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Resumo

O masstige marketing corresponde a uma estratégia que responde ao movimento de
democratizagdo do luxo. Uma juncdo das palavras “mass” e “prestige”, este é um
posicionamento que consiste em oferecer marcas com estatuto ao mercado de massas atraves
de precos ligeiramente acima da média de mercado.

Sendo uma estratégia para obter uma melhor perce¢do de marca junto do consumidor, este
conceito relaciona-se com a tentativa de obtencéo de brand equity positiva por parte das marcas
gue envergam este posicionamento, pelo que o presente estudo avalia a forma como o valor
masstige se relaciona com as suas dimensées. Adicionalmente, sdo consideradas se tais ligacoes
dependem da geracdo de um individuo, uma vez que pessoas nascidas durante a mesma época
tendem a partilhar visdes semelhantes e caracteristicas comuns.

Toda a investigacdo é realizada a luz da indudstria da relojoaria, em que a dimensao social
do consumo esta bastante presente e cuja mudanca nas preferéncias dos consumidores do
reldgio de pulso tradicional para o smartwatch leva a necessidade de compreender o prestigio
associado a marcas de cada tipo de reldgio.

Assim, foi realizado um questionario de forma responder a estas questdes, no qual um
namero total de 287 respostas foi registado. Os resultados permitiram concluir que nao existem
diferencas significativas de valor masstige entre marcas de cada vertente de rel6gio, que o valor
masstige se relaciona positivamente com as dimensdes da brand equity e que a geracao de um

individuo ndo afeta a relacdo entre 0s conceitos tedricos.

Palavras-chave: Novo Luxo, Masstige, Masstige Marketing, Brand Equity, Geragdes
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Abstract

Masstige marketing corresponds to a strategy that responds to the movement of democratization
of luxury. A junction of the words “mass” and “prestige”, this a type of positioning that consists
in offering status brands to the mass market through prices that are slightly above the market
average.

Being a strategy designed to obtain a better brand perception among consumers, this
concept relates to the attempt of obtaining positive brand equity by brands that are adopting this
positioning, and so the current research evaluates how the masstige value relates to its
dimensions. Additionally, it’s considered if these connections are dependent of the generation
of an individual, as people born during the same era tend to share similar visions and common
characteristics.

The entire investigation is done under the light of the watch industry, in which the social
dimension of consumption is very present and the change in consumer preference from the
traditional wristwatch to the smartwatch requires the necessity of understanding the prestige
associated to brands of each type of watch.

Thus, a survey was conducted in order to answer all this questions, in which a total of 287
responses were registered. The results allowed to conclude that there are no significant
differences of masstige value between brands of each watch variant, that the masstige value is
positively related to the dimensions of brand equity and that the generation to which individual

belongs to does not affect the link between the theoretical concepts.

Keywords: New Luxury, Masstige, Masstige Marketing, Brand Equity, Generations
JEL Classification: M30 — Marketing and Advertising: General
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CAPITULO 1
Introducao

O presente estudo tem por objetivo verificar se existe relacdo entre o valor masstige atribuido
pelos consumidores a marcas de reldgios e smartwatches com o0s conceitos que constituem a
brand equity e, simultaneamente, avaliar se essa mesma ligacao varia de acordo com a geracao
em que os individuos se inserem.

A relevancia do primeiro capitulo relaciona-se com uma inicializacdo no processo de
informacdo ao leitor sobre a pertinéncia do topico em investigacdo, posteriormente com a
designacdo das problemaéticas em estudo e os seus principais objetivos, e por fim com a

exposicao da estrutura a seguir no trabalho.

1.1. Relevéancia do topico

No contexto de globalizacdo na cultura do consumidor, as marcas tornaram-se areas de foco
tanto para as empresas como para os individuos (Schroeder, 2009). Atualmente, estas tém a
capacidade de tocar a vida dos consumidores em todo o mundo de formas sem precedentes e
portanto o brand management, enquanto tépico, nunca foi tdo relevante como é hoje (Kumar
& Paul, 2018).

A gestdo de marca é essencial para a criacdo de brand equity, pelo que se pode dizer que
existem duas perspetivas fundamentais deste conceito que tém sido focadas ao longo dos anos
na literatura — a de base financeira e a de base no consumidor (Davcik, da Silva, & Hair, 2015).
A que se foca na perspetiva do consumidor, mais relevante para o presente estudo, representa
0 paradigma em até que ponto a resposta de um individuo é afetada por uma marca, sendo
possivel afirmar que existe brand equity positiva quando uma marca € conhecida e adquire
associagdes favoraveis na mente do consumidor (Keller, 1993).

Com o crescimento econémico verificado em diversos paises nos ultimos anos, o conceito
de brand equity foi introduzido a mais uma dimensdo que contribui para a sua medi¢do — 0
modelo masstige (Kumar & Paul, 2018). Uma jung¢ao das duas palavras “mass” e “prestige”, o
prestigio massificado é um termo de marketing utilizado para obter uma melhor percecao de
marca e portanto de brand equity (Fiske & Silverstein, 2003; Kitchen, McColl & Truong, 2009;
Paul, 2015; Kumar & Paul, 2018). Esta é uma estratégia que consiste em oferecer marcas de
luxo ao mercado de massas, focada classe média, cujo objetivo é criar um prestigio que

responda ao movimento de democratizacdo do luxo. Ao contrario das marcas de luxo



tradicionais, as marcas masstige nao séo consideradas necessariamente raras ou manufaturadas
em baixo volume, no entanto adquirem o estatuto de prestigio devido ao seu design, & aura
criada pela marca e aos servicos adicionais prestados pela mesma (Brun & Castelli, 2013).

Diferentes empresas comecaram ja a explorar esta forma ndo convencional de marketing
para bens e servigos de luxo que prometem estatuto, prazer e experiéncias superiores (Belk,
Eckhardt & Wilson, 2015). Fiske e Silverstein (2003) foram os primeiros a identificar este novo
segmento de mercado a que 0 masstige pertence, 0 novo luxo, ao apontarem para esta nova
estratégia como uma forma de satisfazer as necessidades dos individuos que se identificam nas
classes emergentes e que se encontram continuamente em busca de conforto, ao aspirarem
elevar o seu nivel de vida (Kravets & Sandikci, 2014) e ao olharem para o prestigio de
determinadas marcas como forma de obter um estatuto mais elevado na sociedade.

No entanto, quase todos os estudos efetuados na vertente do masstige marketing concordam
que este conceito ainda ndo se encontra suficientemente desenvolvido numa teoria
compreensiva. Dado ser um fendmeno relativamente recente, ainda ndo recebeu uma aceitagao
gue dedique a devida atencdo aquela que pode ser a proxima grande mudanca de paradigma nos
estudos de brand management. Investigacdes na area requerem maior detalhe para refinar,
desenvolver e sintetizar uma metodologia tedrica mais robusta (Fiske & Silverstein, 2003; Paul,
2015; Kumar & Paul, 2018; Paul, 2018; Paul, 2019), que contribua para melhores tomadas de

decisédo por parte dos marketeers no futuro (Kumar, Paul & Unnithan, 2020).

1.2. Objetivos de Investigacao

Como referido, existe uma selecdo limitada de estudos na vertente do masstige marketing desde
acriacdo do termo em 2003. De facto, até agora os estudos na area restringem-se a investigacoes
efetuadas num pequeno nimero de paises — Franca, Inglaterra, Estados Unidos da América,
Japdo e India — e a um nimero reduzido de categorias de produto — automdveis, marcas de
moda, vestuario e computadores (Kumar, Paul & Unnithan, 2020). Assim, pode considerar-se
gue sao inimeras as oportunidades de pesquisa que podem ser desenvolvidas nesta vertente de
novo luxo, para a qual o presente estudo pretende contribuir.

Sendo uma das caracteristicas intrinsecas ao masstige a visibilidade social e o consumo por
estatuto, a categoria de produto que uma investigacdo pretende analisar devera ter alguma
relevancia naquilo que sdo as preferéncias de consumo quando os individuos tém por objetivo
satisfazer estas dimensfes. Os reldgios, enquanto bens pessoais, podem ser considerados

bastantes relevantes num estudo de masstige marketing uma vez que desde sempre tém a si



associada uma forte funcdo social e sdo, na sua generalidade, considerados objetos unissexo, 0
que permite obter uma visdo geral das opinides que os consumidores tém sobre dos mesmos.

Esta tematica torna-se ainda mais relevante de estudar numa altura em que o proprio setor
da relojoaria se encontra a atravessar uma potencial fase de mudanca. Hoje, o aparecimento das
tecnologias vestiveis e em particular dos smartwatches é uma ameaga que assombra o setor
relojoeiro e que pode causar danos irreparaveis em muitas marcas por todo o mundo. O facto
de muitos fabricantes desta nova vertente de rel0gio estarem ja a ultrapassar em numero de
vendas muitas das mais tradicionais, € precisamente um sinal de alerta de que a mudanga no
setor pode estar para breve.

Esta revolucgdo pode ser ainda mais dréstica dada a natureza do proprio produto. Uma vez
gue os smartwatches tém como base as tecnologias de informacdo, o maior contacto que as
geracOes mais jovens tém com os gadgets tecnoldgicos pode propiciar a generalizacdo da sua
aquisicdo e utilizacdo no futuro em detrimento dos reldgios tradicionais, que poderdo ficar
apenas com o publico das geracGes mais velhas. Assim, seré de esperar que a forma como sao
percecionados os smartwatches comparativamente aos relogios de pulso tradicionais possa
variar mediante a geracdo de um individuo, nomeadamente no que diz respeito ao seu prestigio,
pelo que esta diferenca pode ser ainda mais relevante entre marcas posicionadas como masstige,
em que é dada bastante importancia a dimenséo social do consumo.

O presente trabalho estuda esta diferenca entre o valor de prestigio massificado associado
as duas vertentes de reldgio e complementarmente verifica como esse valor se relaciona com o
conhecimento das marcas, as associacdes que lhes sdo feitas, a qualidade que lhes é
percecionada e lealdade para com as mesmas, ou seja, relaciona-o com as quatro componentes
de brand equity definidas por Aaker (1991). Desta forma, a dissertacdo avanca a literatura de
masstige ao estudar a forma como esta forma nao convencional de marketing se relaciona com
as duas componentes de brand equity ainda ndo abordadas em investigacdes — associacoes e
lealdade — e consolida a relacdo com o conhecimento de marca e qualidade percebida ja
estudados, pelo que é verificada a forma como todas estas ligacGes variam de acordo com a
geracgdo de pertenca dos individuos.

