nos proximos tempos
BL5: Sinto ansiedade ao pensar que a marca
vai deixar de existir

BL6: Amo esta marca

o CBBA1: A marca preocupa-se em ter uma
Autenticidade .
relacédo aberta e honesta com os seus

da marca _
consumidores
baseada no
CBBA2: De uma forma geral, a marca da uma
consumidor _ . . llici and
grande importancia a que os consumidores
(Consumer- Webster, 2014

entendam o que a marca é na verdade
based brand _
o CBBA3: A marca quer que 0s consumidores
authenticity =

entendam a sua real esséncia mais do que a
CBBA)

sua imagem publica

148



Constructo

Itens

Autor(es)

CBBA4: Os consumidores podem contar com a
marca sendo quem eles séo,

independentemente da situagéo.

Congruéncia

CIS1: Compro esta marca porque coincide com
a imagem que me descreve e ndo com a
imagem que os outros tém de mim

CIS2: Nunca compro marcas de luxo

com o self inconsistentes com as carateristicas que me
pessoal descrevem como pessoa _
) ) Tsai, 2005
(Congruity with | CIS3: As marcas de luxo que compro devem
the internal self | coincidir com quem eu sou realmente
=CIS) CIS4: A minha escolha por marcas de luxo
depende de se estas refletem a forma como eu
me vejo a mim préprio(a) e ndo como 0S outros
me véem
Orientacao POL1: Compro marcas de luxo para satisfazer
pessoal face as | as minhas necessidades pessoais sem me
marcas de luxo | importar com a impressao que cause nos
(Personally outros
oriented POL2: Esta marca é orientada a fornecer-me Tsai, 2005
towards luxury | beneficios pessoais que ndo estao
brand relacionados com a opinido dos outros
consumption = | POL3: Compro esta marca apenas por mim e
POL) Nao para impressionar 0s outros
SE1: Esta marca simboliza o tipo de pessoa
gue eu realmente sou
SEZ2: Esta marca reflete a minha personalidade
Imagem self ) .
_ SE3: Esta marca é uma extensdo do meu eu
expressiva o Carroll and
_ interior .
(Self-expressive Ahuvia, 2006

image = SE)

SE4: Esta marca é um espelho de como
realmente eu sou
SE5: Esta marca contribui para a minha

imagem
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Constructo

Itens

Autor(es)

SEG6: Esta marca coloca-me num papel social
no qual eu me sinto confortavel

SE7: Esta marca melhora a forma como a
sociedade me vé

SE8: Esta marca tem um impato positivo no

gue os outros pensam de mim

Lealdade a

marca (LM)

LM1: Sou leal a marca

LM2: Desloco-me de propdésito a um
determinado sitio para comprar a marca
LM3: Quando compro um qualquer produto
deste tipo, prefiro comprar o desta marca
LM4: Se a marca nao se encontra disponivel,
irrita-me se tiver de comprar outra marca de
produto

LM5: Se vou comprar um produto, a
probabilidade de escolher a marca em vez de

outra marca é alta

Bergkvist and
Bech-Larsen,
2010

Preco Premium
(PP)

PP1: Estou disposto a pagar um preco mais
elevado pela marca.

PP2: Comprar produtos da marca parece-me
uma boa ideia apesar de serem mais caros
gue produtos idénticos de outras marcas.

PP3: Continuarei a comprar produtos da marca
mesmo que produtos idénticos de outras

empresas sejam mais baratos.

Netemeyer et
al., 2004

Passa-a-
palavra (Word-
of-Mouth
=WOM)

WOML1: Transmito as minhas experiéncias
pessoais com a marca as pessoas que
conheco

WOM2: Dou conselhos sobre a marca as
pessoas que conheco

WOMB3: Falo sobre a marca porque oferece

realmente bons produtos

Tuskej, Golob &
Podnar, 2013

Fonte: Elaboracéo prépria
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Para assegurar a consisténcia interna e fiabilidade das escalas, executou-se o
Alpha de Cronbach. Este procedimento visa demonstrar se as escalas sdo crediveis e
reproduziveis em diferentes contextos, procurando por isso a consisténcia das mesmas
(Marbco, 2010). Neste ambito, o Alpha de Cronbach é o coeficiente mais utilizado. Este
indicador revela a média de todos os itens pertencentes a escala. Ele varia entre 0 e 1,
tendo em conta que abaixo de 0,6 é considerada uma consisténcia interna e fiabilidade
insatisfatéria (Malhotra, 2009). O autor Kline (2011) afirma que se a consisténcia interna
for baixa, o contetdo dos itens serd demasiado heterogéneo. Logo, sugere-se um
minimo aceitavel de Alpha de Cronbach de 0,7 (Hair et al., 2006).

4.2. METODOLOGIA QUANTITATIVA

A metodologia seguida neste trabalho é uma metodologia quantitativa, mais
especificamente, feita através da modelizagédo de equacdes estruturais. A utilizacdo de
equacdes estruturais € uma metodologia adequada para medir e avaliar as relacdes
propostas em novos modelos concetuais. Esta metodologia permite confirmar as
relacdes propostas entre constructos enddgenos e exdgenos e admite inter-relacdes
entre os proprios constructos exégenos (Maréco, 2010). Os constructos sao variaveis
gue nao sao diretamente observaveis. O interesse dos modelos de equacdes estruturais
(SEM) na estimagéo de modelos de explicativos do relacionamento do consumidor com
as marcas € o de permitir articular variaveis que nao sao observaveis, ditas variaveis
latentes, como é o caso de todas as variaveis utilizadas no modelo proposto
(Asparouhov, Hamaker & Muthén, 2018).

Na utilizacdo desta metodologia parte-se de um quadro tedrico, para que as
especificacbes, modificacbes ou avaliacbes das relacbes de causa-e-efeito nos
modelos, possam ser fundamentadas (Byrne, 2001). Assim, cada constructo ou variavel
latente € medido por um conjunto de itens, incluidos num questionario, aplicado a uma
amostra, do universo em estudo. Esse conjunto de itens resultam da escolha de escalas
de medida, desenvolvidas e validadas em variados estudos ou, se esse for parte do
objeto de investigacdo, pelo desenvolvimento de novas escalas que mecam O0s
conceitos utilizados nos modelos tedricos propostos (Hooper, Coughlan & Mullen,
2008).

De um modo geral, o SEM permite aos investigadores examinar e explicar as
(inter)relacBes entre variaveis (Hair et al., 2010), apresentando por isso uma explicacao
mais abrangente do quadro concetual, que neste caso € novo.
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No ambito desta metodologia existem duas classes de variaveis, as variaveis
observadas (itens) e as variaveis latentes (constructos). As observadas, também
denominadas por varidveis manifestas ou indicadoras, representam os dados, e podem
ser categoricas, ordinais ou continuas (Kline, 2011). As variaveis latentes nos modelos
SEM sao assumidas como continuas (Kline, 2011) e correspondem aos fatores ou
constructos, ndo podendo ser explicadas por elas mesmas. Isto €, as variaveis latentes
sdo medidas indiretamente através das variaveis observadas (Hair et al., 2010), sendo
por via de questionarios, testes, entre outros métodos de recolha de dados que este tipo
de variaveis é conseguido (Hair et al., 2010). Ou seja, 0 SEM distingue-se das restantes
técnicas de estatistica por analisar tanto as variaveis observadas como as variaveis
latentes (Kline, 2011).

Relativamente a funcdo das variaveis no SEM, estas podem ser classificadas
como variaveis independentes ou exdgenas e como dependentes ou enddgenas. As
variaveis independentes ou exdégenas sao aquelas que nao sao influenciadas por
nenhuma outra variavel do modelo, pois as causas destas varidveis estdo fora do
modelo (Mardco, 2010). J& as variaveis dependentes ou enddgenas sao explicadas
pelas variaveis que se encontram dentro do modelo (Maréco, 2010). Como a designacao
indica estas variaveis sdo dependentes, e esta dependéncia pode ser estabelecida com
uma variavel exdgena ou com outra também enddgena (Hair et al., 2010).

Segundo os autores Hair et al. (2006), existem varias vantagens na utilizagédo de
variaveis latentes. Por exemplo, estas representam de uma melhor forma conceitos
tedricos complexos através de varios itens e medidas, e por isso reduzem a margem de
erro na medicao desses mesmos conceitos. Inclusivamente tem-se em consideragéo as
possiveis mas interpretagbes e compreensdo errada dos conceitos por parte dos
inquiridos, ao incorporar erros de medicao (Asparouhov, Hamaker & Muthén, 2018).

O modelo estrutural confirmatério geral que especifica as relagbes causais entre
0s constructos é dado diretamente pela expressdo matematica de Joreskog e Sérbom
(1984, p.15):

n=Bn +I&+ &

Onde, n é o vetor de m constructos enddgenos, ¢ é o vetor de n constructos
exogenos, B é a matriz mxm dos coeficientes que representam os efeitos dos
constructos enddégenos entre si, [' € a matriz mxn dos coeficientes que representam os
efeitos dos constructos exdgenos nos constructos endogenos e ¢ é o vetor dos m termos
de perturbacéo estruturais.

A distincdo entre as varidveis endogenas e exdgenas € que as variaveis
enddégenas tém os seus antecedentes causais especificados no modelo em
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consideracdo, enquanto as causas das variaveis exogenas estdo fora do modelo
proposto.

Assim, a notacdo que sera utilizada no modelo concetual proposto sera aquela
que € apresentada na tabela IV.XVIII.

Tabela IV.XVIII - Notacdo dos Constructos do Modelo Estrutural

Modelo Estrutural
Constructos Constructos
Ex6genos Endogenos
Autenticidade da marca baseada no &1
consumidor
Congruéncia com o self pessoal &
Orientacao pessoal face as marcas de luxo &3
Imagem self expressiva €a
Amor a Marca N1
Lealdade a Marca N2
Preco Prémio N3
Passa-a-palavra Na

Fonte: Elaboracéo prépria

O conjunto de técnicas de andlise fatorial podem ser divididas em duas grandes
categorias: analise fatorial exploratéria (AFE) e analise fatorial confirmatéria (AFC). A
analise fatorial exploratéria tem por objetivo investigar como é que um conjunto de itens
de escalas se agrupam, sendo, assim, uma técnica exploratéria, dado que o investigador
nao estipula, a partida, a estrutura dos dados. Ja a andlise fatorial confirmatéria é
entendida como uma técnica confirmatoria, uma vez que o investigador determinar a
estrutura a ser avaliada. Estes dois tipos de andlise fazem parte de uma técnica
estatistica de modelos de equacdes estruturais (MEE) que por um lado, utilizam
modelos de medida — AFC - e por outro lado, utilizam modelos que avaliam a relagc&o
entre variaveis observadas e variaveis latentes (Millap & Meredith, 2007).

Assim, apés ser realizada uma AFE segue-se a fase da confirmacdo dos
resultados obtidos, que como o préprio nome sustenta, é a AFC. Mais especificamente,
a analise factorial confirmatoria constitui uma técnica que tenta confirmar se o numero
de fatores (ou constructos) e os resultados das variaveis (indicadores) observadas
nestes fatores obedecem aquilo que € esperado teoricamente (Malhotra, 2009). Assim,
na AFC especificam-se que variaveis definem cada constructo (Malhotra, 2009), ao
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mesmo tempo que esta analise se revela como um teste confirmatério da teoria de
medicdo (Hair et al., 2006).

Para atingir esta confirmacéo e se perceber, de um modo fiel, a representacéo
dos constructos pelas variaveis observadas, é necessario avaliar a fiabilidade e validade
da escala (Hair et al., 2006). O método mais comum utilizado, como foi anteriormente
referido, € através da obtencdo do indicador do Alpha de Cronbach, que mede a
fiabilidade e consisténcia interna. Todavia este indicador tem vindo a ser ultrapassado,
€ por isso assumiram-se outras alternativas, como é o caso do indicador denominado
de Construct Reliability (CR) ou indicador de fiabilidade compdsita. Hair et al. (2006)
definem oindicador de fiabilidade compdésita como uma medida de fiabilidade e de
consisténcia interna das variaveis medidas que representam um constructo latente ou
uma variavel que ndo é diretamente observada. A fiabilidade compoésita deve ser
estabelecida antes de se avaliar as restantes validades do constructo, nomeadamente
a validade discriminante.

Relativamente a validade, neste ponto pretende-se estimar se a escala mede ou
operacionaliza o constructo que se deseja avaliar na realidade (Maréco, 2010). Existem
varias tipologias de validade, no entanto o presente estudo ira apenas basear-se na
validade convergente e discriminante.

Em primeiro lugar, a validade convergente € demonstrada “quando os itens que
constituem o constructo apresentam correlagdes positivas e elevadas entre si” (Maréco,
2010, p. 175). Por outras palavras, tenta-se perceber até que ponto a escala se
correlaciona de forma positiva com outras medidas dentro do mesmo constructo
(Malhotra, 2009). Por exemplo, a validade convergente ocorre quando “os itens que sao
reflexo de um fator saturam fortemente nesse fator, isto €, o comportamento destes itens
€ explicado essencialmente por esse fator” (Mardco, 2010, p. 175). Este tipo de validade
pode ser explicado através do Construct Reliability (CR) e da Average Variance
Extracted (AVE), uma medida de consisténcia que revela a percentagem meédia de
variancia explicada entre os itens de um constructo (Hair et al., 2006). Segundo Hair et
al. (2006), a validade convergente observa-se quando o CR é superior ao AVE, e 0 AVE
€ maior do que 0,5.

Em segundo lugar, a validade discriminante avalia se os itens que espelham um
fator ndo estdo correlacionados com outros fatores, ou seja, que os constructos sdo
distintos (Maréco, 2010). O caso de auséncia de validade discriminante pode significar
gue uma determinada variavel latente € melhor explicada por itens que integram outras
variaveis em detrimento dos itens que compdem essa mesma variavel (Hair et al., 2006).
Tal pode ser visivel na matriz diagonal que exibe a raiz quadrada do AVE — existe
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validade discriminante quando esta é superior as correla¢des do constructo em analise
(Malthes & Ball, 2018).

A submissdo dos dados a um modelo de equacbes estruturais exige o
cumprimento de determinados pressupostos (Asparouhov, Hamaker & Multhén, 2018;
Hair et al., 2006;). O primeiro trata-se do cumprimento da normalidade da distribuicdo
das variaveis (univariada e multivariada). O segundo critério diz respeito os casos
omissos ou faltosos e as suas implicagcdes na estimacdo do modelo estrutural. A
estimacédo dos valores omissos é essencial para garantir a homogeneidade do célculo
da matriz das correlagbes e covariancias. O terceiro critério diz respeito a analise da
existéncia do enviesamento do método comum, isto &, a existéncia da variancia
sistematicamente partilhada entre as variaveis (common method bias) e finalmente, a
verificacdo de que ndo existem multicolinearidade entre os dados. A existéncia de
enviesamento do método comum influéncia a validade dos itens, a fiavilidade dos items
e a covariancia entre os constructs latentes (Jakobsen & Jensen, 2015; MacKenzie, &
Podsakoff, 2012). Richardson, Simmering, e Sturman (2009, p. 763) definem o
enviesamento do método comum como “systematic error variance shared among
variables measures with and introduced as a function of the same method and/or
source”.

De acordo com Hair et al. (2006), as medidas de ajustamento dos modelos podem
ser efetuadas através de medidas de ajustamento absoluto e/ou de ajustamento
incremental. Das medidas de ajustamento absoluto, as mais comuns que sao utilizadas,
sao a do Qui-quadrado, a estatistica Qui-quadrado proporcional aos graus de liberdade,
e a raiz do erro quadratico médio de aproximagdo (RMSEA). Como medidas de
ajustamento incremental séo utilizadas o indice de ajustamento comparativo (CFl), o
indice Tucker Lewis (TLI), e o indice Incremental Fit Index (IFI) (Tabela IV.XIX).