Assim, os objetivos delineados para a presente dissertagdo sao os seguintes:

(1) Identificar se existem diferencgas na percegédo de prestigio massificado entre marcas de

relogios tradicionais e smartwatches;

(2) Verificar a relagdo entre o valor masstige e as dimensdes de brand equity;

(3) Averiguar se a ligacdo entre os conceitos referidos € influenciada pela geragdo a que

pertence um individuo.



1.3.  Estrutura do Trabalho
Para alcancar os objetivos propostos, a dissertacdo é estruturada em 7 capitulos distintos, dos
quais se excluem as referéncias bibliogréaficas e os apéndices.

A primeira parte do trabalho refere-se a introducdo, em que é fornecida uma breve
contextualizacdo do problema em estudo assim como da sua relevancia atual, pelo que séo
também delineados os principais objetivos a alcancar na investigacdo. Seguidamente, € feita
uma contextualizacdo do setor em analise de forma a compreender melhor a categoria de
produto em que o estudo se insere.

No terceiro capitulo é apresentada uma revisdo literaria no topico do masstige marketing,
de brand equity e das geracdes, onde sdo expostas as ideias fundamentais propostas pelos
principais investigadores em cada area. O topico de masstige € subdivido em cinco partes, que
vao desde o contexto em que aparece esta forma de novo luxo, no que realmente ela significa,
como se distingue de outros termos ja existentes na literatura, quem sdo os principais
destinatarios e o porqué destas marcas serem desejadas, e por fim é exposta a forma como pode
ser seguido um posicionamento deste tipo. Relativamente ao subcapitulo de brand equity, sdo
identificadas as ideias fundamentais na explicacdo deste conceito e séo analisados em maior
detalhe os seus quatros constituintes. Finalizando, insere-se o topico das geracdes, onde é
apresentada umas das formas de segmentar a populacdo com base em intervalos de anos de
nascimento e onde sdo apresentadas, de forma sucinta, as trés geracdes em que o estudo se
pretende debrugar.

Fazendo a ligacdo entre a revisdo literaria e a parte mais pratica do trabalho insere-se o
capitulo do modelo conceptual e das hipdteses, que permite ao leitor percecionar a direcdo que
o trabalho pretende seguir em termos da pesquisa efetuada assim como dos objetivos
especificos a que se propde. Seguidamente, é apresentado o capitulo da metodologia em que
sdo expostos os principais métodos utilizados ao longo do trabalho, tanto no processo de recolha
de dados primarios e secundarios como na andlise de resultados apds a aplicacdo das
metodologias quantitativas adotadas. Posteriormente, sdo identificados os principais resultados
alcancados na pesquisa, procedendo-se a validagdo ou rejeicao das hipoteses enunciadas.

Por fim, o dltimo capitulo diz respeito as conclus6es que podem ser retiradas do estudo,
sendo assinaladas as contribuicGes académicas teoricas e praticas para a gestao e indicadas as
possiveis limitacdes que possam enviesar os resultados obtidos e ainda sugeridos alguns

caminhos possiveis a seguir em investigac6es futuras no topico.



CAPITULO 2
Contextualizacao

Hoje em dia € geralmente destacada a importancia da televisdo, do computador pessoal e do
aparecimento da internet enquanto avancos tecnoldgicos que mudaram o mundo. No entanto,
existe uma outra invencdo que é igualmente importante, se ndo ainda mais, e que € mencionada
muito menos vezes — o relogio. De acordo com muitos historiadores, o aparecimento destes
dispositivos alterou o paradigma da sociedade ao permitir a medicdo de tempo de formas que
ndo eram possiveis e consequentemente a vida humana sofreu uma revolucéo (Cirjak, 2020).

A necessidade por um rastreamento temporal preciso iniciou-se ainda nos tempos
medievais com os sinos das igrejas a serem 0s responsaveis por informar os individuos da hora
do dia, ndo surgindo o conceito de reldgio pessoal até ao século XIX, momento a partir do qual
os reldgios de bolso se tornaram acessiveis a populacdo em geral. Dai em diante, estes objetos
passaram a ser encarados, ndo sé como instrumentos de medi¢do de tempo, mas também como
simbolos de distin¢cdo uma vez que sempre que se retirava o relégio do bolso, conspicuamente
e em publico, era sinalizada a caracteristica de fiabilidade do individuo (Thompson, 2014).

Os primeiros relégios de pulso surgiriam mais tarde como alternativa a falta de sentido
pratico encontrado nos de bolso. As senhoras foram as primeiras a adota-los, embora
inicialmente estes fossem apenas vistos como uma moda passageira e ndo considerados
relevantes nem pelas principais marcas relojoeiras nem pelos individuos do sexo masculino
(Brozek, 2004; Thompson, 2014; Rosen, 2015). Néo foi até a Primeira Guerra Mundial que esta
visdo mudou de forma definitiva. Com a passagem da utilizacdo dos reldgios de bolso a volta
do pulso verificou-se uma facilitacdo de coordenacdo nos tempos de combate e a libertacdo das
méos da necessidade de recorrer aos bolsos dos casacos (Brozek, 2004; Rosen, 2015). A posicao
de favorabilidade na adocédo do reldgio de pulso afirmou-se ainda mais no periodo decorrente
até ao inicio da Segunda Guerra Mundial, em que se assistiu a um crescente desenvolvimento
tecnoldgico que levou a que estes instrumentos adotassem caracteristicas de construcao criticas
que enalteciam ainda mais o sentido pratico da sua utilizagdo (Hodinkee, 2019). Por meados do
século XX, o relogio de pulso estava firmemente imerso na consciéncia moderna como um
simbolo de trabalho e de agcdo no mundo (Hall, 2008).

Apesar de no ultimo século o reldgio de pulso ter substituido o de bolso como um objeto
mais conveniente para obter informacgdo temporal de forma rapida, mais recentemente a

ubiquidade e funcionalidade dos telemoveis levou a que muitos individuos passassem a



categorizar o relogio de pulso como joalharia redundante, levando-o a adquirir um estatuto
semelhante aquele que era até entdo associado ao reldgio de bolso (Rawassizadeh et al., 2014).

De facto, todos estes avancos na producao de reldgios requerem que se faca uma distingéo
sobre as suas principais variantes. “Relogio” continua a ser o termo genérico utilizado para
qualquer instrumento de medicéo de tempo que é usado a volta do pulso. “Relogio de pulso”
foi o conceito introduzido para o distinguir do relégio de bolso do século XVII1 e XIX, tal como
“relogio analdgico” foi o termo encontrado para distinguir um reldégio com um mostrador e
ponteiros de um “relogio digital” com visor LED ou LCD (Hall, 2008). Hoje é mais comum
falar-se em “reldgio de pulso tradicional”, uma vez que o aparecimento dos “smartwatches” —
mini dispositivos que sdo usados no pulso como um reldgio tradicional mas que permitem a
instalacdo e uso de aplicacGes (Chuah et al., 2016) — veio introduzir mais um termo na literatura
que obriga a uma nova distin¢do entre variantes.

Apo6s 40 anos de desenvolvimentos tecnoldgicos, estes smartwatches parecem estar a
caminhar na mesma direc¢éo que os telemdveis: multiplas funcionalidades. Recentes avangos na
miniaturizacdo e reducdo de custos em baterias, processadores, sensores e tecnologias de
comunicacdo estdo a permitir a estes novos dispositivos mover-se de um mercado especializado
para 0 mercado convencional (Rawassizadeh, 2015). Esta tendéncia é j& visivel nas estatisticas
de mercado referentes ao ano de 2019, em que o Apple Watch ultrapassou em termos de volume
de vendas toda a industria relojoeira com um estimado namero de 30.7 milhGes de unidades
exportadas para todo o0 mundo, engquanto toda a indudstria suica apenas alcancou 20.6 milhdes.
Mesmo durante o primeiro trimestre de 2020 esta marca conseguiu um crescimento de vendas
de 23% comparativamente ao periodo homologo do ano anterior, o que demonstra que a procura
global por smartwatches persiste apesar de todos os efeitos causados pelo inicio da pandemia
de COVID-19, pelo que durante o0 mesmo periodo as exportacdes de reldgios suicos cairam em
cerca 55% (Deloitte Research, 2020).



CAPITULO 3
Revisao da Literatura

3.1. Novo Luxo

“Luxo” é uma palavra latina com origem ainda hoje muito debatida. A sua etimologia faz parte
do storytelling da propria indUstria e das respetivas marcas sugerindo que esta é descendente de
“luxiato”, ou seja, ‘uma disrupg¢ao, um excesso de’ (Kapferer, 2015).

Uma das primeiras formas de luxo surgiu da ostentacéo e riqueza herdada pelas altas classes
sociais, nomeadamente entre as aristocracias dos tempos antigos, em que 0 consumo era Vvisto
como uma obrigacdo para preservar e perpetuar um distanciamento social dos demais. Estava
inicialmente associado a uma riqueza, exclusividade, poder e a um prazer excessivo que torna
facil de imaginar como durante séculos o seu consumo como forma de diferenciacdo foi
consolidado e reforcado (Bastien & Kapferer, 2009).

Como regra, existem dois fatores que impactam qualquer setor econdmico: as novas
tecnologias e a evolugédo da sociedade. O do luxo ndo é diferente e o seu crescimento tem sido
fortemente influenciado por estas condicionantes de tal forma que a natureza do negocio e a
sua propria esséncia tém sofrido alteracdes ao longo dos anos (Kapferer, 2015). O progresso
tecnoldgico veio alavancar o desenvolvimento de produtos inovadores e ao mesmo tempo
permitir niveis mais elevados de estandardizacdo nos sistemas de producdo, iniciando um
processo de massificacdo do luxo. Por outro lado, também ao longo do tempo as rigidas e
estaticas subdivisdes da sociedade tém tido a tendéncia de se tornarem cada vez mais
desfocadas, pelo menos por principio (Mason, Moretti & Raggiotto, 2015).