Tabela IV.XIX- Estatisticas e indices de fit dos modelos

Estatistica Valores de Referéncia

> 5 — Ajustamento mau
X2/ gl 12; 5] — Ajustamento sofrivel
11; 2] — Ajustamento bom

~1 — Ajustamento muito bom

CFI < 0,8 — Ajustamento mau
TLI [0,8; 0,9[ — Ajustamento sofrivel
IFI [0,9; 0,95[ — Ajustamento bom
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= 0,95 — Ajustamento muito bom

RMSEA > 0,10 — Ajustamento inaceitavel

(I.C. 90%) e ]10,05; 0,10] — Ajustamento bom

p-value (HO: RMSEA < 0,05) < 0,05 — Ajustamento muito bom
Fonte: Adaptado de MAROCO (2010)

O valor do qui-quadrado é a medida tradicional para avaliar o ajustamento total do
modelo e “assesses the magnitude of discrepancy between the sample and fitted
covariances matrices” (Hu & Bentler, 1999, p. 2). Apesar do teste do qui-quadrado
continuar a ser utilizado, ele apresenta um conjunto de limitagbes, nomeadamente,
assume a normalidade multivariada dos dados, é bastante sensivel a dimensado da
amostra (amostras de grandes dimensdes levardo sempre a rejeicdo da hipotese de
mau ajustamento) e, por outro lado, para amostra de pequenas dimensofes, a estatistica
do qui-quadrado perde poder e, como tal, pode ndo ser capaz de discriminar entre bons
€ maus ajustamentos. Uma estatistica que minimiza o impato da dimensédo da amostra
€ a estatistica proposta por Wheaton et al. (1977) do qui-quadrado estandardizado
(x/gl).

O RMSEA diz de que forma o modelo, com as estimativas dos parametros
desconhecidos, mas bem escolhidos, se ajusta na matriz de covariancias da populagéo
(Byrne, 1998). Nos anos mais recentes, este indicador tornou-se num indicador de
ajustamento mais utilizado (Diamantopoulos & Siguaw, 2000) dado a sensibilidade ao
namero de parametros estimados no modelo.

Quando o modelo apresenta problemas na qualidade de ajustamento é
aconselhavel fazer-se uma analise cuidadosa aos residuos estandardizados e aos
indices de modificagéo (IM). Para além disso, é ainda necessério analisar os pontos de
tensdo do modelo, ja que valores superiores a |2.58| sugerem problemas de residuos,
assim como, valores de IM > 11 (Kline, 2011), devendo de seguida proceder-se a
reespecificacdo do modelo.

Este tipo de técnica estatistica implica ainda que seja garantida que os dados
sigam uma distribuicAo normal multivariada, que ndo exista problemas de
multicolineariedade e nem problemas de enviesamento dos dados (common method
bias).

Para a andlise da normalidade verificam-se os indicadores de curtose e
assimetria, onde se considera que ndo existe a assimetria quando esta varia entre -2 a
2, isto €, entre estes valores leva-se a ndo rejeicdo da simetria, logo, pode-se considerar
que os dados sao simétricos. Nos casos dos valores assumirem resultados maiores de
2, ou menores de -2, dizem-se assimétricas positivas ou negativas. Kline (2005)
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considera que valores de assimetria até +2, consideram-se normais, enquanto se o valor
for superior a + 3 considera-se ja, um valor extremo de assimetria. A curtose pode variar
até + 7 para ser considerada normal, enquanto se este valor for de £8, é considerado
extremo.

Para verificar se existem ou ndo problemas de multicoloneariedade calculam-se
valores dos fatores de inflacdo da variancia (VIF - variance inflation factor). Para valores
de VIF acima de 5,00 nos constructos preditores séo indicativos de que a
multicolinearidade é demasiado elevada, devendo considerar-se a eliminacdo de
constructos, a jungédo de preditores num Unico constructo ou a criagdo de constructos
de ordem superior para superar o problema. O controlo estatistico face ao enviesamento
do método comum é feito com o teste de Harman (Podsakoff et al., 2003) e, seguindo
as recomendagfes de Podsakoff et al. (2003) sobre a ndo informagéo aos inquiridos
sobre 0 objetivo do estudo e garantia do anonimato e confidencialidade das respostas.
A utilizacdo de escalas previamente validadas também pode contribuir para garantir a
nao existéncia deste problema.

Apos a verificagdo e finalizagdo destes pontos ja serd possivel avancar para a
estimacdo do modelo estrutural e, consequentemente para os resultados de toda a
andlise do Modelo de Equacges Estruturais.

O método mais utilizado para a estimagédo de modelos de equacgdes estruturais é
o da méxima verossimilhanca (MV) (Schermelleh-Engel et al., 2003). Uma vantagem
importante deste método de estimagéo é que ele permite testes estatisticos formais para
medidas de ajustamento totais para modelos sobre-identificados. Outra das suas
vantagens é que permite estimar, de forma geral, escalas invariantes ou escalas livres
(Bollen, 1989), isto leva a que os valores da funcdo de ajustamento ndo dependam nem
das matrizes de correlagdes, nem das matrizes de covariancias, ou sequer, se os dados
usados foram dados originais ou dados modificados.

A limitagdo mais frequentemente apontada para a estimagdo por méaxima
verossimilhanca é que este método exige um forte pressuposto da normalidade
multivariada dos dados. A violagdo do pressuposto desta distribuicdo pode acarretar
sérios problemas a interpretacéo dos resultados. Contudo, existem diversos autores que
defendem que mesmo violando a hip6tese a normalidade dos dados, a estimagdo por
méxima verossimilhanca continua a dar resultados robustos (Boomsma & Hoogland,
2001; Chou & Bentler, 1995; Curran, West & Finch, 1996). Para estimagdes por maxima
verossimilhangca com pequenas amostras, 0 bootstrapping pode ser uma alternativa
para ultrapassar o problema da n&o normalidade dos dados (Shipley, 2000).
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Uma das vantagens da AFC ¢é a possibilidade de avaliar a invariancia da estrutura
e dos parametros de um determinado instrumento em diversos grupos,
simultaneamente. Esta técnica € denominada Analise Multigrupo, e tem sido
amplamente utilizada quer em estudos de validagdo de instrumentos psicométricos,
quer em estudos de comparacao de grupos (Sass, 2011).

A Andlise Multigrupo € uma técnica que avalia em que medida a configuracéo e
0s parametros de determinado instrumento psicométrico sdo invariantes, ou
equivalentes, para diferentes grupos de pessoas.

A avaliagéo do pressuposto de invariancia de estruturas e de parametros, por meio
da Analise Multigrupo, responde a algumas questdes relevantes, nomeadamente: (1) se
a estrutura fatorial de determinado instrumento é igual entre diferentes grupos (mesmaos
itens avaliando o mesmo constructo); (2) se os itens que compdem determinado fator
apresentam a mesma importancia (mesma carga fatorial) para diferentes grupos; (3) se
os valores de um grupo podem ser comparados com os valores de outros grupos ou se
existem enviesamentos de resposta que impossibilitam essa comparacao; (4) se 0s
itens apresentam erros de medida semelhantes para os diferentes grupos; (5) se o nivel
de variancia do(s) fator(es) difere entre os grupos e (6) se a covariancia entre os fatores
€ a mesma entre 0S grupos.

A avaliagéo da invariancia de medida, por meio da Andlise Multigrupos, tem sido
utilizada em diferentes contextos, tais como, a validagéo de instrumentos em estudos
coss-cultural (Murayama, Zhou & Nesbit, 2009), a validacdo de instrumentos para
diferentes subgrupos de uma mesma amostra, por exemplo, jovens e adultos no estudo
de Damasio, Borsa e da Silva, (2011), a estabilidade da medida em estudos
longitudinais (Spurk, Abele & Volmer, 2011) entre outros.

Neste trabalho, esta analise ira ser utilizada para verificar se existem diferencas
na relagdo emocional positiva dos consumidores com as marcas de luxo, entre marcas
de novo e de velho luxo.
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CAPITULO V

5. RESULTADOS E DISCUSSAO

Neste capitulo sdo apresentados os resultados obtidos com a recolha de dados
para testar empiricamente o modelo concetual proposto e validar as hipéteses
levantadas, seguindo a metodologia das equacdes estruturais.

5.1. AMOSTRA

Os dados foram recolhidos pela empresa Marktest, durante alguns dias de maio e
junho de 2018, apés alguns testes piloto realizados em fases anteriores para a escolha
das marcas e a adequacao do questionario.

O universo para o estudo principal foram individuos com idade entre os 18 e o0s
64 anos, residentes no concelho de Lisboa e no concelho do Porto. Para a recolha da
amostra obtiveram-se 518 entrevistas validas. A margem de erro maxima, para o total
da amostra, para um intervalo de confianca de 95%, foi de + 4,31 pontos percentuais.

A constituicdo da amostra foi uma amostra representativa e proporcional ao
universo em estudo, no que se refere as variaveis género, idade e regido, sendo
aplicadas quotas de acordo com estas variaveis. Para definicdo das quotas a aplicar,
recorreu-se aos dados dos Censos 2011.

A informacéo foi recolhida através de entrevista de auto-preenchimento online
(sistema CAWI), tendo sido recolhida entre os dias 23 de maio a 4 de junho de 2018. A
Marktest detém um Access Painel que esta a ser alimentado permanentemente,
inscrevendo-se nele internautas que desejam colaborar com a prestacdo de
informagfes. A partir deste Access Painel, procedeu-se a extracfes aleatdrias de
potenciais entrevistados, de acordo com as regras definidas ao nivel da sele¢éo
amostral. Efetuada a extragéo aleatdria de um conjunto de e-mails, estes sdo enviados
individualmente, solicitando o preenchimento do questionario do estudo (ver Anexo A).

5.1.1.Teste piloto para selecdo das marcas

O teste piloto para a sele¢éo das marcas foi realizado entre o0 més de fevereiro e
marco de 2018 por questionario estruturado a uma amostra de conveniéncia. Foram
obtidos 123 questionario validos. O questionario foi realizado no Google Drive e
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disseminado pelas redes sociais e enderecos eletrénicos conhecidos. Os resultados
encontrados sao apresentados na tabela V.XX.

Aos inquiridos ndo se deu nenhum tipo de informacgéo pedindo-lhes apenas, para
nos dois conjuntos de marcas apresentadas, que escolhessem a que gostavam mais.
Antes existia uma questao filtro onde se perguntava se conheciam todas as marcas em
gquestdo. Os inquiridos que respondiam que ndo conheciam alguma das marcas ndo
foram considerados na amostra.

Tabela V.XX - Escolha das Marcas do Novo e Velho Luxo

Estudo Piloto 1
Varidveis Socio-Demogréaficas
Variaveis | Freq. (%)
Sexo
Masculino 54,2
Feminino 45,8
Idade
Inferior a 25 anos 21,7
Entre 25 e 40 anos 36,6
Superior a 40 anos 41,7
Rendimento Mensal Liquido
<1000 € 15,0
1001 at 2000 € 46,8
2001 at 3000 € 13,8
>3000 € 25,0
Novo Luxo
Michael Kors 15,0
Calvin Klein 9,9
Ralph Lauren 10,8
Adidas 11,3
Tous 16,4
Levis 11,2
Coach 5,7
Vitoria’'s Secret 5,8
Ray-Ban 6,6
Pandora 2,3
Velho Luxo
Chanel 14,0
Dior 10,9
Rolex 15,8
Louis Vuitton 12,3
Hérmes 17,4
Prada 10,2
Armani 5,8
Givenchy 6,7
Burberry 43
Carolina Herrera 2,6
Total 123

Fonte: Elaboracéo Prépria

160



Dos resultados deste estudo foram escolhidas para representarem as marcas de
novo luxo, as marcas Michael Kors, Calvin Klein, Raph Lauren, Adidas, Tous e Levis. E
para representar as marcas de velho luxo, foram escolhidas as marcas da Chanel, Dior,
Rolex, Louis Vuitton, Hérmes e Prada.

5.1.2.Teste piloto para adequacao do questionario

ApoGs a selecdo das marcas, foi elaborado o questionario. O questionéario esta
dividido em trés partes. A primeira parte, contém um conjunto de varidveis que permitem
caraterizar a amostra. A segunda parte, contém o conjunto de questdes que vém dar
resposta a uma das questdes de investigacao deste trabalho e que se prende com
verificar se os consumidores percecionam as marcas como existindo marcas de novo e
de velho luxo. E por fim, o questionario contém o conjunto de itens das escalas de
medida que foram utilizadas para medir 0os constructos que deram origem a um novo
modelo concetual para explicar o relacionamento emocional positivo dos consumidores
com as marcas do novo e do velho luxo.

Para a primeira versao do questionario foi solicitado a cinco investigadores da area
que preenchessem o0 questionario e verificassem onde se poderia melhorar. As
alteracdes foram minimas e de adaptacédo de portugués para uma melhor compreensao
de quem estaria a responder. Foram também sugeridas que se introduzissem, nas
questdes da segunda parte, alternativas nas questées P2 e P3, “nenhuma” ou “nao
sei/nao respondo”.

Como resultado, elaborou-se o questionario final que verificou também alguns
requisitos técnicos, nomeadamente, o inquérito ndo ser demasiado longo, a linguagem
e a terminologia ser clara e percetivel para os inquiridos e ser de facil codificacao.

5.1.3.Resultados das estatisticas descritivas

Os primeiros dados que se analisaram foram dados caraterizadores da amostra,
cuja sintese se encontra na tabela V.XXI.

Destes dados verifica-se que 50,4% séo inquiridos do sexo feminino e 49,6% do
sexo masculino, 50,4% tem idade superior a 40 anos, 38,4% entre 25 a 40 anos e 11,2%
idade inferior a 25 anos.

Um dos objetivos do estudo é verificar se existem diferengas no relacionamento

emocional positivo do consumidor com marcas de novo versus velho luxo nas duas
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principais areas metropolitanas do pais, dai terem-se recolhido 53,1% de inquiridos do

Concelho de Lisboa e 46,9% do Concelho do Porto.

Tabela V.XXI - Caraterizagdo da amostra

Variavel % Assimetria Curtose

Sexo -0,015 -2,008
Masculino 49,6

Feminino 50,4

Idade -0,676 -0,663
Inferior a 25 anos 11,2

Entre 25 e 40 anos 38,4

Superior a 40 anos 50,4

Concelho 0,124 -1,992
Lisboa 53,1

Porto 46,9

Classe social 0,727 -0,202
A —Alta 34,7

B - Média Alta 34,9

C1 - Média 19,5

C2 - Média Baixa 9,1

D — Baixa 1,7

Rendimento Mensal Liguido

Igual ou menor que 1000€ 14,9

Entre 1001€ e 2000€ 34,6

Entre 2001€ e 3000€ 22,0

Maior que 3000€ 18,3

N&o Responde 10,2

Escolaridade -0,959 -0,089
Basico 3,7

Secundario 34,2

Superior 62,2

Fonte: Elaboracéo Prépria

Sendo o tema deste trabalho as marcas de luxo, colocou-se a questao da classe
social, verificando-se que 34,7% pertenciam a classe alta, 34,9% a classe média alta,
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19,5% a classe média, 9,1% a classe média baixa e 1,7% a classe baixa. Isto foi uma
das condicbes impostas a empresa de recolha de dados, pois o interesse é saber sobre
o relacionamento emocional positivo dos consumidores de marcas de luxo, o que
significa que a partida exista um conjunto de pressupostos: nomeadamente ao nivel da
classe social e do rendimento, no sentido dos inquiridos terem o potencial de conhecer
e/ou comsumir as marcas em causa.