Apesar destas mudancas, principalmente as sociais, 0s individuos continuam a ter a
necessidade de se diferenciar dos restantes, de pertencer a uma classe e de comunicar o seu
lugar social aos outros. Dada a ndo existéncia de classes formais, as pessoas séo forcadas a
construir o seu proprio lugar na sociedade através do consumo e do luxo, que se tornam assim
ferramentas indispensaveis na sociedade moderna (Bastien & Kapferer, 2009).

Assim, com o crescente desenvolvimento dos paises emergentes, novas nagdes comecgaram
a bater a porta do sonho do luxo alavancadas por elevados crescimentos do PIB (Kapferer,
2015). Para esta mudancga contribui o aparecimento de uma classe média cada vez mais
representativa e a sua maior consciencializacdo para produtos potencialmente mais acessiveis,
bem desenhados, construidos e concebidos fruto de melhores niveis de educagdo, maiores

contactos internacionais e aumentos de rendimento (Chereau, Hoffmann & Soscia, 2015). A



estes fatores acresce também a necessidade de crescimento do proprio setor, verificando-se a
venda de marcas de origem familiar a grandes grupos como forma de expansdo no retalho
mundial e de ir ao encontro de novos mercados (Kapferer, 2015), j& que o ocidental se encontra
préximo do seu ponto de saturacao (Athwal et al., 2019).

No entanto, o crescimento do consumo torna estes produtos por outro lado menos raros,
pois para as marcas de luxo crescimento e raridade existem em dois lados opostos do espectro
(Kapferer, 2014; Kapferer & Valette-Florence, 2016). A popularidade e adocdo generalizada
altera a percec¢do dos bens como sendo ndo exclusivos e, portanto, assiste-se a criacdo de um
paradoxo entre crescimento e raridade. Tendo em conta esta contradi¢do, ndo demorou muito
para que fosse percebido que o consumo de marcas de prestigio ja ndo se resume apenas a
exclusividade (Balabanis & Kastanakis, 2012; Brashear-Alejandro, Granot, & Russell, 2013).
Para crescer, com a excecdo de alguns, as marcas nao tiveram escolha se ndo abandonar a
precondi¢do de raridade e ingredientes como o luxo para adotar estratégias de “raridade
abundante” (Kapferer, 2012), caracterizadas por taticas artificiais de exclusividade e
sentimentos de raridade percebida (Kapferer & Valette-Florence, 2016).

Assim, as marcas deste setor que costumavam ser apenas para 0S mais ricos e para a elite
passaram agora a ser também adquiridas pelas massas (Adebeshin, Kang, Kim & Lloyd, 2019),
dando origem ao Novo Luxo caracterizado por trés segmentos distintos: Accessible
Superpremium — produtos muito proximos dos niveis altos do mercado mas ainda acessiveis a
um mercado médio devido a natureza dos préprios bens (ex: Vodka Belvedere); Old-luxury
Brand Extensions — versfes mais baratas de bens que tradicionalmente eram apenas acessiveis
para 0s mais ricos (ex: BMW 325) e Masstige — bens que ocupam uma posicao ideal entre
massa e classe (ex: Coach, Starbucks), ao imporem um premium sobre outros produtos
convencionais mas com precos significativamente abaixo dos Superpremium ou de Old-luxury
(Fiske & Silverstein, 2003).

3.1.1. Masstige

Quando um consumidor que deseja comprar uma mala de luxo ndo tem meios para fazer a
aquisicdo e no entanto a continua a desejar, € provavel que o mesmo consumidor escolha uma
versdo premium de uma marca mais acessivel para alcancar esse mesmo objetivo (Bulla, Mark,
& Southam, 2016). Os produtores de luxo ndo sdo poupados desta situacdo e enquanto
expandem o seu mercado em paises como a China, tém tentado entrar em segmentos mais
baixos com o objetivo de expandir a sua quota de mercado (Ashill & Boisvert, 2018) através

de extensOes verticais decrescentes de marca (Kumar, Paul & Unnithan, 2020).
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O masstige marketing insere-se neste cenério, ao definir-se como uma estratégia que tem
por objetivo tornar as marcas prestigiadas enquanto mantém uma acessibilidade para o
consumidor em massa, assentando em estratégias de produto e comunicacdo e mantendo 0s
precos relativamente altos para esse efeito (Kumar, Paul, & Unnithan, 2020). As marcas
masstige encontram-se abaixo das marcas de luxo tradicionais, sendo o seu publico-alvo ideal
os consumidores com rendimentos médios (Paul, 2015), e tém por objetivo satisfazer a
necessidade de um mercado aspiracional que exige os beneficios do luxo mas a um preco mais
baixo (Huddleston, Mundel, & Vodermeier, 2017) e que tenta imitar os padrdes de consumo
dos mais ricos ao gastar dinheiro em bens orientados para o estatuto (Duffy, 2016).

Esta ideia de posicionamento é suportada pela Piramide Masstige de Justin Paul (2015). A
figura 1 mostra os trés segmentos de consumidores, com o topo da pirdmide a representar 0s
segmentos com altos rendimentos, 0 meio a ser um sinénimo dos grupos de rendimento médio

e, de forma semelhante, os grupos de baixo rendimento a pertencerem a base da piramide.

Figura 1 — Pirdmide Basica
Fonte: Justin Paul (2015)
Na vida real, as marcas que vendem os bens ditos normais focam-se nos trés segmentos de

consumidores (figura 2) e as de luxo focam-se apenas no topo (figura 3).

Target das Marcas de Luxo —
Topo da Piraimide

Figura 2 — Pirdmide Bens Normais Figura 3 — Pirdmide de Bens de Luxo
Fonte: Justin Paul (2015) Fonte: Justin Paul (2015)

No entanto, as empresas podem ter grande sucesso ao aplicar estratégias de masstige
marketing quando tém como target os consumidores da piramide 4. Esta sugere as marcas, e
particularmente as de luxo, que ndo tenham apenas como foco o topo mas também todos os
consumidores do segmento médio, pelo que poderdo ainda beneficiar de maior crescimento de



vendas no longo prazo se forem um passo além e se adicionalmente se focarem também nos
segmentos mais elevados da base da piramide (Paul, 2015). Adotando esta filosofia as marcas
tém a possibilidade de impor um premium de preco sobre as marcas massificadas devido as
suas percecdes de qualidade e imagem cultivada (Beard & Lubel, 2016), pois de acordo com o
modelo tedrico masstige marcas que sucedam a construir prestigio massificado e um valor de
marca superior podem cobrar precos altos aos consumidores e estes estardo tambem dispostos

a pagar precos relativamente altos por estas marcas (Kumar, Paul, & Unnithan, 2020).

—

Marcas podem suceder com
uma cstratégia de masstige

marketing sc tiverem como
target estes consumidores

Figura 4 - Piramide de Bens Masstige
Fonte: Justin Paul (2015)

A operacionalizacdo deste posicionamento pode ser divida em duas categorias distintas.
Por um lado, podem ser criadas marcas de raiz que adotam um posicionamento masstige como
¢ o caso da Starbucks, Victoria’s Secret ou da Apple, por outro existem marcas que adotam este
tipo de estratégia ao aplicar extensdes decrescentes a marcas ja estabelecidas como € verificavel
no caso da Mercedes-Benz, Tiffany ou da Burberry (Fiske & Silverstein, 2003). Ambas as
estratégias tém sido igualmente bem-sucedidas na construcdo de valor de marca para médias e
grandes empresas em mercados estrangeiros (Paul, 2015), e tornam-se especialmente eficazes
guando o target sdo os consumidores jovens (Loureiro et al., 2018) e 0s paises em
desenvolvimento, para os quais as estratégias de luxo tradicionais poderdo ndo ser tdo atrativas
(Kumar, Paul, & Unnithan, 2020).

O masstige marketing consegue ser muito inovador e eficaz uma vez que combina um
posicionamento de prestigio com um apelo amplo (Truong et al., 2009), em que a escassez real
¢ substituida por uma escassez percebida de forma a corresponder ao ADN de exclusividade
com a necessidade por volume (Catry, 2003). O prestigio em massa auxilia as marcas a modelar
a qualidade e o risco percebido ao gerar poupancas nos custos de informacao, o que por sua vez
influencia positivamente as decisdes de compra dos consumidores (Baek, Kim, & Yu, 2010).

No entanto, apesar desta forma de marketing poder representar uma boa oportunidade em
termos de receitas, pode apresentar por outro lado um grande risco —a dilui¢cdo da marca. Assim,

€ necessario implementar o masstige marketing tendo em atencdo a manutencao do prestigio
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percebido e simultaneamente limitando o acesso ao publico, ja que idealmente os consumidores
de classe média apenas devem ter acesso as marcas em situacdes ocasionais e em categorias
que considerem importantes para si — moonshooting — estando dispostos a ceder noutras através
da aquisicdo de marcas brancas ou low-cost — bottombarreling. O fator critico de sucesso de
uma estratégia masstige consiste, portanto, no equilibrio entre uma diferenciacéo de prestigio e
um premium de precgo razoavel (Truong et al., 2009; Granot et al., 2013).

Multiplas marcas tentaram ja adotar estratégias masstige no mercado, entre 0s quais se
podem identificar, para além dos exemplos ja referidos anteriormente, marcas como a Starbucks
que cobra um premium pelo seu café devido a sua percecdo de prestigio junto do consumidor.
Tal é conseguido principalmente através da percec¢do criada pela comunicacéo e a prestacdo de
um servigo superior enquanto tornam os seus produtos disponiveis ao segmento mais alto do
mercado de massas (Beard & Lubel, 2016).

3.1.2. Mass-Luxury Continuum
A ideia de acessibilidade limitada a pre¢os relativamente mais baixos que o luxo mas mantendo
o prestigio (Kapferer & Laurent, 2016) difere vastamente das estratégias de luxo tradicionais.
De uma forma geral, tal como € evidenciado na figura 5, os precos médios das marcas de
luxo tradicionais custam trés vezes mais do que as marcas de novo luxo, enquanto as marcas de
novo luxo sdo duas vezes mais caras que as de meio de mercado. J& no que diz respeito ao
prestigio, as marcas de luxo tradicionais e as marcas de novo luxo apresentam valores
relativamente préximos mas o mesmo ndo acontece com as marcas de meio de mercado, que

apresentam valores significativamente mais baixos que as de novo luxo (Truong, 2009).