Verificou-se que do total de respostas obtidas, 14,9% dos inquiridos tém um
rendimento mensal liquido igual ou menor que 1000€, 34,6% tem um rendimento entre
os 1001 aos 2000€, 22% tém um rendimento entre os 2001 aos 3000€ e 18,3% tém um
rendimento superior a 3000€, por més. Ao nivel da escolaridade, 3,7% dos inquiridos
tém o ensino basico, 34,2% o ensino secundario e 62,2% 0 ensino superior.

Para todas as variaveis analisou-se a assimetria e o achatamento, para verificar
se os dados seguem uma distribuicdo normal obtendo-se os indicadores de Skewness
(mede a assimetria) e de Kurtosis (mede o achatamento). Valores de Skewness
superiores a + 2 indicam a existéncia de assimetria e valores de Kurtosis superiores a +
7 indicam problemas de achatamento. No caso dos dados das variaveis demogréficas
pode-se concluir que ndo apresentam nenhum destes problemas, pressupondo-se a sua
normalidade (Finney & Distefanno, 2006).

Entrando, na questdo de investigagdo da tese sobre se os consumidores
percecionam as marcas de luxo em marcas de Novo e de Velho Luxo, foram colocadas
um conjunto de questdes, a partir das quais se estimaram e validaram as hipéteses
formuladas.

Assim, a primeira questéo colocada foi: “Em primeiro lugar, pedimos-lhe que nos
indique qual o tipo de produtos que prefere, entre os dois que lhe apresentamos: A)
Produtos de NOVO LUXO - bens de luxo acessiveis que possuem elevados niveis de
gualidade, bom gosto e status ou B) Produtos de VELHO LUXO - bens que possuem
carateristicas como uma qualidade premium, heranca de craftmanship, estilo
reconhecido, preco premium, carater unico e uma reputacao global”. Os inquiridos eram
obrigados a escolher uma das opc¢des.
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Frequéncia

75%

Novo = Velho

Figura V.VI - Preferéncia dos inquiridos sobre Novo Luxo versus Velho Luxo

Dos 518 inquiridos, 388 (74,9%) responderam que preferem produtos
considerados de novo luxo e 130 (25,1%) preferem produtos considerados de velho luxo
(Figura V.VI).

A segunda questao colocada foi no sentido de escolherem, dentro de um conjunto
de marcas previamente selecionadas, quais é que os inquiridos consideravam como
marcas de novo luxo. Colocou-se a questdo: “da lista de marcas que lhe
apresentamos em baixo, qual a que considera ser aquela que melhor representa
0 Novo Luxo sabendo que, por novo luxo entende-se “bens de luxo acessiveis que
possuem elevados niveis de qualidade, bom gosto e status” (selecione apenas uma
marca)”.

Tabela V.XXII - Marcas que representam o novo luxo

Marcas Frequéncia %
Hérmes 9 1,7
Ralph Lauren 36 6,9
Prada 16 3,1
Levis 74 14,3
Michael Kors 61 11,8
Louis Vuitton 40 7,7
Adidas 89 17,2
Chanel 21 4,1
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Marcas Frequéncia %
Tous 41 7,9
Dior 13 2,5
Calvin Klein 50 9,7
Rolex 27 5,2
Nenhum 15 2,9
NSNR 26 5
Total 518 100

Fonte: Elaboracéo Prépria

As marcas consideradas pelos inquiridos como marcas que melhor traduzem o
conceito de novo luxo séo: a Adidas com 89 respostas (17,2%), a Levis com 74
respostas (14,3%), a Michael Kors com 61 respostas (11,8%), a Calvin Klein com 50
respostas (9,7%) e a Tous com 41 respostas (7,9%). Isto representa 60,9% das
respostas totais (tabela V.XXII).

Realizou-se 0 mesmo procedimento para marcas de velho luxo, colocando-se a
gquestao: “da lista de marcas que |lhe apresentamos em baixo, qual a marca que
considera ser aguela gue melhor representa o Velho Luxo” sabendo que, por velho
luxo entende-se “bens que possuem carateristicas como uma qualidade premium,
heranca de craftmanship, estilo reconhecido, pre¢o premium, carater Gnico e uma
reputacao global” (selecione apenas uma marca)”.

Tabela V.XXIII - Marcas que representam o Velho Luxo

Marcas Frequéncia | %
Hérmes 35| 6,8
Ralph Lauren 10 19
Prada 35| 6,8
Levis 31 6
Michael Kors 6 1,2
Louis Vuitton 87| 16,8
Adidas 26 5
Chanel 62 12
Tous 8 15
Dior 25 4.8
Calvin Klein 15 2,9
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Marcas Frequéncia | %

Rolex 140 27
Nenhum 14 2,7
NSNR 24 4,6
Total 518| 100

Fonte: Elaboracéo Prépria

Considerando o mesmo conjunto de marcas, verificou-se que: 140 inquiridos
(27%) escolheu a Rolex como uma marca representativa do Velho Luxo, 87 inquiridos
(16,8%) escolheu a Louis Vuitton, 62 inquiridos (12%) escolheu a marca Chanel como
uma marca de Velho Luxo, as marcas Hérmes e Prada tiveram o mesmo numero de
inquiridos a considerarem as marcas como de Velho Luxo, 35 inquiridos (6,8%) e, por
fim, a marca Dior teve 25 inquiridos (4,8%) que a consideraram uma marca de velho
luxo (tabela V.XXIII).

5.2. MODELO DE MENSURACAO

A modelizacéo através de equacges estruturais tem sido largamente utilizada nas
ciéncias sociais pois trata-se de um método confirmatério, que proporciona aos
investigadores um meio para avaliar e testar modelos concetuais teéricos (Anderson &
Gerbing, 1988; Bollen, 1989; Diamantopoulos & Siguaw, 2000; Fornell, 1987; Hair et al.,
2006; Nunnally, 1978; O’Leary-Kelly & Vokurka, 1998), contribuindo desta forma para o
desenvolvimento das teorias. Segundo Fornell (1987), os modelos de equacdes
estruturais tém sido o instrumento principal da andlise estatistica multivariada no
Marketing e na Gestao.

A metodologia de modelos de equacdes estruturais segue um processo de varios
passos, bem resumidos por Hair et al. (2006) e que € proposta também por varios outros
autores (Aaker & Bagozzi, 1979; Anderson & Gerbing, 1982, 1988; Bollen, 1989;
Bagozzi, 1977; Diamantopoulos & Siguaw, 2000; Diamantopoulos, 1994;
Diamantopoulos & Schlegelmilch, 1997; Edwards & Bagozzi, 2000; Gerbing & Anderson,
1988).
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5.2.1.Andlise Fatorial Exploratéria

Quando se utilizam constructos e escalas para medir esses constructos é
necessario que se verifiqguem duas condi¢des: a unidimensionalidade da escala e a sua
fiabilidade. Assim, primeiro realiza-se uma analise fatorial exploratéria a todas as
variaveis manifestas, no sentido de verificar se, para a realidade em causa, faz sentido
manter as escalas sem nenhum tipo de ajustamento. Isto em resultado do conceito da
unidimensionalidade, que envolve o estabelecimento de um conjunto de indicadores
empiricos relacionados com apenas um Unico constructo. Depois é feita uma analise da
fiabilidade aos itens através da andlise do coeficiente Alpha de Cronbach.

Gerbing e Anderson (1988) defendem que a unidimensionalidade reflete a
presenga de um trago Unico ou um constructo implicito a um conjunto de medidas.
Existem duas condi¢Bes subjacentes para estabelecer a unidimensionalidade de um
constructo: os itens empiricos devem estar significativamente associados a variavel
latente subjacente e devem estar associados apenas com essa variavel (Gerbing &
Anderson, 1988; Hair et al., 2006).

Segundo O’Leary-Kelly e Vokurka (1998), existem dois métodos para verificar a
unidimensionalidade da medida. Esses métodos séo a andlise fatorial exploratéria e a
andlise fatorial confirmatoria. A analise fatorial examina as combinacdes lineares entre
os indicadores empiricos e, como estes se relacionam com as variaveis latentes
subjacentes. Na analise fatorial exploratoria, as associagdes entre os itens empiricos e
as variaveis latentes ndo estédo predefinidas. Na analise fatorial confirmatéria essas
associacdes estdo especificadas.

Neste trabalho de investigagdo foi realizada, numa primeira fase, uma analise
fatorial exploratéria onde foram mantidos os itens que tivessem comunalidades
superiores a 0,5 segundo o critério de Hair et al. (2006), a serem utilizados na analise
fatorial confirmatdria. Os resultados obtidos encontram-se na tabela V.XXIV.

Para a extracdo dos fatores, na andlise fatorial exploratoria utilizou-se a analise
das componentes principais, com rotacao varimax. A rotacdo escolhida deve-se ao facto
deste método maximizar a soma das variancias das cargas da matriz dos fatores,
permitindo uma separagdo mais clara dos fatores (Hair et al., 2006).

Tabela V.XXIV - Analise Fatorial Exploratdria

Constructos Comunalidades Vglo_r % Varla}nua KMO
Préprio Extraida
Autenticidade da Marca Baseada no Consumidor (Consumer-based brand
authenticity = CBBA)
CBBA1 | 0,632 | 2,484 | 62112 | 0,792
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. Valor | % Variancia
Constructos Comunalidades Préprio Extraida KMO
CBBA2 0,645
CBBA3 0,620
CBBA4 0,588
Congruéncia com o Self Pessoal (Congruity with Internal Self = CIS)
CIs1 0,575
CIS2 0,507
Cls3 0.689 2,417 60,434 0,770
Cis4 0,647
Orientacao pessoal face a marcas de luxo (Personally oriented toward luxury brand
= POL)
POL1 0,727
POL2 0,497 1,947 64,917 0,640
POL3 0,723
Imagem Self Expressiva (Self-Expressive Image = SE)
SE1l 0,728
SE2 0,688
SE3 0,726
SE4 0,693
SES 0.550 5,119 63,982 0,906
SE6 0,590
SE7 0,574
SES8 0,560
Amor a Marca (Brand Love = BL)
BL1 0,617
BL2 0,643
BL3 0,704
BL4 0.669 3,910 65,159 0,882
BL5 0,581
BL6 0,695
Lealdade a Marca = LM
LM1 0,714
LM2 0,627
LM3 0,750 3,432 68,638 0,853
LM4 0,632
LM5 0,707
Preco Prémio = PP
PP1 0,769
PP2 0,773 2,327 77,583 0,734
PP3 0,785
Passa-a-Palavra Positiva (Word of Mouth = WOM)
WOM1 0,809
WOM2 0,834 2,393 79,771 0,728
WOM3 0,750

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Fonte: Elaboracéo Prépria

O grau de ajuste dos dados a andlise fatorial exploratoria foi confirmado a partir
dos testes de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e de esfericidade de Bartlett. O teste KMO
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mede a adequacao da amostra quanto a correlacdo das variaveis, sendo que o resultado
deve ser superior a 0,5. O teste de Bartlet testa a hipotese da matriz de correlacbes ser
uma matriz identidade, o que significa que ndo existe correlacao entre as variaveis. Caso
nao se rejeite esta hipodtese, conclui-se que os dados sdo inadequados para a realizacao
da analise fatorial (Maroco, 2010). Para todos os constructos a hipétese foi rejeitada.

Apenas um item de um dos constructos (POL — Personally oriented toward luxury
brands Consumption), o item POL2 tem um valor de comunalidade inferior a 0,5.
Contudo, estando muito préximo do valor de cut-off (POL2 = 0,497), foi decidido manté-
lo pois a medigdo de uma variavel latente com dois indicadores deve ser evitada
(Méaroco, 2010).

5.2.2.Analise Factorial Confirmatoria

A Anadlise Factorial Confirmatéria (Confirmatory Factor Analysis — CFA) € uma
técnica confirmatéria que deriva da teoria. Assim, o plano de analise € dado pelo
relacionamento entre as relacfes tedricas entre as variaveis observadas e as variaveis
ndo observadas. Quando a Andlise Factorial Confirmatoria é realizada, a pesquisa utiliza
as hipoteses do modelo para estimar a matriz da covariancia da populagdo que depois
€ comparada com a matriz da covariancia observada. Tecnicamente, pretende-se
minimizar a diferenca entre as matrizes estimadas e observadas (Schreiber et al., 2006).

O método da analise fatorial confirmatdria envolve um procedimento de varios
passos e a estimacdo dos seus parametros individuais. Assumindo que as medidas
observadas (itens) seguem uma distribuicdo normal multivariada, a aceitacao estatistica
total do modelo que resulte de uma analise fatorial confirmatoria, é testada através do
teste do qui-quadrado (x?). A hipétese nula do teste diz que a matriz de covariancias ou
correlacdes estimadas € idéntica a matriz de covariancias ou correlacdes da populacao.
Contudo, uma das criticas que se faz ao teste do qui-quadrado é que este teste é muito
sensivel a dimensdo da amostra, principalmente para amostras superiores a 200
observacdes. Como tal, deve ser complementado com outros indicadores de bondade
do ajustamento.

Foi realizada uma analise aos dados recolhidos relativamente a verificacdo da
distribuicdo normal multivariada, calculando-se a curtose e a assimetria para cada um
dos itens dos constructos. Pelos resultados obtidos (tabela V.XXV) pode-se concluir que
os dados seguem uma distribuicdo normal multivariada, pois todos os items apresentam
valores de assimetria compreendidos entre -2 e 2 e valores de curtose bastante
inferiores a £+ 7.
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Tabela V. XXV - Estatisticas Descritivas dos ltens

Média Desvio- Assimetria Curtose
Padréo

Estatistica | Estatistica | Estatistica | Std. Error | Estatistica | Std. Error
BL1 2,82 1,117 -0,043 0,110 -0,853 0,219
BL2 3,48 1,010 -0,696 0,110 0,138 0,219
BL3 2,89 1,100 -0,150 0,110 -0,877 0,219
BL4 3,46 1,010 -0,703 0,110 0,069 0,219
BL5 2,48 1,181 0,333 0,110 -0,862 0,219
BL6 3,09 1,046 -0,411 0,110 -0,363 0,219
CBBA1l 3,51 0,725 0,022 0,110 -0,094 0,219
CBBA2 3,68 0,748 -0,441 0,110 0,168 0,219
CBBA3 3,56 0,798 -0,313 0,110 0,117 0,219
CBBA4 3,46 0,819 -0,464 0,110 0,150 0,219
CIS1 3,62 0,950 -0,690 0,110 0,464 0,219
CIS2 3,61 0,959 -0,624 0,110 0,180 0,219
CIS3 3,82 0,881 -0,979 0,110 1,319 0,219
Cis4 3,90 0,843 -0,872 0,110 1,152 0,219
POL1 3,86 0,873 -0,902 0,110 0,922 0,219
POL2 3,54 0,883 -0,427 0,110 0,166 0,219
POL3 4,01 0,839 -0,930 0,110 1,151 0,219
SE1 2,95 1,051 -0,252 0,110 -0,632 0,219
SE2 3,11 1,044 -0,463 0,110 -0,480 0,219
SE3 2,82 1,044 -0,158 0,110 -0,605 0,219
SE4 2,89 1,002 -0,249 0,110 -0,546 0,219
SE5 3,51 0,953 -0,772 0,110 0,360 0,219
SE6 3,09 0,980 -0,370 0,110 -0,400 0,219
SE7 2,97 0,968 -0,253 0,110 -0,370 0,219
SE8 3,09 0,952 -0,298 0,110 -0,300 0,219
LM1 2,83 1,086 0,006 0,110 -0,729 0,219
LM2 2,94 1,152 -0,153 0,110 -0,959 0,219
LM3 3,22 1,013 -0,422 0,110 -0,335 0,219
LM4 2,44 1,031 0,253 0,110 -0,700 0,219
LM5 3,31 0,967 -0,649 0,110 -0,043 0,219
PP1 3,06 1,050 -0,369 0,110 -0,750 0,219
PP2 3,20 1,016 -0,561 0,110 -0,475 0,219
PP3 3,03 1,072 -0,229 0,110 -0,828 0,219
WOM1 3,35 0,991 -0,737 0,110 -0,095 0,219
WOM?2 3,24 1,000 -0,616 0,110 -0,352 0,219
WOM3 3,55 0,945 -1,035 0,110 0,816 0,219
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Fonte: SPSS

Pelos resultados observados verifica-se que o modelo de medida também observa
a validade discriminante dos dados. Finalmente e, em linha ao proposto por Podsakoff
et al. (2003), foram tidos em atengdo alguns procedimentos para minimizar a
possibilidade do método comum da variancia (common method variance or common
method bias). Para isso, ndo foi dada informacéo aos inquiridos sobre a proposta do
estudo, foi assegurada que as respostas seriam anénimas e confidenciais de forma a
contribuir para reduzir o enviesamento das repostas. Também, se assegurou aos
inquiridos que nao existiam respostas certas ou erradas, tentou-se reduzir a
ambiguidade dos itens evitando palavras ambiguas ou pouco usuais, realizando-se 0s
pré-testes ja mencionados. A utilizacdo de escalas ja previamente validadas na literatura
académica ajudam também a evitar esse processo.