Marcas de Luxo Marcas de Luxo
Tradicionais Tradicionais

y N

1,14

Marcas de Novo
Luxo
a8
Marcas de Novo

Luxo

VN

2,20

<@7
Marcas de Meio de Marcas de Meio de
Mercado Mercado

Prestigio Percebido Prego

Figura 5 - Exemplo de uma estratégia masstige
Fonte: Kitchen, McColl & Truong (2009)
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As diferengas sdo também evidentes nos proprios comportamentos das marcas em cada
segmento. As marcas de luxo tradicionais podem subir continuamente os seus pregos de forma
a selecionar os seus clientes, ao funcionarem como uma espécie de clube privado em que os
precos de retalho séo a taxa de entrada, enquanto as marcas masstige tém de justificar sempre
alteracdes nos montantes cobrados. Para tal, estas vendem uma imagem glamorosa e todo um
estilo de vida atraves dos seus produtos mas manufaturam-nos em paises situados em qualquer
parte do mundo que tenha um baixo custo de producédo (Kapferer, 2015). No fabrico destes bens
a qualidade é algo a que deve ser feito referéncia e enfatizado ao consumidor pelo que 0 mesmo
ja ndo acontece com as marcas de luxo tradicionais, em que a qualidade é uma caracteristica
expectavel que seja inerente aos proprios produtos e, portanto, ndo necessita de ser enaltecida
(Kapferer, 2014).

Apesar destas diferencas evidentes, tem sido um dilema para os investigadores encontrar
um espaco para o conceito de masstige na literatura existente do branding de luxo. Alguns
tentaram fazer esta segregacdo no entanto existe alguma confusdo sobre o ponto em que o
consumo masstige acaba e o do luxo comeca, sendo esta impulsionada pelos inimeros termos
utilizados para ambos os conceitos ao longo dos anos (Kumar, Paul, & Unnithan, 2020). A
figura 6 mostra 0 Mass-Luxury Continuum, que tenta combater este problema evidenciando o
quao distinto o masstige € dos restantes conceitos na literatura.

Mercado Masstige Mercado de Luxo Tradicional

Produtos Comuns Middle-Range Old-Luxury Luxo Tradicional
>
>

Bens Comuns Luxo

Figura 6 - Mass-Luxury Continuum
Fonte: Kumar, Paul & Unnithan (2020)

De acordo com este modelo, 0 mercado masstige, que é denominado com diferentes nomes
incluindo novo luxo, vende marcas upmarket aos consumidores. Este mercado esta relacionado
com o consumo de prestigio e é o grupo de rendimento médio que esta disposto a pagar um
premium moderado pelo seu consumo. A figura mostra, inclusivamente, que o alcance do

mercado masstige entra ja na categoria das marcas premium como extensdo das marcas
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upmarket, indicando que a classe média que busca o prestigio pode ter alguma flexibilidade e
pagar mais que um premium moderado na sua aquisicao. A categoria masstige fica assim abaixo
do old-luxury e do luxo tradicional, pelo que os niveis mais baixos das marcas de old-luxury
podem ser agrupadas juntamente com as que tém precos relativamente altos que se focam na
classe média e que esta disposta a pagar um premium devido a perce¢do de prestigio (Kumar,
Paul, & Unnithan, 2020).

3.1.3. Efeito bandwagon

O desejo pelo consumo de marcas de renome nasce do facto dos seres humanos desde sempre
serem obcecados com o estatuto social, de tal forma que direcionam o seu comportamento
perante a manutencdo ou perseguicdo de uma imagem social superior. A operacionalizacdo
desta funcdo é efetuada através da lente da sociedade no qual vivem, sendo o reconhecimento
realizado pelas marcas de prestigio que se utilizam (Kumar & Paul, 2018) e o efeito bandwagon
umas das motivacgdes para essa associacao.

Especificamente, os consumidores observam o comportamento de compra dos restantes
individuos e quando identificam diferentes tipos de bens de luxo populares que toda a gente
tem de ter de forma a “pertencer ao clube” adquirem-nos criando efeitos bandwagon. Este efeito
positivo consiste no aumento generalizado do consumo de um determinado bem derivado da
preferéncia dos restantes consumidores para 0 mesmo produto e verifica-se em particular nas
camadas mais baixas e massificadas das cadeias de luxo (Balabanis & Kastanakis, 2012). Esta
é uma atitude que difere fortemente do tipico consumidor de luxo tradicional que adota uma
postura snobe, em que a probabilidade de adquirir um produto diminui drasticamente se este
for consumido por muitos (Brashear-Alejandro, Granot, Russell, 2013).

A aprovacdo social é procurada através deste tipo de comportamento, uma vez que 0S
individuos procuram recompensas através dos beneficios sociais aumentados e evitam a
rotulagem de serem considerados membros de uma baixa classe social. Esta busca leva a que
exista uma seguranca quanto a pertenca a determinados grupos e, de forma semelhante, a
obteng&o de respeito e concretizacgao de distingédo. Este traco, no entanto, ndo deve ser resumido
a uma mera suscetibilidade a influéncias normativas uma vez que os individuos ndo sdo
considerados apenas seguidores passivos que buscam afiliagdo de grupo, mas adicionalmente
utilizam a escolha criativa de contra conformidade ao procurarem diferenciacdo através de
outros bens que sejam aprovados socialmente (Balabanis & Kastanakis, 2012).

O novo luxo, caracterizado por uma clientela mais numerosa (Kitchen, McColl, & Truong,

2009), jovem, que alcanga sucesso mais cedo e mais orientada para as modas, ¢ fortemente
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estimulado para a aquisicdo de bens pela sua representacdo simbdlica (Lipovetsky & Roux,
2003) e consequentemente pelo efeito bandwagon.

Ao contrario do que acontece com as marcas de luxo tradicionais, 0os consumidores
masstige estdo mais interessados na imagem associada as marcas que consomem do que
propriamente nos produtos em si (Fiske & Silverstein, 2003). Verifica-se que enquanto um
consumidor de uma verdadeira marca de luxo procura historia, nome de familia e pais de origem
(Kapferer, 2015), um consumidor de marcas masstige primordialmente apenas pretende retratar
0 seu eu ideal ao utilizar as marcas (Kumar, Paul & Unnithan, 2020). Nao estando este tipo de
consumidor propriamente disposto a pagar demasiado pelas mesmas, apesar de estas o ajudarem
a estabelecer uma autoimagem desejada (He & Zhan., 2012), as marcas masstige passam a ser
uma opcdo viavel principalmente para pessoas com altos niveis de autoconsciéncia (Soloman,
2016) e para um consumidor de rendimento médio que tenha uma grande consciencializacao
para o preco (Kumar, Paul & Unnithan, 2020).

O acesso ao consumo de bens de qualidade e prestigio promove um sentimento de pertenca
e a procura por uma identidade que € consistente com os novos padrdes de consumo - qualidade,
acessibilidade e prestigio (Bevilacqua, 2018) — e permite alcancar um nivel superior de
felicidade (Kumar, Paul, & Starcevic, 2021) que por sua vez é um forte indicador de intencBes
de (re)compra, predisposi¢éo a pagar um prego premium, word-of-mouth e perddo sobre a marca
(Bruhn & Schnebelen, 2017).

3.1.4. Marketing-mix no masstige marketing
O marketing-mix, de uma forma geral, pode ser definido como um grupo de variaveis
controlaveis que uma organizacdo pode utilizar para afetar a resposta do consumidor a um
produto ou servico (Kotler, 2000), sendo os mais importantes os 4 P’s — Produto (product),
Preco (price), Comunicacdo (promotion) e Distribuicdo (place) (Raewf & Thabit, 2015).

Estes séo fatores fundamentais no desenvolvimento de percecoes (Pappu & Quester, 2008)
e no estabelecimento de relagdes com marcas através do desenvolvimento de brand equity (Yoo
et al., 2000; Buil et al., 2013), pelo que no estabelecimento de uma marca masstige deverao ser
tidos em conta diversos aspetos no que diz respeito ao marketing-mix a utilizar, podendo estes

ser resumidos através da figura 7.
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Produto Preco

Deve nascer como masstige
Sensagdo tatil e aspeto visual devem

Introduzir no mercado a prego
alto/relativamente alto
corresponder a imagem de prestigio Prego consistentemente elevado
proposta
Inovar ¢ fundamental

Evitar promogdes com base no prego

Produto Distribui¢io
Utilizar embalamento premium

Ser seletivo na escolha de endorsers
Recorrer a publicidade below-the-
line em cidades importantes
Execugdo de publicidade deve ser
enfatizada através de publicidade em
televisdo

Controlada ¢ scletiva

Evitar penetragdo de mercado
Exercer direct marketing
Franchising pode ser opgdo viavel

Figura 7 - Desenvolvimento de uma marca masstige e o seu marketing mix
Fonte: Kumar, Paul, & Unnithan (2020)

No seguimento de uma estratégia masstige, 0s brand managers deverao manter 0s precos
altos, ou relativamente altos, a partir do momento em que a marca obtenha prestigio
massificado, e uma vez que estejam definidos devem ser evitadas experiéncias com 0S mesmos.
Os produtos ou servigos devem ser sujeitos a inovagdo desde a sua concec¢do para que possam
ser diferenciados dos restantes e é importante comunicar o seu prestigio pelo visual e sensacédo
através do produto ou da distribuicdo. O prestigio massificado tentado pelo produto e preco
deve ser suportado pelos locais onde a marca € vendida, através de uma distribuigdo controlada
e seletiva e da utilizagdo de marketing direto. A comunicagdo tem também um papel vital na
formulacdo deste tipo de marcas, com o prestigio a dever ser conjuntamente suportado por um
embalamento premium, endorsers seletivos e a execucdo da publicidade a dever ser realizada
em canais de comunicacéo selecionados (Kumar, Paul, & Unnithan, 2020).