O teste estatistico mais utilizado para verificar o enviesamento do método comum
da variancia é o teste do fator nico de Harman (Podsakoff et al., 2003). Este teste para
a variancia, é um teste de fator Unico com que considera que um unico fator ndo pode
explicar a variancia dos dados. Foi realizado este teste para todos os constructos e
verificou-se que ndo existem problemas de enviesamento do método comum de
variancia. Dos resultados, a variancia total explicada do primeiro fator extraido na
andlise factorial exploratéria representa menos de 50% dos dados das variaveis no
modelo, o que permite concluir que o enviesamento do método comum da variancia nao
€ uma preocupacao importante neste estudo.

Foram calculados os VIF entre os constructos considerando a média dos itens
considerados para cada construto. Das mulplas regressdes efetuadas verificou-se que
os indicadores variaram entre 1,127 e 2,616. Estes valores encontram-se bem abaixo
do valor de cut-off de 5 permitindo concluir pela nédo existéncia de problemas de
multicolinearidade nos dados (ver ANEXO B).

Segundo Diamantopoulos e Siguaw (2000), Hair et al. (2006), Bollen (1987), o
modelo de medida descreve como cada constructo € medido ou operacionalizado pelos
itens. Para além disso, providencia informacao sobre a validade e a confianca dos
indicadores observados. O modelo de medida confirmatério determina a forma como os
constructos sao medidos.

As medidas da bondade do ajustamento medem a correspondéncia entre a matriz
de inputs atuais ou observados (correlacdes ou covariancias) com a matriz estimada

pelo modelo proposto. Estas medidas podem ser de cinco tipos: medidas absolutas do
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ajustamento (x? qui-quadrado?!), medidas incrementais do ajustamento ou indices
relativos (CFI?, TLI® ou IFI*), medidas parcimoniosas do ajustamento (PCFI°), indices de
discrepancia populacional (RMSEA?®) e indices baseados na teoria da informacéo (AICY),
variando consoante o software utilizado.

As medidas absolutas avaliam a qualidade do modelo unicamente, sem fazer
comparacfes com outros modelos. Apesar do teste do qui-quadrado ser utilizado na
avaliacdo da qualidade do ajustamento, existem varios autores (Bentler, 2007, Jéreskog
& Sorbom, 1996) que consideram que a sua utilizacdo deve ser vista com cuidado,
devido a elevada sensibilidade deste tipo de teste a dimenséo da amostra e a violagédo
dos pressupostos sobre a distribuicdo das variaveis manifestas (itens das escalas de
medida). Contudo, continuam a utilizar-se como x?/g.l., onde de uma forma geral, o
ajustamento é considerado bom se x?/g.l. for inferior a 2, aceitavel se for inferior a 5 e
inaceitavel para valores superiores a 5 (Maréco, 2010).

As medidas incrementais do ajustamento ou indices relativos avaliam a qualidade
do ajustamento sob o teste relativamente ao modelo com o pior ajustamento possivel
(modelo independente, onde néo existe qualquer relagéo entre os itens das escalas de
medicao dos constructos), e/ou ao modelo com o melhor ajustamento possivel (modelo
saturado, onde todos os itens das escalas de medida dos constructos estédo
correlacionados). O CFl (Comparative Fit Index) foi proposto por Bentler (1990) para
corrigir a subestimacao que se verifica quando se avalia a percentagem de incremento
na qualidade do ajustamento de um modelo ajustado face a um modelo independente,
para amostras pequenas. Varia entre zero e um e quando assume o valor igual a 1
considera-se que o ajustamento é perfeito. O TLI (Tucker-Lewis Index) é também
conhecido por Bentler-Bonett Non-Normed Fit Index (NNFI) e tem o mesmo tipo de
funcionalidade do CFI.

As medidas parcimoniosas do ajustamento sdo calculadas através da corregcéo
das medidas relativas com um fator de penalizagéo ligado a complexidade dos modelos.
A medida gue se acrescentam variaveis aos modelos, os indices relativos melhoram,
desta forma as medidas parcimoniosas servem para compensar essa inflacdo dos
indices relativos. Um modelo mais complexo pode ter melhores indicadores de
ajustamento do que modelos mais simples, mas ndo poderem ser generalizados a
outras amostras (Mulaik et al., 1989).

1 Qui-quadrado

2 CFI = Comparative Fit Index

3 TLI = Tucker_Lewis Index

4IFI = Incremental Fit Index

5 PCFI= Parsimony Comparative Fit Index

6 RMSEA = Root Mean Square Error of Approximation
7 AIC = Akaike Information Criterion

172



Os indices de discrepancia populacional comparam o ajustamento do modelo
obtido com as médias e variancias amostrais relativamente ao ajustamento do modelo
que se obteria com o modelo obtido com as médias e variancias populacionais. O
RMSEA (Root Mean Square Error of Appoximation) é considerado inapropriado quando
a estimativa pontual é superior a 0,1, o ajustamento € considerado mediocre para
RMSEA compreendido entre 0,08 a 0,1, bom quando esta compreendido entre 0,05 a
0,08 e muito bom quando se situa abaixo de 0,05 (Arbuckle, 2008). Contudo, segundo
Chen et al. (2008), o valor do RMSEA tende a aumentar a medida que se acrescentam
variaveis ao modelo, o0 que para os autores significa que os valores de referéncia devem
ser vistos com cuidado e tendo em atencdo a especificagcdo do modelo, os graus de
liberdade e a dimensdo da amostra.

Finalmente, os indices baseados na teoria da informacgéo tendem a penalizar os
modelos em fung¢éo da sua complexidade. Utilizam-se quando é necessario comparar
varios modelos alternativos que se ajustem igualmente aos dados. O melhor modelo
sera o que apresentar menor valor para qualquer um destes indicadores (Maréco, 2010).

A andlise fatorial confirmatéria para os modelos propostos apresenta todo um
conjunto de indicadores da bondade do ajustamento aceitaveis que permite avancar
para a estimag¢do dos modelos na sua forma estrutural. Os indicadores escolhidos sé&o
os sugeridos por Hair et al. (2006) como os melhores indicadores absolutos sobre a
bondade do ajustamento, Qui-Quadrado, RMSEA (Root Mean Square Error of
Approximation).

Utiliza-se o Qui-Quadrado Normalizado para diminuir a sensibilidade do teste a
dimensdo da amostra (n = 518). O Qui-Quadrado Normalizado apresenta valores
aceitaveis quando estes se encontrem compreendidos entre 1 a 3 (Hair et al., 2006). E
utilizado o RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation) em vez do RMSSR (Root
Mean Square Residual) porque os modelos séo estimados com base na matriz de
covariancias dos dados. Este indicador deve estar situado entre os valores
compreendidos de 0,05 (bom ajustamento) a 0,08 (ajustamento aceitavel). E séo
utilizados indicadores relativos CFlI, TIF e IFI que séo considerados bons entre 0,8 a 0,9
e muito bons acima de 0,9 (tabela V.XXVI).

Tabela V.XXVI - Anélise Fatorial Confirmatoria

Constructos | ltems Fact.or CR AVE | CB’sa | Média Desv~|o
Loading Padrédo

CBBAl | 0,711***
CBBA2 | 0,714***
CBBA3 | 0,703***
CBBA4 | 0,687***

CBBA 0,869 | 0,626 | 0,797 14,20 2,435
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Constructos | Items Fact_or CR AVE | CB’sa | Média Desv~|o
Loading Padrédo

Cis1 0,719%**
CIS2 0,568***

CIS cls3 0. 7445+ 0,857 | 0,602 | 0,780 14,95 2,816
CIs4 0,713***
POL1 0,779%**

POL POL2 0,531*** 0,827 | 0,621 | 0,726 11,41 2,084
POL3 0,779***
SE1 0,880***
SE2 0,850%**
SE3 0,865***
SE4 0,857***

SE SES 0,662+ 0,948 | 0,703 | 0,919 24,42 6,397
SE6 0,672***
SE7 0,632***
SES8 0,617***
BL1 0,752***
BL2 0,747**
BL3 0,800%***

BL BL4 0768+ 0,936 | 0,711 | 0,893 18,22 5,211
BL5 0,716***
BL6 0,795***
LM1 0,880***
LM2 0,728***

LM LM3 0,833*** 0,939 | 0,758 | 0,885 14,73 4,343
LM4 0,729***
LM5 0,812***
PP1 0,793***

PP PP2 0,788*** 0,914 | 0,779 | 0,856 9,29 2,764
PP3 0,858***
WOM1 | 0,845%**

WOM WOM2 | 0,881*** 0,928 | 0,811 | 0,873 10,15 2,623
WOM3 | 0,785***

Qualidade do Ajustamento do Modelo de Medida

x?/g.l. = 3,102; RMSEA = 0,064; CFI = 0,890; TLI = 0,871; IFI = 0,891

***n < 0,001; Fonte: Elaboragéo Prépria

Neste caso, os resultados para a qualidade do ajustamento do modelo de medida

mostram que o teste do Qui-Quadrado normalizado deu muito préximo de 3 (x?/g.l. =
3,102), os indicadores relativos ficaram compreendidos entre 0,871 a 0,891 e 0 RSEMA
entre 0,5 a 0,8 considerando a qualidade do ajustamento de medida boa.

O grau de aceitacdo de um indicador de fiabilidade é sempre em funcédo da
guestao de investigacao, isto é, depende se € uma pesquisa exploratéria ou aplicada.
Para além disso, segundo Peterson (1994), nenhuma recomendacao que € dada para
os valores dos indicadores tem uma base empirica, isto €, uma justificacdo tedrica ou
um qualquer processo analitico racional. Contudo, a recomendacdo mais seguida para
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os valores dos indicadores de fiabilidade é a de Nunnally (1978). Este autor recomenda
como valores minimos para os indicadores de fiabilidade, nomeadamente o coeficiente
Alpha de Cronbach (a) em pesquisas aplicadas, os seguintes: valores de 0,7 sao tidos
como um indicador razoavel, os valores de 0,8 sdo tidos como bons indicadores e os
valores de 0,9 sdo considerados como indicadores excelentes. Apesar disso, tratando-
se de outro tipo de pesquisas, nomeadamente pesquisas exploratérias de teste de
novas teorias, os valores alteram-se, isto €, um valor para o coeficiente Alpha de
Cronbach (a) de 0,7 sera um indicador excelente numa pesquisa preliminar e o valor de
0,8 sera considerado excelente para uma pesquisa basica.

Nesta investigacao verifica-se que o indicador de fiabilidade Alpha de Cronbach
(a) varia entre 0,726 para o constructo da orientagcao pessoal face as marcas de luxo
(POL) e 0,919 para o constructo imagem self expressiva (SE). Seguindo as
recomendacdes acima referidas, pode-se dizer que 0s constructos apresentam um grau
de fiabilidade razoavel.

Apesar do Alpha de Cronbach () (Cronbach, 1951) ser uma das medidas mais
utilizada para avaliar a fiabilidade das escalas, ou consisténcia interna, deve ser também
utilizado um indicador alternativo, como a Composite Reability (CR) ou fiabilidade
compésita (FC) de Fornell e Larcker (1981) que utilizam os pesos fatoriais na sua forma
estandardizada e os erros de cada item. E um indicador que varia entre zero e um,
sendo que geralmente, considera-se que CR = 0,7 é um indicador de fiabilidade de
constructo apropriada. Neste caso, todos os constructos apresentam valores de CR
acima de 0,8.

A validade das medidas dos constructos trata-se de uma propriedade do
instrumento de medida da escala que avalia se esta mede e € a operacionalizacao do
constructo que se pretende avaliar. A validade é constituida por trés dimensbes: a
validade de conteldo ou fatorial, a validade convergente e a validade discriminante. A
validade de conteudo verifica-se quando a especificagdo dos itens de um determinado
constructo é correta e € avaliada pelos pesos fatoriais estandardizados (factor loadings)
(A 20,5).

Relativamente a validade de contedado verifica-se que o0s pesos fatoriais
estandardizados (factor loadings) para todos os itens (ou varidveis manifestas) sao
todos superiores a 0,5 e significativos a 1%.

A validade convergente ocorre quando o constructo sob o estudo se correlaciona
positiva e significativamente com outros constructos teoricamente idénticos e quando
0s itens que constituem o constructo apresentam correlagdes positivas e elevadas entre
si, sendo a Average Variance Extracted (AVE = 0,5) pelo fator, o indicador apropriado
para avaliar a validade convergente. Contudo, a validade discriminante visa assegurar
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que as medidas utilizadas para cada um dos constructos diferem das medidas dos
restantes constructos do modelo concetual proposto.

Relativamente a validade convergente, verifica-se que todos os constructos tém
valores de variancia extraida média (AVE) superiores a 0,5, estando compreendidos
entre 0,602 e 0,811, confirmando-se a validade convergente do modelo de medida.

A validade discriminante verifica-se quando o constructo sob estudo ndo se
encontra correlacionado com constructos que dizem respeito a fatores diferentes e pode
ser observada a raiz quadrada da variancia média extraida for superior as correlacdes
entre 0s constructos (tabela V.XXVII).

Tabela V.XXVII -Matriz de Correlagdo entre os Constructos

AVE CBBA | CIS POL SE BL LM PP | WOM
0,626 | CBBA | 0,791
0,602 | CIS |0,424* | 0,776
0,621 | POL | 0,394* | 0,545* | 0,788
0,708 | SE | 0,549* | 0,497* | 0,150* | 0,838
0,711 | BL |0,590* | 0,485* | 0,277* | 0,709* | 0,843
0,758 | LM | 0,591* | 0,494* | 0,385* | 0,718* | 0,742* | 0,871
0,779 | PP |0,526* | 0,442* | 0,237* | 0,667* | 0,650* | 0,767* | 0,883
0,928 | WOM | 0,499* | 0,484* | 0,304* | 0,485* | 0,549* | 0,645* | 0,586* | 0,963

Diagonal: Raiz Quadrada da AVE; *Correlagao significativa a 0,01 (bilateral)
Fonte: Elaboragéo Prépria

Depois da analise feita, ao modelo de medida do modelo concetual proposto para
entender o relacionamento emocional positivo do consumidor com as marcas de luxo,
passa-se para a fase seguinte que diz respeito a estimacdo das relaces entre os
constructos e a validacéo das hipéteses levantadas.