Estes diferentes P’s do marketing mix ndo deverdo ser isolados uns dos outros mas sim
interconectados entre si, ja que alteracdes em qualquer um terd impacto nos restantes. Assim,
pode ser dito que o preco pode ser fixado como premium ou relativamente elevado em resultado
do prestigio massificado criado através das estratégias de produto (focadas na qualidade,
inovacéo, diferenciagéo, etc.), de comunicacdo (estratégias que ndo atraiam apenas 0S grupos
com rendimentos altos e médios mas também os segmentos mais baixos e consumidores jovens)
e de distribuicdo (ambiente em loja, localizacdo, etc) (Kumar, Paul, & Unnithan, 2020). Esta
relacdo entre teoria masstige e as componentes do marketing-mix pode ser exemplificada
através das seguintes funcdes (Kumar & Paul, 2018):

Preco Premium = f (Prestigio Massificado);

Prestigio Massificado = f (Estratégias de Produto, Comunicag&o, Distribuicéo).
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3.2. Brand Equity

A brand equity tem sido definida e medida de formas diferentes por diversos investigadores ao
longo do tempo, entre os quais se destacam as contribui¢cdes de David Aaker e Kevin Keller.
Apesar de ndo haver uma definigdo universalmente aceite para este conceito, existe no entanto
consenso de que brand equity corresponde ao valor adicional que a marca transmite para 0s
produtos aos olhos dos consumidores (Keller, 2003).

Existem duas perspetivas fundamentais que tém sido focadas ao longo dos anos na literatura
— a de base financeira e a de base no consumidor (Davcik et al., 2015). A primeira foca-se no
estudo e na medicgéo do valor financeiro como medida de sucesso de uma marca (Davcik et al.,
2015; Guzman & Veloutsou, 2017). A segunda, conhecida como customer-based brand equity,
pode ser entendida como a extensdo com que a resposta de um consumidor é afetada por uma
marca (Keller, 1993). Assim, a brand equity de base no consumidor é refletida na brand equity
de base financeira, e quanto mais forte for a primeira maior devera ser o valor da segunda
(Sharig, 2018).

Segundo Aaker (1991), o conceito de brand equity compreende cinco dimensdes — lealdade,
conhecimento e associa¢Bes a marca, qualidade percebida e outros ativos proprietarios (como
patentes ou marcas registadas), sendo 0s primeiros quatro conceitos representativos da
interacdo do consumidor com a marca e reconhecidos como as dimensdes mais universalmente
aceites associadas a brand equity, (Chernatony & Christodoulides, 2010; Chang & Su, 2018).

De acordo com o modelo de customer-based brand equity, o mais importante para o
presente estudo, uma marca cria brand equity positiva quando é conhecida e adquire
associacOes favoraveis e Unicas na mente do consumidor. Desta forma, quando um individuo
interage de forma favoravel com um certo aspeto do marketing-mix a marca € percebida como
tendo brand equity positiva (Keller, 1993).

Quando uma marca consegue gerar as referidas quatro dimensfes aos olhos dos
consumidores, 0 seu valor é capaz de aumentar a probabilidade de alguém escolher uma
determinada marca e/ou pagar um premium de preco pela mesma e torna-se também uma
ferramenta que possibilita a atracdo de novos consumidores e 0 aumento da extensdo das
capacidades do nome da marca (Nah et al, 2011). A brand equity representa, portanto, um ativo
importante para as empresas que deve ser gerido de forma correta (Christodoulides & de
Chernatony, 2010), ja que cria barreiras competitivas (Yoo, 2000), influencia a reputagdo da
marca (Chang et al., 2017) e a sua quota de mercado (Sharma et al., 2016), e por sua vez permite
formular vantagens para a organizacao (Augusto, Lisboa, & Torres, 2015).
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3.2.1. Conhecimento de marca

O conhecimento de marca, ou brand awareness, consiste na capacidade dos consumidores
reconhecerem uma marca em particular (Aaker, 1991). Mais concretamente, relaciona-se com
a forca com que determinada marca existe na memdria dos individuos (Pappu et al., 2005) e
estd associado ao nddulo de informacdo da memoria, ou seja, com a capacidade dos
consumidores reconhecerem e recordarem uma marca sob uma variedade de circunstancias
(Darvishi & Ekhveh, 2015).

O reconhecimento é considerada a base e o primeiro passo na comunicacao de uma marca
e reflete a capacidade dos consumidores em confirmar experiéncias passadas com a mesma
(Hoeffler & Keller, 2002). A recordacdo refere-se a habilidade individual de ativar a memoria
de uma marca quando, por exemplo, uma certa categoria de produto é mencionada ou uma
determinada necessidade precisa de ser satisfeita (Pappu et al., 2005). Estando este conceito
associado aos primeiros passos na construcdo de brand equity, tem uma importancia
fundamental ndo s6 para marcas numa fase de vida inicial, em que ainda ndo existe
conhecimento profundo e opiniGes formadas sobre as mesmas (Cifci, et al., 2016), mas também
para marcas ja estabelecidas que precisam de continuar a criar brand awareness para 0S Novos
consumidores que entram continuamente em cada categoria de produto (Romaniuk et al., 2017).

Esta componente tem assim um papel crucial no processo de escolha de um produto ou
servico através das marcas que interessam ao consumidor (Sam, 2012; Lin, 2013), uma vez que
geralmente estes tendem a comprar bens de marcas que reconhecem e com 0s quais estao
familiarizados. Quando alguém € confrontado com uma situacdo em que tem ddvidas e
necessita de fazer escolhas no processo de compra, uma marca conhecida assegura um maior
nivel de confianca e seguranca (Aaker, 2012), que por sua vez reduz a ambiguidade e estabelece
um maior nivel de proximidade (Davcik, Hair & Silva, 2015).

Este conceito estabelece, portanto, um passo fundamental no desenvolvimento de
preferéncias e na aproximacao do cliente do ponto de aquisi¢ao (Harradine & Ross, 2004), que
por sua vez permite as empresas obterem vantagens competitivas sustentaveis a longo prazo
(Foroudi et al., 2014) através de melhores resultados de mercado, como aumento de vendas ou

de quotas de mercado (Huang & Sarigollu, 2012).

3.2.2. Associagdes a marca
As associa¢fes a uma marca incluem tudo aquilo que estd ligado ao nome da mesma na
memoria das pessoas (Aaker, 1991; Aaker, 1996). Estas podem assumir qualquer forma que

reflita as caracteristicas de um produto na mente dos individuos (Chen, 2001), podendo para
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esse efeito consistir numa imensa variedade de imagens, ideias, factos ou qualquer outro tipo
de elementos que criem uma relagdo forte com o conhecimento da marca (Yoo et al., 2000).

A informacdo que é armazenada em nodulos e que representa diferentes conceitos como
atributos, marcas ou produtos (Huang & Sarig6lli, 2014), quando passa a estar organizada em
formato de rede e esté ligada entre si cria associagdes (Swoboda et al., 2016). Desta forma,
quando um namero destas se organiza de forma significativa é criada uma imagem de marca,
pelo que a brand equity surge quando as marcas conseguem estabelecer uma associacgéo forte,
positiva, favoravel e Ginica na memoria dos consumidores (Brochado & Oliveira, 2017).

Existem trés elementos fundamentais de associa¢des que foram identificadas ao longo dos
anos na literatura: o valor percebido, a personalidade e as associa¢fes a organizacdo (Buil et
al., 2008). A perspetiva do valor percebido relaciona-se com a avaliacdo geral da utilidade de
uma marca com base na percecao daquilo que € recebido (qualidade, satisfacao) e aquilo que é
dado (preco e custos ndo monetarios) quando comparado com outras marcas (Netemeyer et al.,
2004). A personalidade é descrita como uma serie de caracteristicas que geralmente estdo
associadas aos seres humanos e que passam a ser atribuidas as marcas (Aaker, 1997). As
associacOes organizacionais relacionam-se com a forma como os elementos que estdo ligados
as marcas — pessoas, valores, programas — podem levar a escolha das mesmas e a uma
diferenciagéo significativa no mercado (Oppong & Phiri, 2018).

Assim, uma vez que as associacGes podem ser geradas através de uma grande variedade de
fontes, o seu nivel de forca é um fator variavel que pode aumentar ou diminuir de intensidade
mediante 0 numero de experiéncias do individuo ou com o nivel de exposi¢do a comunica¢do
que esteja relacionada com a marca e com a presenca de redes de outras ligagcdes que suportam
a associacdo (Brochado & Oliveira, 2017).

As associacdes representam, assim, um conceito importante uma vez que influenciam as
decisbes dos compradores (Nenycz-Thiel & Romaniuk, 2013; Halsig et al., 2016) através da
memoria. Podem ser uma plataforma para a diferenciacdo, posicionamento, extensdes e a base
para alguém comprar uma determinada marca, uma vez que os consumidores dependem delas
para processar, organizar e retirar mensagens que 0s assistam nos momentos de decisédo de
compra (Aaker, 1991).

3.2.3. Qualidade percebida

A qualidade percebida é entendida como a percecdo geral que um consumidor tem sobre a

qualidade de uma marca relativamente a outras (Aaker, 1991), pelo que este conceito pode ser
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visto como um julgamento geral da exceléncia, estima ou superioridade de uma marca quando
comparado com as alternativas de mercado (Chang & Su, 2017).

A qualidade percebida difere da qualidade real. Enquanto a primeira depende de avaliacdes
subjetivas e abstratas (Vera, 2015) e que variam mediante as percecdes individuais (Buil et al.,
2008), a segunda depende do cumprimento de standards objetivos verificaveis. A percecao de
superioridade de uma marca particular, apesar de muitas vezes estar associada aos atributos
especificos dos produtos, pode também surgir através de fatores mais intangiveis (Vera, 2015)
como o pais de origem (Lavack & Thakor, 2003), globalidade percebida (Steenkamp et al.,
2003), credibilidade em termos de experiéncia e fiabilidade (Erdem et al., 2006) ou ainda
através de experiéncias pessoais, necessidades Unicas ou pela propria situacdo de consumo
(Brochado & Oliveira, 2017).

Esta € uma das principais dimensdes da brand equity na medida em que influencia as
decisdes de compra dos consumidores ao fornecer uma base adequada para os individuos
poderem escolher uma marca especifica entre uma série de competidores. Tradicionalmente, as
pessoas ndo tém um conhecimento preciso sobre os parametros de qualidade de um produto e
dessa forma este fator influencia diretamente as decis6es de compra, especialmente quando o
cliente ndo tem meios para fazer analises detalhadas de comparacéo (Aaker, 1991), permitindo
assim a diminuic&o do risco percebido na aquisi¢éo (Keller, 2008).

E consensual na literatura de que a percecao de qualidade cria uma base para a diferenciacéo
e a extensdo da marca (Pappu et al., 2005), que permite a cobranca de precos premium através
do reconhecimento da diferenca e superioridade em relagdo a competidores (Aaker, 1991;
Netemeyer et al., 2004), oferecendo razBes para a compra através da influéncia nas preferéncias
individuais (Chang & Su, 2017).