5.3. ESTII\/IA(;@O DO MODELO ESTRUTURAL E
VALIDACAO DAS HIPOTESES

Como ja foi referido anteriormente, os modelos de equacgdes estruturais podem
ser utilizados para testar e desenvolver teorias, através do modelo de fatores comuns,
ou podem ser utilizados para fazer previsbes através do modelo das componentes
principais. Esta distingdo e as suas implica¢des dizem respeito a escolha do método de
estimacgdo subjacente ao modelo. Essa escolha vai recair sobre o método de maxima
verosimilhanga (ML) ou o método de minimos quadrados generalizados (GLS), se se
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utilizar o modelo de fatores comuns ou, recair sobre a estimacao por minimos quadrados
parciais (PLS) se se utilizar o modelo das componentes principais.

Para testar e desenvolver teoria, a abordagem através do método da maxima
verosimilhanca (ML) ou o método de minimos quadrados generalizados (GLS) é
preferivel (Diamantopoulos & Siguaw (2000), Hair et. al. (2006), Bollen (1987)). No caso
do modelo proposto, a estimacao é realizada pelo método da maxima verosimilhanca
(ML), pois o objetivo é desenvolver e testar a teoria sobre um modelo concetual
explicativo para a relacdo emocional positiva dos consumidores — o0 amor a marca - do
novo e do velho luxo.

5.3.1.Estimacdo do Modelo Conceptual sem
diferenciacéo entre Novo e Velho Luxo

A estimacdo dos modelos é a fase que permite a analise a qualidade dos
ajustamentos e os testes e validacé@o das hipoteses levantadas. O modelo encontra-se
bem ajustado quando a matriz de covariancias implicita é equivalente a matriz de
covariancia dos dados observados (Bollen, 1987; Diamantopoulos & Siguaw, 2000; Hair
et al., 2006). Esta equivaléncia é analisada com varios indicadores estatisticos.

Depois disso, passou-se a estimagdo do modelo concetual proposto no sentido de
validar as hipoteses levantadas sobre a construgdo do relacionamento emocional
positivo do consumidor com as marcas de luxo, ao qual ird ser dada a denominacéo de
Modelo 1. O conjunto de hip6teses foram as seguintes:

H1: A autenticidade da marca baseada no consumidor (CBBA) afeta positivamente
0 amor a marca (BL)

H2: A congruéncia com o eu pessoal (CIS) afeta positivamente o amor a marca
(BL)

H3: A orientagdo pessoal face as marcas de luxo (POL) afeta positivamente o
amor a marca (BL)

H4: A imagem expressiva do eu (SE) afeta positivamente o amor a marca (BL)

H5: O amor a marca (BL) afeta positivamente a lealdade a marca (LM) no velho
luxo

H6: O amor a marca (BL) afeta positivamente a disposicdo em pagar um prego
superior (PP) pela marca

H7: O amor a marca (BL) afeta positivamente o passa-a-palavra positivo (WOM)

177



Tabela V.XXVIII - Estimacao Estrutural do Modelo 1

Hipoteses Principais Parametro | Estimativa | p-Value Concluséo
H1: CBBA — BL (+) y11 0,335 0,000 Validada
H2: CIS — BL (+) y12 0,103 0,153 | Validada parcialmente
H3: POL — BL (+) v13 0,125 0,042 Val@dada
H4: SE — BL (+) v14 0,887 0,000 Validada
HS: BL > LM (+) p11 0,865 0,000 Validada
H6: BL — PP (+) B21 0,748 0,000 33::3232
H7: BL > WOM (+) 31 0,634 0,000 Validada
Indicadores do Ajustamento
X2 Normalizado 2,389
RMSEA 0,068
CFlI 0,972
TLI 0,953
IFI 0,973

Fonte: Elaboragéo prépria

Dos resultados obtidos (tabela V.XXVIII) verifica-se que a autenticidade da marca
baseada na percecdo do consumidor (CBBA) influencia positivamente o amor a marca
(BL) (y11 = 0,335, p < 0,001) validando-se a hipotese H1.

A congruéncia com o self pessoal (CIS) influencia positivamente o amor a marca
(BL), contudo ndo é uma variavel estatisticamente significativa no modelo (y1> = 0,103,
p = 0,153), confirmando-se parcialmente a hipotese H2, isto €, confirma-se teoricamente
a relacdo positiva entre a congruéncia com o self pessoal (CIS) e o amor a marca (BL)
mas a influéncia no amor a marca nao € estatisticamente significativa. Este resultado
nao confirma o que é defendido por autores como Mazodier e Merunka (2012) que
afirmam que os consumidores procuram uma congruéncia entre a imagem da marca e
a sua prépria imagem. Este resultado pode ser explicado pelo facto dos consumidores
ainda comprarem marcas de luxo por valores sociais, simbolicos e relacionais (Doss &
Robinson, 2013; Smith & Colgate, 2007; Tynan, McKenchie, & Chhuon, 2010).

Relativamente a orientagéo pessoal face as marcas de luxo (POL) verifica-se que
afeta positivamente o amor a marca (BL) (y1z = 0,125, p < 0,05) validando a hipotese
H3.

A imagem self expressiva (SE) afeta positivamente o amor a marca (BL) (y14 =
0,887, p < 0,001) validando-se a hip6tese H4. Pelos resultados obtidos pode-se concluir
gue a variavel explicativa mais forte para a constru¢cao do amor a marca, nas marcas de
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luxo é a variavel da imagem self expressiva, logo seguida da autenticidade da marca
baseada nas percec¢des do consumidor.

No que diz respeito ao resultado encontrado na relacéo entre a autenticidade e o
amor a marca isto vem ao encontro do que Morhart et al. (2015) verificaram acerca da
influéncia do efeito da autenticidade da marca na ligacdo emocional positiva a marca. O
amor a marca é uma ligacdo emocional intensa e positiva que se desenvolve ao longo
do tempo e que contém comportamentos derivados da emocdo que podem ser
reforcados quando o self esta ligado de forma proxima a marca (Batra, Ahuvia &
Bagozzi, 2012; Fournier, 1998; Know & Mattila, 2015; Park et al.,, 2010). Assim, as
marcas de luxo que ajudem a representar ou que correspondam a uma imagem self
expressive afetam positivamente 0 amor & marca, como 0s resultados indicam. Estes
resultados vém ao encontro de autores como Ahuvia (2005) e Escalas e Bettman (2005)
que defendem que os consumidores estédo provavelmente mais dispostos a desenvolver
fortes relacionamentos emocionais positivos com marcas que representam, estendam,
melhorem e verifiqguem as suas proéprias identidades.

Face as consequéncias do relacionamento emocional do consumidor com as
marcas de luxo e 0s seus comportamentos, verifica-se que as hipéteses também foram
todas validadas.

Assim, o amor a marca (BL) afeta positivamente a lealdade a marca (LM) (B11 =
0,865, p < 0,001) validando-se a hipétese H5. O amor a marca (BL) afeta positivamente
a disponibilidade de um consumidor pagar um preco premium (PP) pela marca (B21 =
0,748, p < 0,001), validando-se a hip6tese H6. E, por fim, o amor a marca (BL) afeta
positivamente (Bz1 = 0,6345, p < 0,001) o passa-a-palavra positivo (WOM), validando-
se a hipotese H7. Estes resultados confirmam os resultados encontrados por diversos
autores sobre as consequéncias do estabelecimento de um relacionamento emocional
positivo e forte das marcas com os consumidores (Albert & Merunka, 2013; Batra,
Ahuvia & Bagozzi, 2012; Carroll & Ahuvia, 2006; Fetscherin, 2014; Fournier, 1998).

Comparando os valores das estimativas das consequéncias do amor & marca, no
que diz respeito as marcas de luxo, pode-se concluir que a lealdade € a consequéncia
mais importante (B1x = 0,865), do relacionamento emocional positivo forte entre os
consumidores e as marcas de luxo, logo seguida da disponibilidade em pagar um preco
superior (B21 = 0,748) e, por fim, o passa-a-palavra positivo (831 = 0,6345).

A andlise dos coeficientes de determinacdo (R?), no modelo de equacdes
estruturais permite apurar a variancia explicada das variaveis latentes endogenas
(Barroso, Carrién & Roldan, 2010). No caso do modelo 1 verificou-se que para o amor
a marca obteve-se um R?. = 0,723, para a lealdade a marca obteve-se um R? v = 0,684,
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para o preco premium obteve-se um R?%»p = 0,554 e, finalmente, para o passa-a-palavra
positivo obteve-se um R?wom = 0,392. Este coeficiente varia entre 0 e 1 e determina o
ajustamento de cada equacdo de regressdo do modelo estrutural (Esposito Vinzi,
Trinceira & Amato, 2010), sendo mais significativo quanto mais préximo de 1. Falk and
Miller (1992) sugerem que o R? para as variaveis endégenas, deve ser maior do que
0,1. Contudo, o valor aceitavel do R? depende do contexto da investigacédo. Para Chin
(1998), os valores de R? = 0,67, R? = 0,33 ou R? = 0,19 para as variaveis latentes
endogenas no modelo estrutural sdo descritas como substancial, moderado ou fraco,
respetivamente. Neste caso, pode-se concluir gue 0s constructos enddgenos explicam
razoavelmente bem a variancia dos constructos latentes do modelo.

Refira-se que é importante avaliar, ndo apenas o efeito direto de um constructo
sobre outro, mas também, os efeitos indiretos através de um ou mais constructos
mediadores — neste caso, 0 amor a marca € um constructo mediador entre os
antecedentes e as consequéncias, isto é, é um constructo mediador entre a
autenticidade da marca baseada no consumidor (CBBA), orientacdo pessoal face as
marcas de luxo (POL), congruéncia com o self pessoal (CIS) e a imagem self expressiva
(SE) e a lealdade a marca (LM), disponibilidade em pagar um preco prémio (PP) e
passa-a-palavra positivo (WOM). A soma do efeito direto e do indireto é referido como
o efeito total, cuja significancia estatistica também deve ser tida em consideracao.

Tabela V.XXIX - Efeitos Estandardizados Indiretos

POL CIS CBBA SE BL

BL 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
WOM | 0,062 0,046 0,142 0,394 0,000
PP 0,073 0,055 0,168 0,468 0,000
LM 0,081 0,061 0,187 0,520 0,000

Fonte: Elaboracéo prépria

Verifica-se que os efeitos dos constructos antecedentes ao amor a marca (BL) que
tém um efeito indireto mais forte na lealdade a marca (LM), no passa-a-palavra positivo
(WOM) e da disposicdo em pagar um preco premium (PP) séo a autenticidade da marca
baseada na percecdo do consumidor (CBBA) e a imagem self expressiva (SE) (a
sublinhado na tabela V.XXIX).
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Tabela V.XXX - Efeitos Estandardizados Totais

POL CIS CBBA SE BL

BL 0,098 0,074 0,226 0,629 ,000
WOM | 0,062 0,046 0,142 0,394 ,626
PP 0,073 0,055 0,168 0,468 ,744
LM 0,081 0,061 0,187 0,520 ,827

Fonte: Elaboracéo prépria

O mesmo se verifica quando se analisam os efeitos totais dos constructos
exbégenos sobre os constructos enddégenos do modelo — amor a marca (BL), lealdade a
marca (LM), disponibilidade em pagar um preco premium (PP) e passa-a-palavra
positiva (WOM) (a sublinhado na tabela V.XXX).

Pode-se entéo concluir que para estabelecer uma relagdo emocional positiva forte
entre o consumidor e as marcas de luxo os constructos mais importantes sdo a
autenticidade da marca baseada na percecdo do consumidor (CBBA) e a imagem self
expressiva (SE).

5.3.2.Estimacao dos Modelos Conceptuais Multigrupos
para Novo e Velho Luxo

A questdo principal de investigacdo deste trabalho de investigacdo era saber se
existem diferengas na relagdo emocional positiva do consumidor com as marcas quando
estas sao consideradas marcas de Novo ou marcas de Velho Luxo. Para dar resposta
a esta questédo de investigacao, que se traduz numa novidade para a area cientifica em
causa, foi realizada uma andlise multigrupos ao modelo concetual proposto.

Segundo Mar6co (2010), este tipo de andlise serve para avaliar se o0 modelo
estrutural é equivalente ou invariante em diferentes grupos com carateristicas
diferentes. Para isso, é necessario que a recolha de dados desses grupos sejam
mutuamente exclusivos, onde os itens foram medidos de forma aleatéria. Neste caso,
temos os inquiridos que escolheram a sua preferéncia pelas marcas de Novo Luxo e os
individuos que escolheram as marcas de Velho Luxo. Pretende-se avaliar se os
coeficientes estruturais que relacionam os constructos latentes diferem, ou ndo, nos dois

grupos distintos, consoante as hipoteses anteriormente levantadas.
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5.3.2.1. Estimacdo do Modelo Conceptual para o Velho
Luxo

A estimacéao dos modelos por multiprupos utiliza 0 método de andlise entre grupos
baseado na covariancia dos modelos SEM (Joreskog, 1971; Raykov & Marcoulides,
2006). A técnica é denominada de abordagem de equacdes estruturais por covariancias
(Covariance SEM Approach (CSA)). No caso do CSA primeiro é testado a invariancia
no modelo de medida para verificar se é possivel comparar os grupos (Cheung &
Rensvold, 2002). Uma vez estabelecida a equivaléncia entre os modelos de medida ou
restringida a igualdade, o equilibrio estrutural entre os grupos das equagdes do modelo
€ testado. No modelo padrdo, todos os caminhos dos coeficientes podem variar
livremente entre os dois grupos, neste caso, entre o grupo do velho luxo e o grupo do
novo luxo.

De seguida sao impostas restricdes de igualdade ao caminho dos coeficientes. Se
a imposicdo de restricdo de igualdade se deteriorar e 0 modelo se ajustar
significativamente, entdo o0s coeficientes de caminho dos grupos diferem
significativamente (Byrne, 2001; Schumacker & Lomax, 2004). Esta é uma das técnicas
mais comuns para estimar diferencas de caminhos ou de coeficientes entre os grupos
dentro do quadro de SEM (Epitropaki & Martin, 2005; Mayer & Gavin, 2005; Rothbard,
2001).

Seguindo os procedimentos indicados para a estimag&do multigrupos, obtiveram-se
os resultados que se encontram na tabela V.XXXI para os inquiridos que preferem as
marcas de Velho Luxo. De relembrar que o conjunto de hipéteses a testar sao as
seguintes:

Hia: A autenticidade da marca baseada no consumidor (CBBA) afeta
positivamente o amor a marca (BL) no Velho Luxo

H2a: A congruéncia com o eu pessoal (CIS) afeta positivamente o amor & marca
(BL) no Velho Luxo

Hsa: A orientagdo pessoal face as marcas de luxo (POL) afeta negativamente ou
ndo afeta o amor a marca (BL) no Velho Luxo

Hasa: A imagem expressiva do eu (SE) afeta positivamente o amor a marca (BL) no
Velho Luxo

Hsa: O amor a marca (BL) afeta positivamente a lealdade a marca (LM) no Velho
Luxo

Hea: O amor & marca (BL) afeta positivamente a disposicdo em pagar um preco
superior (PP) no Velho Luxo
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Hza: O amor a marca (BL) afeta positivamente o passa-a-palavra positivo (WOM)
no Velho Luxo.