3.2.4. Lealdade a marca
A lealdade geralmente refere-se ao compromisso de um consumidor para com um produto,
servigo ou marca (Yoo et al., 2000; Iglesias et al., 2019).

Na literatura de brand equity este conceito é abordado através de uma perspetiva
comportamental, de atitude ou de escolha (Smutkupt et al., 2012). As defini¢cGes que apontam
para uma visdo comportamental consistem na compra repetida de uma marca, enquanto a
perspetiva de atitude se refere ao compromisso psicolégico que um consumidor faz no ato da
compra, como a sua intencdo em adquirir a marca e de a recomendar a outros sem

necessariamente ter de levar a cabo a repeticdo do comportamento de compra (Nam et al.,
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2011). A perspetiva de escolha foca-se nas raz0es para a aquisi¢do ou nos fatores que podem
influenciar a mesma (Brochado & Oliveira, 2017).

A conexdo com uma marca depende da percecdo individual de cada um. Caracteristicas
tangiveis e intangiveis sdo as variaveis que permitem aos consumidores decidir se se querem
ou ndo tornar leais a uma marca especifica, com base no facto da mesma e dos seus produtos
terem as caracteristicas desejadas por si (Liu et al., 2017). Assim, uma marca apenas consegue
atingir um nivel de lealdade significativo quando os consumidores passam a sentir uma ligagédo
profunda e emocional com a mesma, pelo que consequentemente podem ser geradas inUmeras
vantagens para a propria empresa (Keller, 1993).

Um grande ndmero de estudos apontam que a lealdade é um dos principais fatores que
maior influéncia positiva tem sobre a brand equity, j& que consumidores leais demonstram
maior predisposicdo a pagar precos elevados e séo menos provaveis de mudar de marca do que
consumidores ndo leais (Liu et al.,, 2017), e dessa forma as empresas reduzem a sua
vulnerabilidade perante a competicdo através da manutencdo de clientes existentes e da

captacdo de novos para as organizacoes (Davcik et al., 2015).

3.3. Gerac0es

A Generational Cohort Theory foi introduzida pela primeira vez por Mannheim (1952) como
uma forma de dividir a populacdo em segmentos através de cohorts. Segundo esta, um cohort
é um grupo definido pelo ano de nascimento de um individuo e pode estender-se entre 20 a 25
anos ou pelo tempo que demora até um certo grupo de idade nascer, crescer e ter 0s seus
préprios filhos (Meredith & Schewe, 1994).

Esta teoria considera que pessoas que vivenciam 0s mesmos eventos historicos, politicos,
culturais, econémicos e sociais durante a sua fase de maturacdo (geralmente entre os 17 e 23
anos) partilham valores, preferéncias e comportamentos comuns ao longo da sua vida (Rahulan
et al., 2015) e portanto desenvolvem caracteristicas semelhantes em volta dessas experiéncias
que diferem de outras geracGes (Beldona et al., 2009). Estas caracteristicas permanecem
constantes durante a sua vida (Jackson et al., 2011) e criam uma identidade geracional (Calk &
Patrick, 2017), que resultam cada cohort exibir atitudes e comportamentos distintos entre si
(Carpenter & Moore, 2008), nomeadamente no que diz respeito a0 comportamento de compra,
decisOes de aquisicdo e branding (Koksal, 2019).

Apesar de ndo haver um consenso generalizado na definigéo de datas, a literatura identifica
quatro geracOes: a Geragéo Silenciosa — nascida entre 1925 e 1942; os Baby Boomers — nascidos

20



entre 1943 e 1960; a Geracdo X — entre 1961 e 1981 e a Geracgédo Y — entre 1982 e 2001 (Calk
& Patrick, 2017; Venter, 2017), pelo que se pode falar ainda de uma Geragdo Z nascida em
pleno século XXI mas que os investigadores ainda ndo encontram uniformidade nas suas
caracteristicas (Braga, 2020). Compreender os valores e motivacdes de cada cohort é essencial
na tentativa de enderecar consumidores em particular, pois cada geragdo € movida por ideias
Unicas sobre os estilos de vida que pretende alcancar (Clurman & Smith, 2010).

Os Baby Boomers sdo percecionados como uma geracéo independente e individualista, com
um forte interesse na autorrealizacdo e no crescimento pessoal (Littrell et al., 2005). Sao
geralmente individuos caracterizados pela confianga com que tomam as suas decisdes, uma vez
que séo firmes perante aquilo que querem e gostam e que esteja relacionado com os seus estilos
de vida (Page & Williams, 2011). Para estes, é dada importancia a seguranca econémica e ao
sucesso no trabalho (Jackson et al., 2011), apesar de estarem perto ou ja na idade da reforma
(Jerome et al., 2014), pelo que alteram os seus comportamentos de compra mediante a sua
situacdo financeira (Page & Williams, 2011). Tradicionalmente desenvolvem fortes relagdes
com os retalhistas e informam-se antes da aquisicdo (Parment, 2013), indicando para um
comportamento mais racional ao longo do processo de compra (Ordun, 2015).

A Geracdo X nasceu num periodo de incertezas econdémicas e sociais (Duxbury, Higgins &
Lyons, 2007), com muitos destes individuos a terem tido ambos os pais a fazer parte da forca
de trabalho e atravessado fases de divorcio, pelo que 0s seus constituintes se tornaram
independentes desde uma idade muito jovem (Kol & Lissitsa, 2019). Estas turbuléncias
ajudaram também a definir um dos tragos dominantes desta geracdo — a inseguranca social
(Barford & Hester, 2011). Verifica-se que existe uma predominancia de preocupacao geral com
as opinides dos outros, procurando muitas destas pessoas serem reasseguradas que as suas
escolhas sdo as certas (Peralta, 2015). No que diz respeito ao comportamento de compra, a
maioria das suas aquisi¢fes sdo baseadas em pesquisas e métodos de decisdo tradicionais (Kol
& Lissitsa, 2016), ao olharem para a conveniéncia, relagdes comunitérias e branding (Williams,
2005) e ignorarem a publicidade que lhes € enderecada, ao rejeitarem qualquer forma de
segmentacdo de marketing (Peralta, 2015).

A Geragdo Y, também conhecida como Millennials, é constituida pelos filhos dos Baby
Boomers (Gardiner, Grace, & King, 2013) e é considerada a primeira geracdo nativa digital
(Venter, 2017). Os seus membros sdo geralmente otimistas e competentes a nivel tecnoldgico
(Chi, Gursoy, & Maier, 2008), cuja grande parte da vida e atividades diarias sdo mediadas pelas
tecnologias digitais, desde as suas interagdes socias as suas amizades, atividades civicas e

hobbies (Gasser & Palfrey, 2010). No que diz respeito ao comportamento de compra, esta
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geragdo desenvolveu um estilo totalmente diferente dos seus antecessores uma vez que a sua
socializagdo ocorre numa sociedade materialista (Bakewell et al., 2016) e portanto as suas
motivacdes de consumo passam pelo estatuto e pela demonstracao de riqueza e poder de compra
(Eastman & Liu, 2012). Séo vistos pelos marketeers como sendo sofisticados (Jackson, 2011)
e como tendo um alto poder econémico (Martin & Turley, 2004) cuja escolha de novas marcas

usualmente é determinada pelas recomendacges de pessoas proximas que lhes sdo transmitidas

de forma direta ou através dos canais de comunicacao social (Littman, 2008).

Tabela 1 - Caracterizacdo dos Baby Boomers, Geragdo X e Geragdo Y

Fonte: Elaboracdo Propria com base nos autores referidos

Caracterizagéo

Baby Boomers

Geracgédo X

Geragédo Y

Anos de Nascimento
(Calk & Patrick, 2017;
Venter, 2017)

1943-1960

Idade (2021): 61-78

1961-1981

Idade (2021): 40-60

1982-2001

Idade (2021): 20-39

Tragos Predominantes
(Littrell, 2005; Gursoy,
2008; Barford & Hester,
2011; Williams & Page,

Venter, 2017)

2011; Kol & Lissitsa, 2016;

Independentes,
Individualistas,

Confiantes

Independentes,

Inseguros

Otimistas,
Tecnologicamente

Competentes

Comportamento de

Compra
(Martin & Turley, 2004;
Williams, 2005; Jackson,
2011; Page & Williams,

2011; Eastman & Liu,
2012; Parment, 2013;

2016)

Ordun, 2015; Kol & Lissita,

Alterado pela situacdo
econdmica, Fortes
Relagdes com
Retalhistas, Processo
Racional

Pesquisa e Métodos de
Decisdo Tradicionais,
Conveniéncia, Relacdes

Comunitarias

Estatuto, Demonstragédo
de Riqueza e Poder de
Compra, Sofisticados,

Alto Poder de Compra
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CAPITULO 4
Modelo Conceptual e Hipoteses

4.1. Modelo Conceptual

Apos a revisao de literatura efetuada tornou-se claro que o conceito de masstige ainda néo se
encontra perto da sua fase de maturacdo. InUmeras sdo as categorias de produto que estdo por
analisar em marcas que adotam este tipo de posicionamento, assim como Sdo vastos 0s
conceitos que Ihe podem estar associados e ainda ndo foram alvo de estudo por parte dos
investigadores.

Como verificado, este conceito tem por base o prestigio, que por sua vez é consequéncia
de um conhecimento de marca superior ou de brand awareness. No entanto, segundo o Modelo
de Brand Equity de Aaker (1991), esta ndo é a Gnica dimensao que compde a brand equity. A
lealdade, as associacfes a marca e a qualidade percebida sdo também aspetos que sdo
consequéncia das acOes de marketing das empresas.

Até a0 momento, todos os estudos efetuados na vertente do masstige marketing e que se
propuseram a avaliar o valor de prestigio massificado apenas tiveram em consideragéo nas suas
escalas o conhecimento de marca e a qualidade percebida, pelo que se torna imperativo estudar
a forma como este valor também se relaciona com os outros dois conceitos — lealdade e
associagoes.