Tabela XXXI - Estimacao do Modelo Concetual para o Velho Luxo —Modelo 2

Hipoteses Principais Parametro Estimativa p-Value | Concluséo
Hia: CBBA — BL (+) Y11 0,327 0,000 Validada
Hza: CIS — BL (+) Y12 0,132 0,016 Validada
Hsa: POL — BL (+) Y13 0,073 0,106 Validada
Haa: SE — BL (+) Y14 0,888 0,000 Val@dada
i B> L () b ours |00 | Veldata

. 21 ) ) alildada
e B o () Ban 0,657 0,000 | Validada

7a: BL > WOM (+)

Indicadores do Ajustamento

x2 Normalizado 2,448
RMSEA 0,031
CFI 0,962
TLI 0,954
IFI 0,963

Fonte: Elaboragéo prépria

Dos resultados obtidos (tabela V.XXXI) verifica-se que a autenticidade da marca
baseada na percec¢édo do consumidor (CBBA) influencia positivamente o amor a marca
(BL) (y11 = 0,327, p < 0,001) validando-se a hip6tese H1. A congruéncia com o self
pessoal (CIS) influencia positivamente o amor a marca (BL) (y12 = 0,132, p < 0,001),
confirmando-se a hipétese H2. Relativamente a orientacdo pessoal face as marcas de
luxo (POL) verifica-se que néo afeta o amor a marca (BL) (yi13 = 0,073 p = 0,106), ndo
se demonstrando significancia estatistica, e como tal, validando a hip6tese H3. A
imagem self expressiva (SE) afeta positivamente o amor a marca (BL) (y12 = 0,888, p <
0,001) validando-se a hipétese H4. Pelos resultados obtidos pode-se concluir que a
variavel explicativa mais forte para a construcao do amor a marca, nas marcas de Velho
Luxo é a variavel da imagem self expressiva (SE) logo seguida da autenticidade da
marca baseada nas perce¢des do consumidor (CBBA). No que diz respeito ao resultado
encontrado na relagdo entre a autenticidade e o amor a marca, isto vem ao encontro do
que Morhart et al. (2015) verificaram acerca da influéncia do efeito da autenticidade da
marca na ligagdo emocional positiva a marca. A validacdo da hipétese H3 é importante
pois mostra que a orientacdo pessoal face as marcas de luxo, no caso de marcas de
Velho Luxo, ndo € uma variavel significativa na construgéo do relacionamento emocional
positivo com a marca. Isto vem ao encontro do que é defendido por Dumoulin (2007)
que considera que, o luxo dos dias de hoje tem a ver com a celebracao da creatividade
pessoal, da expressividade, da inteligéncia, da fluidez e, principalmente acerca dos
significados do luxo. Os consumidores estdo a passar de um modelo de consumo
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conspiscuo para um novo e individualista consumidor de luxo, impulsionando por novas
necessidades e desejos de experiéncias. E 0s consumidores ndo percecionam isso nas
marcas de Velho Luxo.

Face as consequéncias do relacionamento emocional positiva do consumidor com
as marcas do Velho Luxo e 0s seus comportamentos, verifica-se que as hipoteses
também foram todas validadas, como no modelo 1.

Assim, o amor a marca (BL) afeta positivamente a lealdade a marca (LM) (B11 =
0,873, p < 0,001) validando-se a hipétese H5. O amor a marca (BL) afeta positivamente
a disponibilidade de um consumidor pagar um pregco premium (PP) pela marca (B21 =
0,758, p < 0,001), validando-se a hipétese H6. E por fim, o amor a marca (BL) afeta
positivamente (31 = 0,657, p < 0,001) o passa-a-palavra positivo (WOM), validando-se
a hipbétese H7. Estes resultados também confirmam os resultados encontrados por
diversos autores sobre as consequéncias do estabelecimento de um relacionamento
emocional positivo forte das marcas com os consumidores (Albert & Merunka, 2013;
Batra, Ahuvia & Bagozzi, 2012; Carroll & Ahuvia, 2006; Fetscherin, 2014; Fournier,
1998), como era esperado.

A andlise dos coeficientes de determinacdo (R?), no modelo de equacdes
estruturais permite apurar a variancia explicada das variaveis latentes endégenas
(Barroso, Carriébn & Roldan, 2010). No caso do modelo 2, que trata das marcas
percecionadas como marcas de Velho Luxo, verificou-se que para o amor a marca
obteve-se um R?%,_ = 0,709, para a lealdade a marca obteve-se um R? v = 0,699, para o
preco premium obteve-se um R?pp = 0,559 e, finalmente, para o passa-a-palavra positivo
obteve-se um R?%wowm = 0,409. Neste caso pode-se concluir que 0s constructos
enddgenos explicam razoavelmente bem a variancia dos constructos latentes do
modelo.

Estes resultados séo interessantes quando comparados com o modelo 1, pois
verifica-se que os consumidores de marcas de Velho Luxo ndo tém um amor a marca
tdo acentuado (R%. = 0,709 do Velho Luxo vs R% = 0,723 do modelo 1), mas no que
diz respeito as consequéncias, os valores do coeficiente de determinagdo sao
superiores que na lealdade a marca (R%wm = 0,699 do Velho Luxo vs R? v = 0,684 do
modelo 1), preco premium (R?» = 0,559 do Velho Luxo vs R%p = 0,554 do modelo 1)
e passa-a-palavra positiva (R?wom = 0,409 do Velho Luxo vs R3yom = 0,392 do modelo
1). Esta comparacdo pode ser realizada, pois trabalhou-se com os coeficientes de
determinacdo corrigidos. Serd interessante fazer esta comparacdo para 0s trés
modelos.

Também aqui € importante analisar, ndo apenas o efeito direto de um constructo
sobre outro, mas, também, os efeitos indiretos através de um ou mais constructos
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mediadores (tabela XXXII). Para o Velho Luxo verifica-se que os efeitos indiretos sobre
a lealdade & marca, 0 preco premium e 0 passa-a-palavra positiva sdo também mais
fortes das variaveis CBBA e SE e, confirma-se a hipétese levantada de que no velho
luxo a varidvel POL tem muito menos peso ou importancia na construcdo do
relacionamento emocional positivo do consumidor com a marca, do que a variavel CIS
(todos os valores indiretos de POL séo inferiores aos de CIS) (ver valores sublinhados
na tabela V.XXXII).

Tabela V.XXXII - Efeitos indiretos estandardizados para o Velho Luxo

POL CIS CBBA SE BL
BL 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
WOM 0,038 0,063 0,151 0,392 0,000
PP 0,045 0,073 0,177 0,458 0,000
LM 0,050 0,082 0,198 0,512 0,000

Fonte: Elaboracéo prépria

A soma do efeito direto e do indireto é referido como o efeito total, cuja
significancia estatistica também deve ser tida em consideragdo. O mesmo tipo de
resultado foi encontrado para os efeitos totais (ver valores sublinhados na tabela
V. XXX,

Tabela V.XXXIIl - Efeitos Totais Estandardizados para o Velho Luxo

POL CIS CBBA SE BL
BL 0,060 0,098 0,237 0,612 0,000
WOM 0,038 0,063 0,151 0,392 0,640
PP 0,045 0,073 0,177 0,458 0,748
LM 0,050 0,082 0,198 0,512 0,836

Fonte: Elaboracéo prépria

5.3.2.2.Estimacgédo do Modelo Concetual para o
Novo Luxo
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Os procedimentos realizados para o velho luxo realizaram-se para o novo luxo e
obtiveram-se os resultados que se encontram na tabela VXXXIV para os inquiridos que
preferem as marcas de novo luxo.

O conjunto de hipéteses a serem testadas sdo as seguintes, para o caso do novo
luxo:

Hi: A autenticidade da marca baseada no consumidor (CBBA) afeta
positivamente 0 amor a marca (BL) no Novo Luxo

Hap: A congruéncia com o eu pessoal (CIS) afeta negativamente ou néo afeta o
amor a marca (BL) no Novo Luxo

Hsb: A orientag@o pessoal face as marcas de luxo (POL) afeta positivamente o
amor a marca (BL) no Novo Luxo

Hap: A imagem expressiva do eu (SE) afeta positivamente o amor a marca (BL) no
Novo Luxo

Hsp: O amor a marca (BL) afeta positivamente a lealdade & marca (LM) no Novo
Luxo

Hen: O amor & marca (PP) afeta positivamente a disposicdo em pagar um preco
superior (PP) no Novo Luxo

Hz,: O amor a marca (BL) afeta positivamente o passa-a-palavra positivo (WOM)
no Novo Luxo.

Tabela 34 - Estimac&o do Modelo Concetual para o Novo Luxo — Modelo 3

Hipoteses Principais Parametro | Estimativa | p-Value Concluséo
Hi,: CBBA — BL (+) Yi1 0,282 0,001 Validada
Hap: CIS — BL (+) Y12 0,071 0,425 Validada
Hsp: POL — BL (+) Y13 0,224 0,005 Validada
Hap: SE — BL (+) Y1a 0,941 0,000 Validada
Hso: BL — LM (+) Bu1 0,902 0,000 Validada
Hep: BL — PP (+) Ba1 0,738 0,000 Validada
Hz: BL - WOM (+) Bar 0,617 0,000 Validada
Indicadores do Ajustamento

¥? Normalizado 2,448

RMSEA 0,031

CFlI 0,962

TLI 0,963

IFI 0,954

Fonte: Elaboracéo Prépria

Dos resultados obtidos (tabela V.XXXIV) verifica-se que a autenticidade da marca
baseada na perce¢édo do consumidor (CBBA) influencia positivamente o amor a marca

186



(BL) (y11 = 0,282, p = 0,001), no Novo Luxo, validando-se a hip6tese H1. No que diz
respeito ao resultado encontrado na relacdo entre a autenticidade e o amor & marca
isto, mais uma vez, vem ao encontro do que Morhart et al. (2015) verificaram acerca da
influéncia do efeito da autenticidade da marca na ligacdo emocional a marca.

A congruéncia com o self pessoal (CIS) ndo influencia o amor & marca (BL) (y12 =
0,071, p = 0,425), no Novo Luxo, confirmando-se a hipétese H2. Este resultado é
justificado pelo facto de que o consumo de marcas de luxo ter estado associado por
muito tempo ao consumo de status, logo ligado ao consumo conspiscuo (Shukla, 2010;
O’Cass & Frost, 2002). Contudo, para marcas do Novo Luxo, confirma-se o defendido
por Roy e Rabbanee (2015) de que tragos sociais dos consumidores, tais como, 0
desejo social, a necessidade de evitar a similaridade e o status do consumo, influenciam
o nivel da self-congruity de marcas de luxo versus marcas que nao sao de luxo, neste
caso, marcas de Velho Luxo versus marcas de Novo Luxo.

Relativamente a orientagéo pessoal face as marcas de luxo (POL) verifica-se que
afeta positivamente o amor a marca (BL) (y13 = 0,224 p < 0,001) validando a hipétese
H3. Isto vem ao encontro dos resultados de Amatulli e Guido (2011) que defendem que
através das marcas de luxo, os consumidores sao capazes de comunicar algo acerca
deles proéprios, das suas personalidades e dos seus estilos de vida e, com isso,
melhorarem o seu relacionamento interpessoal e a gratificagcdo que sentem, transferindo
esse sentimento positivo para as marcas.

A imagem self expressiva (SE) afeta positivamente o amor a marca (BL) (y14 =
0,941, p < 0,001), no Novo Luxo, validando-se a hipétese H4. Pelos resultados obtidos
pode-se concluir que a variavel explicativa mais forte para a constru¢do do amor a
marca, nas marcas de luxo é a variavel da imagem self expressiva (SE) logo seguida da
autenticidade da marca baseada nas percec¢des do consumidor (CBBA).

Face as consequéncias do relacionamento emocional do consumidor com as
marcas de luxo e 0s seus comportamentos, verifica-se que as hipéteses também foram
todas validadas.

Assim, o amor a marca (BL) afeta positivamente a lealdade a marca (LM) (11 =
0,902, p < 0,001) validando-se a hipétese H5. O amor a marca (BL) afeta positivamente
a disponibilidade de um consumidor pagar um preco premium (PP) pela marca (B21 =
0,738, p < 0,001), validando-se a hipétese H6. E por fim, 0 amor a marca (BL) afeta
positivamente (Bs1 = 0,617, p < 0,001) o passa-a-palavra positivo (WOM), validando-se
a hipotese H7. Estes resultados, novamente, confirmam os resultados encontrados por
diversos autores ja referenciados sobre as consequéncias do estabelecimento de um
relacionamento emocional forte das marcas com os consumidores (Carroll & Ahuvia,

187



2006; Fetscherin, 2014; Albert & Merunka, 2013; Batra, Ahuvia & Bagozzi, 2012;
Fournier, 1998)

Seguindo o mesmo tipo de andalise do modelo 1 e modelo 2, a andlise dos
coeficientes de determinacéo (R?), no modelo de equacdes estruturais permite apurar a
variancia explicada das varidveis latentes enddégenas (Barroso, Carrion & Roldan,
2010). No caso do modelo 3, que trata das marcas percecionadas como marcas de
Novo Luxo verificou-se que para o amor a marca obteve-se um R?g = 0,765, para a
lealdade a marca obteve-se um R?.y = 0,688, para o preco premium obteve-se um R?pp
= 0,555 e, finalmente, para o passa-a-palavra positivo obteve-se um R?yom = 0,375.
Mais uma vez, pode-se concluir que os constructos enddégenos explicam razoavelmente
bem a variancia dos constructos latentes do modelo.

De forma idéntica, também estes resultados séo interessantes quando
comparados com o modelo 1, pois verifica-se que os consumidores de marcas de Novo
Luxo tém um amor a marca mais acentuado (R%s. = 0,765 do Novo Luxo vs R = 0,723
do modelo 1), no que diz respeito as consequéncias, os valores do coeficiente de
determinac&o sdo superiores quer para a lealdade a marca (R?.v = 0,688 do Novo Luxo
vs R?,v = 0,684 do modelo 1), quer para o preco premium (R%p = 0,555 do Novo Luxo
vs R%p = 0,554 do modelo 1) e inferiores para o passa-a-palavra positiva (R>wom =
0,375 do Novo Luxo vs R?wom = 0,392 do modelo 1).

Efetuou-se 0 mesmo procedimento de analisar ndo apenas o efeito direto de um
constructo sobre outro, mas também os efeitos indiretos através de um ou mais
constructos mediadores (tabela V.XXXV). Para o novo luxo verifica-se que os efeitos
indiretos mais fortes sobre a lealdade a marca, o preco premium e o0 passa-a-palavra
positiva séo os das varidveis CBBA e SE e, reforca-se a hipotese levantada de que, no
novo luxo, a variavel CIS tem muito menos peso ou importancia na construcdo do
relacionamento emocional positivo do consumidor com a marca do que a variavel POL
(todos os valores indiretos de CIS séo inferiores aos de POL, como se pode verificar
pelos valores a sublinhado na tabela V. XXXV.

Tabela V.XXXV - Efeitos Estandardizados Indiretos para o Novo Luxo

POL CIS CBBA SE BL
BL 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
WOM 0,101 0,031 0,107 0,416 0,000
PP 0,123 0,038 0,130 0,506 0,000
LM 0,137 0,042 0,144 0,564 0,000

Fonte: Elaboracéo prépria
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O efeito total, cuja significancia estatistica também deve ser tida em consideragéo
para o Novo Luxo. O mesmo tipo de resultado é encontrado para os efeitos totais (tabela
V. XXXVI).

Tabela V.XXXVI - Efeitos Estandardizados Totais para o Novo Luxo

POL CIS CBBA SE BL
BL 0,165 0,050 0,174 0,680 0,000
WOM 0,101 0,031 0,107 0,416 0,613
PP 0,123 0,038 0,130 0,506 0,745
LM 0,137 0,042 0,144 0,564 0,829

Fonte: Elaboracéo prépria

Os resultados encontrados confirmam as hipéteses levantadas e propostas nos
modelos concetuais para as marcas de luxo (modelo 1), marcas do velho luxo (modelo
2) e marcas de novo luxo (modelo 3).

5.3.2.3. Conclusoes

Como ja foi dito anteriormente, a analise factorial confirmatéria multigrupo é uma
técnica que permite avaliar em que medida a configuracdo e os parametros de um
modelo sdo invariantes, ou equivalentes, para diferentes grupos de individuos.

A analise factorial confirmat6ria multigrupos envolve a avaliacdo de duas grandes
categorias de parametros: (1) a invariancia de medida e (2) a invariancia estrutural. A
ordem dos parametros analisados segue uma hierarquia de complexidade, de forma
gue, o modelo mais complexo s6 seja avaliado caso o modelo anterior tenha
apresentado invariancia (Byrne, 2010) e dependendo dos objetivos da investigacao
(Schmitt & Kuljanin, 2008).

A invariancia do modelo estrutural sera verificada por meio de uma comparacao
entre os resultados do modelo livre (unconstrained model) e do modelo restrito em que
foram fixados alguns parametros, como 0s pesos fatoriais, as variancias e as
covariancias dos grupos. Caso seja demonstrado que os grupos — novo e velho luxo -
ndo sao invariantes, as demais tabelas néo precisam ser verificadas, porque a estrutura

fatorial dos grupos diverge, e, portanto, ndo cabem comparacdes.
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Quando se realiza as comparac¢fes dos modelos, dividindo as marcas em novo e
velho luxo, verifica-se pela tabela seguinte (tabela V.XXXVII), que ndo existem
diferencas significativas na invariancia dos modelos. Isto leva a conclusdo que o
relacionamento do consumidor com marcas do novo luxo e com marcas do velho luxo
tem pequenas nuances que devem ser tidas em atencdo na altura da definicdo das
estratégias de gestdo, mas que o modelo concetual proposto pode ser aplicado as
marcas de luxo, percecionadas pelos consumidores portugueses.

Pode ver-se pela tabela V.XXXVII que o modelo estrutural do consumer-brand
relationship nas marcas de luxo mostrou-se invariante para as marcas do novo e do
velho luxo. Isto implica que o modelo estrutural ndo se altera entre as marcas de novo
e de velho luxo, isto é, o modelo concetual proposto é valido para explicar o
relacionamento emocional positivo do consumidor com as marcas de luxo, sejam elas
marcas de novo ou de velho luxo. Pelos resultados encontrados verifica-se que os
respondentes se comportam de maneira idéntica, logo a hipétese nula ndo é rejeitada.

Tabela V.XXXVII - Analise Multigrupos

Assumindo que o Modelo Livre € o Correto

NFI IFI RFI TLI
Modelos DF CMIN P Delta-1 Delta-2 rho-1 rho2
Measurement 56 | 26,229 | 1,000 | 0,001 | 0,001 | -0,003 | -0,003
weights
Measurement 128 | 76,516 | 1,000 | 0,002 | 0,002 | -0,007 | -0,007
mtercepts
Structural 142 | 88,445 | 1,000 | 0,002 | 0,003 | -0,007 | -0,008
weights
Structural
ovariances 162 | 110,347 | 0,999 | 0,003 | 0,003 | -0,008 | -0,009
Structural 170 | 115,785 | 1,000 | 0,003 | 0,003 | -0,008 | -0,009
residuals
Measurement 242 | 160,483 | 1,000 | 0,004 | 0,005 | -0,012 | -0,013
residuals
Assumindo que os Pesos Factoriais do Modelo de Medida estdo Corretos

NFI IFI RFI TLI
Modelos DF CMIN P Delta-1 Delta-2 rho-1 rho2
Measurement 72 | 50287 | 0,976 | 0,001 | 0,002 | -0003 | -0,004
intercepts
Structural 86 | 62,216 | 0,975 | 0,002 | 0,002 | -0,004 | -0,004
weights
Structural 106 | 84,118 | 0,942 | 0,002 | 0,003 | -0,005 | -0,005
covariances
Structural 114 | 89556 | 0,956 | 0,002 | 0,003 | -0,005 | -0,006
residuals

190




Measurement 186 | 134,253 | 0,998 | 0,004 | 0,004 | -0,009 | -0,009
residuals
Assumindo gque as Intercecdes do Modelo de Medida estdo Corretas

NFI IFI RFI TLI
Modelos DF CMIN P Delta-1 | Delta-2 rho-1 rho2
Structural 14 | 11,929 | 0,612 | 0,000 | 0,000 | -0,001 | -0,001
weights
Structural 34 | 33831 | 0476 | 0001 | 0001 |-0,001 | -0,001
covariances
Structural 42 | 39269 | 0592 | 0,001 | 0001 |-0002 |-0002
residuals
Measurement 114 | 83967 | 0,984 | 0002 | 0,003 | -0,005 | -0,006
residuals
Assumindo que os Pesos do Modelo Estrutural estdo Corretos

NFI IFI RFI TLI
Modelos DF CMIN P Delta-1 | Delta-2 rho-1 rho2
Structural 20 | 21,903 | 0,346 | 0,001 | 0,001 | -0,001 | -0,001
covariances
Structural 28 | 27,340 | 0,500 | 0,001 | 0,001 | -0,001 | -0,001
residuals
Measurement 100 | 72,038 | 0,984 | 0,002 | 0,002 | -0,004 | -0,005
residuals

Fonte: SPSS — AMOS 22.0

Face a todos os resultados encontrados, pode-se concluir que:

(1)

Os antecedentes mais significativos na explicacdo do amor da

marca, nas marcas de luxo, sdo a autenticidade da marca baseada no

consumidor e a imagem self-expressive.

)

relacionamento emocional dos consumidores face as marcas de luxo.

®3)

O modelo concetual proposto é adequado a explicacdo do

N&o existe variancia nos modelos propostos para o0 novo e o velho

luxo, o que nos leva a concluir que os consumidores portugueses ainda nao

diferenciam bem os conceitos.
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CAPITULO VI

6. CONCLUSOES, IMPLICACOES, LIMITACOES E
FUTURAS PESQUISAS

6.1. CONCLUSOES FINAIS

O objetivo principal desta investigagao foi analisar os antecedentes que ajudam a
criar uma relacdo emocional positiva forte entre 0 consumidor e a marca —amor a marca
— e as suas consequéncias ao nivel das marcas de luxo, fazendo uma distingdo entre
marcas de novo luxo e marca de velho luxo. Para isso foi proposto um modelo concetual
resumido na seguinte figura (figura VI.VI):

< Antecedentesdo | @ Relacionamento | 4 Consequéncias

Y - — ~ - — ~ - — —

£ Amor a Marca % Emocional do ‘G do Amor a
@ parao Novo e S Consumidor <GC) Marca para o
'S Velho Luxo: . COM marcas de > Novo e Velho
O .
§ CBBA s E:)Xvoo. e Velho @ Luxo:
gais E S M
<< BL O PP
POL
SE WOM

Figura VL.II-Modelo Tedrico

Cada vez mais empresas estdo interessadas em adquirir conhecimentos acerca
de como os consumidores se relacionam com as marcas e porqué que algumas marcas
séo preferidas e amadas relativamente a outras. Os antecedentes e as consequéncias
do amor por uma marca nao estéo ainda propriamente estabelecidas (Loureiro, 2012).
A motivagdo dos consumidores para as marcas e o aumento do papel das marcas no
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estilo de vida dos consumidores forcam o conhecimento do relacionamento do
consumidor com as marcas.

O réapido e continuo crescimento do mercado do luxo, principalmente na area do
fashion e acessoérios, pode ser consequéncia da globalizacdo, das oportunidades de
criacdo de riqueza, das comunicac¢des digitais, das viagens internacionais e da
convergéncia cultural que se verifica nos dias de hoje. Mas também € o resultado de
mudancas sociaisque deram origem ao aparecimento de marcas “masstige” (mass +
prestige) que neste trabalho de investigacdo foram denominadas de marcas de novo
luxo e que despertaram o interesse de um namero significativo de consumidores de luxo
(Gurzki & Woisetschlager, 2017).

As expetativas dos consumidores quando compram e usam produtos de luxo
parece estar proximamente ligada a questdes psicolégicas (Kapferer & Laurent, 2016;
Kapferer, 2017). O luxo permite o consumidor distinguir-se, ndo s6 porque se querem
sentir diferentes, mas também porque o consumidor sente que ndo precisa se conformar
com estereotipos estéticos. Os individuos sentem que sao melhores quando manifestam
a sua prépria personalidade, identidade e estilo pessoal, como ficou demonstrado neste
estudo, dado que as variaveis utilizadas como antecedentes ao amor a marca incidem
todas sobre os diferentes aspetos destas preocupacdes dos atuais consumidores. Estes
resultados sao coerentes com os resultados encontrados por outros autores (Amatulli &
Guido, 2011).

A autenticidade da marca tornou-se num foco de discussao relevante na dltima
década (Alexander, 2009; Beverland, 2005; Gilmore & Pine, 2007), principalmente
guando surge a crise econémica global e a ero¢do da confian¢ca dos consumidores
(Rosica, 2007). Marcas que sdo percecionadas como auténticas podem definir valores
chave que permitem orientar as acdes e as praticas da gestdo (Eggers et al., 2013).

Os resultados deste trabalho relativamente a autenticidade da marca suportam
trabalhos anteriores, nos quais investir e construir uma marca auténtica através da sua
estratégia de posicionamento é desejavel para as empresas (Bruhn et al., 2012; Eggers
et al., 2013; Molleda, 2010; Napoli, Dickinson, Berverland & Farrelly, 2014) e para os
consumidores (Arnould & Price, 2000; Beverland & Farrelly, 2010; Grayson & Martinec,
2004; Napoli, Dickinson, Berverland & Farrelly, 2014).

Por outro lado, os resultados deste trabalho suportam pesquisas anteriores que
sugerem que a imagem Unica das marcas de luxo satisfaz necessidades de
singularidade dos consumidores (Vigneron & Johnson, 2004) através da atitude de self-
expression (Katz, 1960). Isto significa que os consumidores compram marcas de luxo
ndo apenas pelos seus beneficios utilitarios e funcionais, mas, também, pelos beneficios
de expressdo pessoal (self-expressive) (Park, Jaworski & Maclnnis, 1986). Assim, o
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beneficio da expresséo pessoal ocorre através das marcas quando estas providenciam
ao consumidor os meios de comunicar ou reforcar a sua identidade, quer seja a atual
ou a identidade desejada (Japutra, Keni, & Nguyen, 2016; Japutra, Molinillo, & Wang,
2018; Walsh, Pagewinterich, & Mittal, 2010), isto € demonstrar a sua imagem self-
expressive.

No caso da congruéncia com o self pessoal e a orientacdo pessoal face ao
consumo de marcas de luxo, os resultados foram ao encontro do esperado quando se
fez a separacdo entre as marcas que 0s consumidores selecionaram com sendo marcas
de Novo e de Velho Luxo. Contudo, no modelo global, a congruéncia com o self pessoal
nao é uma variavel significativa para eplicar o amor a marca néo confirmando o que é
defendido por autores como Mazodier e Merunka (2012) que afirmam que o0s
consumidores procuram uma congruéncia entre a imagem da marca e a sua propria
imagem. Este resultado ter4 de ser sujeito a mais investigacdo, provavelmente de
carater qualitativo para compreender melhor o fenémeno.

Relativamente aos outputs do amor a marca, ou as consequéncias do
relacionamento do consumidor com as marcas de luxo verificou-se que de facto, ele é
expresso por uma maior lealdade (Batra, Ahuvia & Bagozzi, 2012; Carroll e Ahuvia,
2006;Thomson, Maclnnis & Park, 2005 ), uma disposicdo em pagar um pre¢o premium
(Albert, Merunka & Valette-Florence, 2008; Albert & Merunka, 2013; Bian & Forsythe,
2012) e um passa-a-palavra positivo (Albert & Merunka, 2013; Batra, Ahuvia & Bagozzi,
2012; Fetscherin, 2014; Loureiro, 2012; Nazari, Divkolaci & Sorkhi, 2011; Wallace, Buil
& Chernatony, 2014; Unal & Aydin, 2013). Este resultado vem apenas confirmar a
importancia da constru¢do de um relacionamento do consumidor com a marca pois as
suas consequéncias sao significativas na gestdo e nas estratégias das empresas das
marcas de luxo.

Outro resultado interessante, apesar de ndo ser esperado, é a invariancia
mostrada pelos modelos. Se por um lado, isso significa que o modelo concetual com os
seus antecedentes e consequentes deve ser tido em conta na explicacdo do
relacionamento do consumidor com as marcas de luxo, por outro ndo permite confirmar
a hipétese de pesquisa de que os consumidores percecionam de forma diferente marcas
de novo luxo das marcas de velho luxo.

Podem-se encontrar diversas explicagbes para esta situacdo. Uma das
explicacdes prende-se com o facto de que o conceito de luxo é um conceito subjetivo
pela sua natureza. Assim como, depende e é interpretado de forma diferente de
individuo para individuo como defende Turunen (2017). Com o desenvolvimento da
sociedade e com a adaptacdo das marcas de luxo a esse desenvolvimento,
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nomeadamente com as extensdes das marcas a acessorios e a bens mais acessiveis,
os consumidores podem ainda ndo estarem conscientes dessa distin¢édo.

6.2. IMPLICACOES TEORICAS

Este trabalho de investigacdo contribuiu de véarias formas para o avanco teérico
na area do relacionamento do consumidor com as marcas de luxo e ha compreensao
dos antecedentes explicativos do relacionamento emocional positivo dos consumidores
com as marcas de luxo, traduzidos no amor a marca.

Uma grande contribuicdo tedrica deste trabalho de investigacéo, foi a utilizagédo
conjunta dos antecedentes ao amor a marca, no estabelecimento de uma relacdo
emocional positiva forte entre o consumidor e as marcas de luxo, pois evidénciaram a
importancia do self-concept, em algumas das suas diversas facetas, e mostraram que
sdo importantes e relevantes quer para marcas de novo luxo, quer para as marcas de
velho luxo.

Por outro lado, provou-se empiricamente que o modelo concetual proposto serve
para explicar o relacionamento emocional positivo do consumidor com as marcas de
luxo — 0 amor & marca — mesmo incorporando as nuances que existem entre as marcas
percecionadas como marcas de novo e velho luxo.

Outra contribuigdo para o avango teorico sobre marcas percecionadas como de
novo luxo e de velho luxo foi a validagdo empirica dos conceitos — novo luxo e velho
luxo — desenvolvidos por Rodrigues e Borges (2021). Foi a primeira vez, que 0s
conceitos foram validados com suporte empirico tendo-se demonstrado que o0s
consumidores portugueses consideram que existem marcas de novo e de velho luxo.

Para além disso, pode-se concluir que a utilizagéo conjunta dos antecedentes ao
amor a marca, no estabelecimento de uma relagdo emocional positiva forte entre o
consumidor e as marcas de luxo, devem ser utilizados na gestao pois evidénciaram a
importancia do self-concept, no estabelecimento do relacionamento, permitindo que os
consumidores tenham comportamentos desejados: lealdade a marca, disponibilidade
em pagar um preco premium e fazer um passa-a-palavra positivo.