Assim, o modelo conceptual da presente dissertagdo combina as contribuicdes de Aaker
(1991) no que diz respeito as quatro dimensdes que compdem a brand equity com o Modelo
Masstige de Justin Paul e Ajai Kumar (2018), que identifica como o prestigio de uma marca
e consequentemente o seu valor masstige pode ser mensurado (tendo sido a divisdo entre marcas
funcionais e simbdlicas deste ultimo modelo ocultada, uma vez que ndo contribui para o
desenvolvimento especifico do tdpico masstige a que o presente trabalho se propde).
Adicionalmente, sdo incluidos neste modelo as geracGes uma vez que, como identificado na
revisao literaria, geralmente diferem naquilo que sdo as suas caracteristicas e processos de
deciséo de compra, pelo que sera importante avaliar se esta relagdo entre conceitos tambem é
influenciada mediante o cohort em que um individuo se insere.

Assim é proposto 0 seguinte modelo, cujas respetivas hipoteses de investigacdo sdo

enunciadas em maior detalhe no posterior subcapitulo:
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__________________________________________________________

Masstige

Prestigio
Marketing

! H1 H2, H3 H4

A

1+ | Conhecimento Associagdes Qualidade Lealdade &

& Brand Equity
de marca a Marca Percebida Marca

Figura 8 — Modelo Conceptual de Investigagcdo baseado em Aaker (1991); Kumar e Paul (2015)
Fonte: Elaboracdo Prdpria

4.2. Hipdteses de Investigacéo
O conhecimento de marca inicia 0 processo de construgcdo de ressonancia das marcas de luxo
no que diz respeito a criacao de brand equity (Yang et al., 2014).

Segundo Dubois e Paternault (1995), existem duas alavancas que contribuem para o desejo
de uma marca de luxo — o conhecimento e a penetracdo de mercado. Apesar do desejo por
marcas de prestigio ndo poder ser apenas resumido a estas duas dimensdes (Meijers & Nelissen,
2011), é evidente que o sonho de adquirir uma marca de luxo ndo pode existir se o individuo
ndo souber o nome da marca nem a souber reconhecer (Kapferer & Valette-Florence, 2018).

Os consumidores com elevados niveis de consciéncia de marcas, quando confrontados com
produtos de diferentes empresas, tendem prontamente a escolher aquelas com maior prestigio
e que melhor conhecem. Um nome conhecido é associado a um menor risco percebido na
aquisicdo, que por sua vez leva menores custos de informacéo e auxilia a pessoa ho aumento
do seu estatuto social e prestigio (Lehmann & Winer, 1997; Liao & Wang, 2009).

No mercado masstige, que tal como o mercado de luxo tradicional se baseia no prestigio
inerente as marcas e que alicia 0s consumidores conscientes do estatuto, sera expectavel que
exista também uma relacdo positiva entre a dimenséo de brand equity “conhecimento de marca”
e o prestigio massificado percecionado pelos consumidores, pelo que se formula a seguinte
hipotese:

H1: Existe uma relagdo positiva entre o conhecimento de marca e o valor de prestigio

massificado.
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No entanto, a idade impacta as marcas que alguém conhece numa dada categoria de
produto, que por sua vez determina a sua consideracédo e escolha (Shocker et al., 1991).

De uma forma geral, por razdes historicas e socioldgicas, as pessoas pertencentes a
geracOes mais antigas tendem a conhecer um leque de marcas mais reduzido (Laurent et al.,
2017), e individuos de geragBes mais jovens tendem a ter um conhecimento mais vasto
(Edelman/Strategy One, 2010). A exposicao a publicidade pode ser um dos fatores criticos para
essa diferenca ja que, segundo um estudo de Cantor et al. (2004), uma crianga americana € em
média exposta a 40.000 anuncios de televisdo anualmente, sendo que a partir dos 3 anos é
possivel que se lembre do nome de marcas e produtos quando observa um logotipo, uma
embalagem ou uma personagem (Arnas et al., 2016).

Assim, uma vez que o conhecimento de marcas pode variar mediante a geracdo a que um
individuo pertence, sera razoavel questionar se a relacdo que possa existir entre o conhecimento
de marca e o valor de prestigio massificado da mesma possa variar consoante o cohort
geracional em que alguém se insere, pelo que se formula a seguinte hipétese:

Hla: A geracdo a que pertence um individuo influencia a relacdo entre o conhecimento de

marca e o seu valor de prestigio massificado.

O valor subjacente ao nome de uma marca € geralmente composto por uma série de
associacoes e pelos seus significados para as diferentes pessoas (Kotler & Pfortsch, 2010).

Segundo Bayraktar (2015), as associacfes tém a capacidade de influenciar de forma
positiva e significativa a predisposicao a pagar. Quando estas existem numa forma favoravel, o
seu impacto vai para além das meras avalia¢des sobre produtos e passam a influenciar o desejo
dos consumidores em pagar mais pelo nome da marca. Num dos mercados em que isto é
recorrente, o consciente do estatuto, os individuos tém maior probabilidade de serem afetados
pelas caracteristicas simbdlicas, pelos sentimentos estimulados, pela congruéncia da
autoimagem e pela prépria imagem da marca. Quanto maior for o nimero destas caracteristicas
mais fortes serdo 0s sentimentos positivos do consumidor, assim como quanto maior for a
congruéncia entre o individuo e a imagem de uma marca maior sera a probabilidade da mesma
ser percecionada como tendo elementos de estatuto elevado (Frost & O’Cass, 2002).

Assim, o estatuto e prestigio de uma marca apenas deverao ser possiveis de alcancar quando
existem associacOes favoraveis na mente dos consumidores. Em marcas masstige, cujo
principio base é também o prestigio associado e que se reflete nas predisposi¢des a pagar, esta
relacdo positiva entre as associagdes e 0 estatuto devera também refletir-se no valor de prestigio

massificado e portanto formula-se a seguinte hipdtese:
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H2: Existe uma relagdo positiva entre as associacdes & marca e o valor de prestigio massificado.

A geracdo de um individuo, tendo uma grande influéncia naquilo que sdo as suas visdes
sobre 0 mundo, pode levar também a diferentes entendimentos das marcas, pelo que se espera
que as percecOes das mesmas ndo sejam uniformes para todos os constituintes de uma sociedade
(Bayraktar, 2015).

A imagem de uma marca e as associacdes que a mesma invoca ndo sdo exclusivamente
criadas pelos meios de comunicacdo de marketing, mas também pelas noticias e pelas
experiéncias pessoais dos individuos que contribuem para uma posi¢do cognitiva sobre a
mesma (Bayraktar, 2015). O seu significado ndo €, portanto, apenas aquele que o seu
proprietario determina mas também aquele que é formulado pela propria sociedade através da
discussdo entre pares e que por sua vez se constroi e permanece na mente dos consumidores
(Batey, 2008; Kastens & Lux, 2014).

Assim, sabendo que os individuos de uma geracdo sdo influenciados por experiéncias e
eventos sociais comuns (Edmunds & Turner, 2005) e que os leva a partilhar determinadas
caracteristicas em cada cohort e que diferem das dos restantes (Squire, 2019), sera expectavel
que a relacdo que possa existir entre as associacfes a uma marca e o valor de prestigio
massificado da mesma possa variar mediante a geracdo a que um individuo pertence, pelo que
se formula a seguinte hipotese:

H2a: A geracdo a que pertence um individuo influencia a relacdo entre as associacdes a uma

marca e 0 seu valor de prestigio massificado.

O prestigio tem também uma relacdo positiva e significativa com a qualidade percebida
(Heath et al., 2011).

Johnson e Vigneron (1999) referem que os consumidores escolnem as marcas que
consomem de acordo com o prestigio associado as mesmas uma vez que procuram qualidade.
Quando uma marca ¢ percebida como sendo de prestigio, é expectavel que a mesma tenha uma
aparéncia e qualidade superior (Biideyri-Turan & Erdogmus, 2012). Este tipo de marcas
asseguram aos consumidores tradicdo e autenticidade e dessa forma adicionam valor e utilidade
ao utilizador atraves da aquisicao e utilizacdo dos seus produtos (Baek et al., 2010). O preco
demonstra ter também uma relagédo positiva e significativa com a qualidade percebida, que por
sua vez se relaciona da mesma forma com o prestigio (Beneke & Zimmerman, 2014).

Assim, nas marcas masstige é expectavel que a qualidade se relacione positivamente com

o0 prestigio massificado percecionado pelos consumidores, ja que estas partilham algumas das
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caracteristicas fundamentais associadas ao luxo, como o prestigio e 0s precos acima da média,
que por sua vez estdo associadas a qualidade. Assim é formulada a seguinte hipotese:

H3: Existe uma relacdo positiva entre a qualidade percebida e o valor de prestigio massificado.

No entanto, segundo uma investigacédo de Jin et al. (2010), a avaliacdo da percecdo dos
atributos de marcas pode variar com diversos fatores, nomeadamente com a idade do individuo.

Relativamente as geracdes, os consumidores mais velhos tendem a ser mais sensiveis a
qualidade, no que diz respeito a assumir compromissos com marcas, comparativamente as
geracOes mais jovens (Odekerken-Schroder, et al., 2001). O escrutinio dos cohorts com idade
mais avancgada tende a ser maior na avaliacdo da percecdo da qualidade dos produtos, pelo que
dao importancia ao pais de origem das marcas enquanto indicador de qualidade (Carpenter &
Moore, 2008). Estes podem ser menos recetivos a produtos que sejam produzidos, por exemplo,
em paises asiaticos comparativamente as geracdes mais jovens que cresceram numa época de
comércio livre e com exposi¢cdo a marcas de diferentes paises de origem (JWT Intelligence,
2012).

Assim, a qualidade percebida de uma marca pode variar mediante a geracdo de um
individuo, pelo que é razoavel questionar se a relacéo que possa existir entre o valor de prestigio
massificado e este indicador da brand equity também possa variar mediante a geracdo a que
uma pessoa pertence, e portanto é formulada a seguinte hipotese:

H3a: A geracdo a que pertence um individuo influencia a relacdo entre a qualidade percebida

de uma marca e o seu valor de prestigio massificado.

O conceito de prestigio de uma marca é também consistentemente identificado como tendo
a capacidade de influenciar o comportamento de um consumidor (Han & Hwang, 2014).