6.3. IMPLICACOES PARA A GESTAO

Apesar do volume consideravel de investigacao na gestao do luxo (Kapferer &
Bastien, 2012; Wiedmann & Henning, 2013), ainda existe um conhecimento limitado das
determinantes do consumo de luxo e da gestdo de marcas de luxo (Hung et al., 2011).
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Os gestores das marcas de luxo devem capitalizar mais a ligagdo emocional
positiva para criar uma relacdo emocional forte com o consumidor, sustentavel e de
longo prazo (Orth et al., 2010). Todo o ciclo de vida das marcas de luxo, seja velho ou
novo luxo, deve ser integrado na gestdo das marcas de luxo e no perfil do consumidor
(Turunen & Lupamaa-Leskine, 2015).

Os gestores de marcas de luxo devem enfatizar as carateristicas de qualidade
excecional e singularidade porque os consumidores de marcas de luxo preocupam-se
com a consisténcia entre a imagem da marca e as crencas internas (Bian & Forsythe,
2012).

Os estudos que se tém dedicado aos antecedentes do amor & marca e que
seguiram diferentes concetualizacdes ndo conseguem ser diretamente comparaveis
(Bairrada, Coelho & Coelho, 2018; Bairrada, Coelho & Lizanetz, 2019; Bigné, Andreu,
Perez & Ruiz, 2020; Hussain & Kirmani, 2019; Junaid, Hou, Gumparthi & Patra, 2020;
Palusuk, Koles & Hasan, 2019; Rodrigues & Rodrigues, 2019). Isto € um claro sinal que
a investigagdo académica sobre os antecedentes do amor & marca que sigam uma
concetualizacdo rigorosa continuam a ser necessarios, de forma que os gestores das
marcas tenham mais certezas da forma como agir face a criagdo, manutengéo e reforgo
de um relacionamento do consumidor com a marca e a obter retornos financeiros dos
investimentos com a marca.

Ao investigar os fatores que levam ao amor a marca, nhas marcas de luxo, este
trabalho de investigacdo contribui para melhor entender o papel que os antecedentes
do amor a marca, neste caso, a autenticidade baseada no consumidor, a orientagédo
pessoal para marcas de luxo, a congruéncia pessoal e a imagem self expressive, tém
na vida dos consumidores. Ao desenvolver as estratégias de gestédo das marcas, quer
do novo luxo, quer do velho luxo, de acordo com esse entendimento, torna-se mais facil
obter um posicionamento mais competitivo e fazer com que as estratégias de marketing
obtenham sucesso (Bairrada, Coelho & Coelho, 2018; Thompson, Rindfleisch & Arsel,
2006;). Assim, com este conhecimento os gestores ficaram melhor equipados para
constribuir para o sucesso das marcas e fazer com que estas se tornem uma parte
integrante na vida dos seus consumidores (Bairrada, Coelho & Coelho, 2018).

Os gestores ao identificar os consumidores que sintam amor pelas suas marcas e
ao usar essa identificacdo para reconhecer as carateristicas que ligam os consumidores
as marcas de novo e de velho luxo conseguem desenvolver uma comunicagdo
apropriada, programas de lealdade e produtos que se ajustam as preferéncias e aos
sentimentos de amor dos consumidores (Albert, Merunka & Valette-Florence, 2009). O
desenvolvimento de uma estratégia de posicionamento com base nas diferencas
percecionadas pelos consumidores entre marcas de novo e de velho luxo pode ajudar
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estas diferentes marcas a melhor atingir os seus objetivos (Kumar & Paul, 2018; Paul,
2018).

O estudo do comportamento do consumidor tem muitas missfes, uma das quais
€ entender as experiéncias de consumo que tem um papel significante na vida dos
consumidores. A pesquisa e investigacdo sobre o0s objetos amados — principalmente
gquando se fala em marcas de luxo — reveste-se de extrema importancia pois as marcas
amadas providenciam algumas das mais significativas experiéncias de consumo
(Ahuvia et al., 2009), das quais os gestores ndo se podem alhear.

6.4. LIMITACOES E FUTURAS PESQUISAS

Como qualquer trabalho de investigagcdo cientifica, este também ndo é um
trabalho concluido nem isento de limitagcdes. Apesar dos cuidados tidos em todo o
processo do estudo, reconhece-se que é um trabalho centrado em duas grandes areas
metropolitanas de Portugal. Seria interessante que o estudo se alargasse a outros
paises para verificar se 0 modelo concetual proposto seria validado para outras
realidades culturais.

Daqui, surge uma outra limitagdo, pois ndo se considerou nenhuma variavel
explicativa do relacionamento do consumidor de novo e de velho luxo que tivesse
medido a influéncia cultural intergeracional. Este aspeto pode ser bastante interessante
para compreender melhor a percecao diferenciada entre as marcas do novo e de velho
luxo.

Outra limitacdo do trabalho, que cada dia se torna mais pertinente investigar e que
pode ser considerada uma das limitacdes do trabalho é a importédncia da presenca
online na influéncia da perce¢édo do consumidor das marcas de Novo e de Velho Luxo
e de que forma essa presenga, ou ndo, online influéncia o relacionamento emocional
positivo forte entre a marca e os consumidores.

Todas as limitagbes encontradas sédo oportunidades de novas investigacdes. No
futuro, o modelo deve ser melhorado, tendo em atencdo o que foi dito atrds. Seria
interessante também ver o efeito da contrafagdo na imagem das marcas percecionadas
como Novo e Velho Luxo no estabelecimento do relacionamento emocional positivo do
consumidor e os seus efeitos no comportamento do consumo.

Outra &rea de interesse de investigacao futura seria realizar a analise ao modelo
entre duas geracdes mais novas — geracao Y e geracdo Z, pois provavelmente as
diferencas no estabelecimento de um relacionamento emocional positivo entre estes
consumidores e as marcas de luxo poderé ser distinto.
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Uma outra linha de investigacéo futura, neste &mbito, prende-se com pesquisa ja
iniciada e baseada na Teoria do Relacionamento Interpessoal (Beall & Sternberg, 1995)
que mostra que a cultura influéncia a concetualizacdo e as dimensbes do amor. Isto
implica, que possivelmente, no que diz respeito as marcas de luxo e, aos conceitos do
novo e velho luxo, seja importante verificar se a cultura tem impatos diferentes no
modelo concetual proposto. Logo, andlises cross-culturais poderdo enriquecer 0s
resultados encontrados ou dar novas pistas de investigacao.

Por fim, outra questdo interessante a desenvolver em pesquisas futuras seria a
introducéo de variaveis moderadoras no modelo que capturassem a preocupacao dos
consumidores com a sustentabilidade das marcas de luxo.

Pesquisa futura é necesséria na area da gestdo de marcas de luxo e em sub-
areas de segmentacdo em particular. Muita da pesquisa sobre a segmentagcédo dos
consumidores de luxo tem-se focado nos mercados de altos niveis de desenvolvimento
economico, logo investigacdo sobre as cirscuntancias em que este tipo de mercado
deve ser segmentado atraves de diferentes paises pode ser interessante.

Outro tépico importante a ser investigado e incorporado nos modelos
apresentados é o do social media marketing. Sendo um relativo novo aspeto no
marketing mix nas marcas de luxo, este topico permanece a evoluir, logo é evidente que
deve ser utilizado para construir a imagem das marcas, quer no novo luxo, quer do velho
luxo e incrementar a intengdo de compra. Investigagfes futuras da forma como as
estratégias do social media nas marcas de luxo diferem das estratégias de media
tradicionais podem ser (teis quer para 0s académicos quer para os gestores.
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ANEXOS

ANEXO A - QUESTIONARIO

Questionario

Caracterizagado do Inquirido

P1 | Idade [1< 25 anos [125 a 40 anos [1> 40 anos

P2 | Sexo Masculino o Feminino O

P3 | Cidade Porto o Lisboa O

P4 | Escalao <1000€ o 1001 a2000€ o 2001 a3000€ o > 3000€ ]
Rendimento Mensal
da Familia

P5 | Escolaridade Basico o Secundario O Superior O

P6 | Nacionalidade Portuguesa o Outra o Qual?

P7. Qual das seguintes marcas considera Novo Luxo sabendo que por novo

luxo entende-se “bens de luxo acessiveis que possuem elevados niveis de

qualidade, bom gosto e status” (selecione apenas uma marca).

Hérmes
Michael Kors
Louis Vuitton
Adidas
Chanel

Tous

N O B B O

Dior

Calvin Klen
Rolex

Ralph Lauren
Prada

Levis

N Y B Y O

P8. Qual das seguintes marcas considera Velho Luxo sabendo que por velho

luxo entende-se “bens que possuem caracteristicas como uma qualidade
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premium, heranca de craftmanship, estilo reconhecido, preco premium, caracter

unico e uma reputacgao global” (selecione apenas uma marca).

Hérmes 0 Dior O
Michael Kors 0 Calvin Klen 0
Louis Vuitton 0 Rolex 0
Adidas 0 Ralph Lauren 0
Chanel 0 Prada 0
Tous 0 Levis 0

P9. Das duas marcas selecionadas por si, uma do Novo Luxo e a outra do Velho

Luxo, qual é a sua preferida, a do.....

Novo Luxo [

Velho Luxo [J

Tenha presente a escala de 1 a 5 aqui representada. Indique com uma cruz o seu grau de
concordancia sobre cada uma das afirmacdes. Nao existem respostas certas ou erradas.
Queremos apenas a sua opinido sincera.

Discordo . N&o concordo Concordo
Discordo . Concordo
fortemente nem discordo fortemente
1 2 3 4 5
12 (3|45

Sinto que utilizar a marca diz algo de verdadeiro e profundo sobre o que
€ ser como pessoa

Sinto desejo de usar a marca

Sinto-me emocionalmente ligado a marca

Espero que a marca faga parte da minha vida nos préximos tempos

Sinto ansiedade ao pensar que a marca vai deixar de existir

Amo esta marca

A marca preocupa-se em ter uma relacéo aberta e honesta com os seus
consumidores

De uma forma geral, a marca da uma grande importancia a que os
consumidores entendam o0 que a marca € na verdade

A marca quer que os consumidores entendam a sua real verdade mais
do que a sua imagem publica

Os consumidores podem contra com a marca sendo quem eles sao
independentemente da situacao.

Compro esta marca porque coincide com a imagem que me descreve e
nao com a imagem que 0s outros tém de mim

Nunca compro marcas de luxo inconsistentes com as caracteristicas
gue me descrevem como pessoa
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As marcas de luxo que compro devem coincidir com quem eu sou
realmente

A minha escolha por marcas de luxo depende se eles refletem a forma
COmo eu me vejo a mim proprio(a) e ndo como 0S outro me véem

Compro marcas de luxo para satisfazer as minhas necessidades
pessoais sem me importar com a impressao que cause nos outros

Esta marca é orientada a fornecer-me beneficios pessoais que néo
estdo relacionados com a opinido dos outros

Compro esta marca apenas por mim e ndo para impressionar 0S outros

Esta marca simboliza o tipo de pessoa que realmente eu sou

Esta marca reflete a minha personalidade

Esta marca é uma extensdo do meu eu interior

Esta marca é um espelho de como realmente eu sou

Esta marca contribui para a minha imagem

Esta marca acrescenta um papel social que eu jogo

Esta marca melhora a forma como a sociedade me vé

Esta marca tem um impacto positivo no que 0s outros pensam de mim

Sou leal a marca

Desloca-me de proposito a um determinado sitio para comprar a marca

Quando compro um qualquer produto deste tipo, prefiro comprar o desta
marca

Se a marca nao se encontra disponivel, irrita-me se tiver de comprar
outra marca de roupa

Se vou comprar roupa a probabilidade de escolher a marca em vez de
outra marca é alta

Estou disposto a pagar um preco mais elevado pela marca.

Comprar produtos da marca parece-me uma boa ideia apesar de serem
mais caros que produtos idénticos de outras marcas.

Continuarei a comprar produtos da marca mesmo que produtos
idénticos de outras empresas sejam mais baratos.

Transmito as minhas experiéncias pessoais com a marca as pessoas
gue conheco

Dou conselhos sobre a marca as pessoas que conheco

Falo sobre a marca porque oferece realmente bons produtos
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Anexo B — Analise da Multicolinearidade

Coefficients?

Model

Collinearity Statistics

Tolerance VIF
(Constant)
1 CBBA_M 0,887 1,127
CIS M 0,887 1,127

a. Dependent Variable: BL_M

Coefficients?

Model

Collinearity Statistics

Tolerance VIF
(Constant)
1 CBBA M 0,836 1,197
CIS_ M 0,767 1,304
POL_M 0,757 1,321

a. Dependent Variable: BL_M

Coefficients?

Model

Collinearity Statistics

Tolerance VIF
(Constant)
CBBA_M 0,693 1,442
1 CIS_ M 0,681 1,469
POL_M 0,740 1,351
SE M 0,688 1,453

a. Dependent Variable: BL_M

Coefficients?

Model

Collinearity Statistics
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Tolerance VIF
(Constant)
1 CBBA M 0,660 1,514
CIS M 0,674 1,484
POL_M 0,733 1,364




0,478
0,475

2,093
2,107

a. Dependent Variable: LM_M

Coefficients?

Model

Collinearity Statistics

Tolerance VIF
(Constant)
CBBA_M 0,660 1,514
1 CIS_ M 0,674 1,484
POL_M 0,733 1,364
SE M 0,478 2,093
BL M 0,475 2,107

a. Dependent Variable: PP_M

Coefficients?

Model

Collinearity Statistics

Tolerance VIF
(Constant)
CBBA_M 0,660 1,514
1 CIs M 0,674 1,484
POL M 0,733 1,364
SE M 0,478 2,093
BL M 0,475 2,107

a. Dependent Variable: WOM_M

Coefficients?

Model

Collinearity Statistics

Tolerance

VIF

(Constant)

259




CBBA_M
CIS_M
POL_M
SE_ M
BL_M
LM M

0,650
0,672
0,710
0,430
0,420
0,444

1,538
1,487
1,409
2,323
2,380
2,251

a. Dependent Variable: WOM_M

Coefficients?

Model

Collinearity Statistics

Tolerance VIF
(Constant)
CBBA_M 0,645 1,550
CIs M 0,671 1,491
1 POL M 0,710 1,409
SE M 0,418 2,394
BL_M 0,416 2,402
LM _M 0,382 2,616
PP M 0,500 2,001

a. Dependent Variable: WOM_M

Coefficients?

Model

Collinearity Statistics

Tolerance VIF

(Constant)

CBBA M 0,650 1,538

CIS M 0,672 1,487
1 POL_M 0,710 1,409

SE M 0,430 2,323

BL M 0,420 2,380

LM M 0,444 2,251

a. Dependent Variable: PP_M
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Coefficients?

Model

Collinearity Statistics

Tolerance VIF
(Constant)
CBBA M 0,638 1,568
CIS M 0,653 1,531
1 POL M 0,710 1,409
SE M 0,430 2,325
BL_M 0,415 2,408
LM _M 0,403 2,482
WOM M 0,608 1,644

a. Dependent Variable: PP_M

Coefficients?

Model

Collinearity Statistics

Tolerance VIF

(Constant)

CBBA M 0,641 1,559

CIS_ M 0,653 1,531
1 POL_M 0,730 1,370

SE_M 0,475 2,104

BL_M 0,453 2,208

WOM M 0,671 1,491

a. Dependent Variable: LM_M

Coefficients?

Model

Collinearity Statistics

Tolerance VIF
(Constant)
CBBA M 0,637 1,570
CIS M 0,653 1,531
1 POL_M 0,729 1,371
SE M 0,440 2,275
BL M 0,440 2,275
WOM M 0,625 1,599
PP M 0,542 1,846

a. Dependent Variable: LM_M
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