Em investigacOes anteriores foi identificado que individuos que julgam positivamente uma
marca sdo mais dependentes da mesma e confiam mais no seu nome (Steenkamp et al., 2003),
pelo que o prestigio funciona como uma influéncia direta e indireta nos niveis de satisfacéo que
por sua vez influenciam a lealdade (Choi, Hyun, & Ok, 2017). Assim, ao longo do tempo, as
experiéncias positivas que sdo acumuladas com uma determinada marca acabam por levar a
uma maior lealdade por parte do individuo e podem inclusivamente leva-lo ao ponto de pagar
precos mais elevados (Aradjo & Loureiro, 2014).

Desta forma, é esperado que em marcas posicionadas como masstige, cuja base é o prestigio
percecionado pelos consumidores, esta relagdo positiva entre prestigio e lealdade também se

verifique, pelo que é formulada a seguinte hipotese:
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H4: Existe uma relacdo positiva entre a lealdade a marca e o valor de prestigio massificado.

No entanto, os tedricos das geracBes indicam que mudangas nos ambientes macro
influenciam as pessoas nascidas durante um periodo de tempo especifico (Howe & Strauss,
2000), e no contexto do consumidor estas diferencas podem influenciar significativamente 0s
padrdes e os comportamentos de compra (Parment, 2013).

No que toca a lealdade dos consumidores, existem opinides contraditdrias relativamente as
quais sao as geracdes mais leais as marcas. Segundo Williams (2005), a Geragdo X tem uma
reputacdo de ser incrivelmente desleal e lyer & Reisenwitz (2009) consideram que 0S
Millennials demonstram uma lealdade inconstante, mudando rapidamente de marcas de acordo
com as modas e a popularidade. Por outro lado, diferentes investigacfes afirmam que esta
ultima geracdo é a mais leal (Edelman/StrategyOne, 2010), ja que € bastante sensivel aos
valores do luxo e demonstra respostas emocionais significativas, o que leva a uma alta
probabilidade de se tornar leal (Han & Kim, 2020) especialmente quando se tratam de marcas
que praticam precos elevados (Buff & Lodes, 2009).

Assim, dada a visivel falta de consenso relativamente as geracdes e ao seu nivel de lealdade,
torna-se importante perceber como a relagdo entre este conceito e o valor masstige pode ser
influenciada consoante uma geracao, pelo que se formula a seguinte hipotese:

H4a: A geracdo a que pertence um individuo influencia a relagdo entre a lealdade a marca e o

valor de prestigio massificado

Tabela 2 — Hipdteses de Investigacao

Fonte: Elaboracdo Prépria

Liao & Wang (2009); Yang et al. (2014);

H1 | Relacéo positiva entre conhecimento de marca e valor masstige
Kapferer & Valette-Florence (2018)

Edelman/Strategy One (2010); Laurent et

Hila | Geracédo a que pertence um individuo influencia H1
al. (2017)

Frost & O’Cass (2002); Lim & O’Cass

H2 | Relagdo positiva entre associa¢des & marca e valor masstige
(2002) ; Bayraktar (2015)

Batey (2008); Kastens & Lux (2014);

H2a | Geragdo a que pertence um individuo influencia H2
Bayraktar (2015)

Johnson & Vigneron (1999); Baek et al.

H3 | Relag&o positiva entre qualidade percebida e valor masstige
(2010); Heath et al. (2011)

Moore & Carpenrter (2008); Jin et al.

H3a | Geragdo a que pertence um individuo influencia H3
(2010); Odekerken-Schroder et al. (2011)

Steenkamp et al. (2003); Araljo & Loureiro

H4 | Relagdo positiva entre lealdade & marca e valor masstige i
(2014); Choi et al. (2017)

Williams (2005); lyer & Reisenwitz (2009);

H4a | Geracdo a que pertence um individuo influencia H4
Edelman/Strategy One (2010)
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CAPITULO 5
Metodologia

O presente capitulo tem por objetivo explicitar todos os procedimentos que foram conduzidos
para alcangar os objetivos propostos no inicio da dissertagdo. Desta forma, sdo apresentados 0s
principais métodos e técnicas utilizadas ao longo do processo de analise, tanto na recolha de
dados como na sua posterior avaliacao.

Assim, torna-se importante apontar novamente de forma clara os objetivos propostos no
trabalho:

(1) Identificar se existem diferencas na percecdo de prestigio massificado entre marcas de

relogios tradicionais e smartwatches;
(2) Verificar a relacdo entre o valor do masstige e as dimensdes de brand equity;
(3) Averiguar se a ligacéo entre os conceitos referidos é influenciada pela geracéo a que um

individuo pertence.

5.1. Meétodo

Tendo em conta 0s objetivos propostos, o presente subcapitulo dedica-se a expor 0s principais
métodos de recolha e andlise de dados que foram utilizados ao longo do trabalho.

Uma investigacao pode ser classificada em trés categorias distintas: exploratoria, descritiva
ou causal (Lewis & Saunders, Thornbill, 2009). Uma pesquisa de caracter exploratdrio tem por
objetivo encontrar novas ideias e perce¢des relacionadas com um determinado fendmeno. Por
outro lado, uma investigacdo descritiva tem como propdsito descrever algo, usualmente as
caracteristicas ou fung¢des de um mercado, sendo para tal composta por uma formulagéo clara
do problema, de hipdteses especificas e de informacdo detalhada necessaria. Por fim, uma
pesquisa de natureza causal é utilizada para determinar evidéncias de relagdes causa-efeito
através da manipulacéo de variaveis em experiéncias (Malhotra & Peterson, 2006). A presente
dissertacdo adotou um carécter descritivo uma vez que apenas se tentou interpretar a realidade,
sem nunca a modificar ou nela intervir, através da identificacao e observacao de um fenémeno,
descrevendo-o, classificando-o e interpretando-o.

Relativamente ao tipo de dados que podem ser recolhidos, estes podem ser de natureza
priméaria ou secundaria (Saunders et al., 2009; Malhotra et al., 2017). Os dados primarios
assentam em dados recolhidos diretamente pelo investigador e tém por objetivo ajudar na

resolucéo dos problemas propostos. Por outro lado, os dados secundarios envolvem informacéo
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previamente recolhida para um determinado propésito que € relevante mas ndo apenas para o
problema em estudo (Malhotra et al., 2017). Na presente dissertacdo foram recolhidos
primeiramente dados secundarios com a funcédo de elucidar de forma teorica o toépico em que a
investigacdo se insere, nomeadamente no que diz respeito a reviséo literéria, e posteriormente
foram recolhidos dados primarios com o objetivo de responder diretamente aos problemas
propostos no trabalho.

Para alcancar os objetivos existem dois métodos de recolha de dados que podem ser
utilizados, os quantitativos e os qualitativos. As metodologias quantitativas requerem medicoes
numericas e analises estatisticas dos dados, enquanto as metodologias de carécter qualitativo
sdo mais focadas no entendimento profundo do consumidor (Saunders, 2009; Gates &
McDaniel, 2015; Malhotra et al., 2017). No presente trabalho apenas foram utilizados métodos
de recolha de informacdo quantitativos, uma vez que o objetivo é ter uma visao geral sobre 0
valor masstige atribuido pelos consumidores e a sua relagdo com outros conceitos, sendo que a
metodologia de recolha de dados aplicada tem o formato de questionério, cujas respostas
passiveis de fornecer tém um alcance limitado mas mais expressivo em nimero de respostas.

Os questionarios tém um papel fundamental no processo de recolha de informacéo ao serem
capazes de fornecer conhecimentos importantes sobre quem sdo os consumidores, como se
comportam e aquilo que afeta os seus comportamentos. Este € um método que consiste em
perguntas estruturadas, administradas a uma amostra proveniente de uma populacdo target,
desenhado para obter informac@es especificas sobre os participantes (Malhotra et al., 2017). Na
presente investigacdo foi escolhido este método de recolha de dados, mais especificamente
através da aplicagdo do questionario desenvolvido por Justin Paul (2015) para medir o prestigio
em massa das marcas, 0 Masstige Mean Score Scale, e do questionario formulado por Hawley
e Tong (2009) para a medir a customer-based brand equity — Anexo A.

Segundo Justin Paul (2015), para testar o valor masstige de uma marca devem ser
recolhidos dados de uma amostra de consumidores ou de potenciais consumidores da categoria
em estudo. A cada um deve ser administrado o questionario do Masstige Mean Score Scale,
gue consiste em 10 perguntas medidas numa Escala de Likert de 1 a 7 (1 = menos aplicavel a 7
= mais aplicavel), através das quais devem ser calculados os resultados médios das respostas a
cada questdo e calculada a soma total desses resultados a fim de alcancar o Masstige Mean
Index ou Masstige Mean Score.

O resultado individual de cada marca neste instrumento pode variar entre 10 e 70, soma
minima e maxima correspondente, podendo ser interpretado que quanto mais elevado for este

valor maior é o masstige value e consequentemente maior € 0 conhecimento da marca e o seu
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prestigio. Um Masstige Mean Score acima de 60 implica que a empresa seja uma marca top-of-
mind baseado no prestigio em massa; um resultado entre 50 e 60 sugere que a empresa sucedeu
a criar a marca num mercado especifico baseado no masstige marketing mas ndo uma marca
top-of-mind; um valor entre 40 e 50 indica que a empresa ainda nao sucedeu a criar uma marca
com base no masstige marketing no entanto é possivel que venha a fazé-lo no longo prazo; um
valor entre 30 e 40 significa que a marca ainda ndo foi bem recebida num determinado
pais/mercado em estudo e um valor entre 10 e 30 sugere que a empresa falhou na criacao de
prestigio massificado (Paul, 2015).

No que diz respeito ao instrumento de recolha de dados de Jana Hawley e Xiao Tong (2009)
para a medicdo das componentes de brand equity, foram utilizadas as contribui¢des de diversos
investigadores para a formulacdo das questdes a implementar. Mais especificamente, foram
usadas trés questdes com base nas contribuicdes de Aaker (1991) e Yoo et al. (2000) para medir
a forca das marcas na memoria dos consumidores — conhecimento de marca; quatro perguntas
com base nas contribuicGes de Keller (1993), Aaker (1996) e Pappu (2005) para a medicao da
personalidade das marcas e as associacdes organizacionais — associacdes a marca; trés itens
com base em Aaker (1991) e Pappu et al. (2005) para a avaliar a exceléncia das marcas e a sua
superioridade — qualidade percebida; e implementadas outras cinco questdes com base nas
formulacGes de Yoo (2000) e Pappu (2005) para captar o compromisso geral dos consumidores
com marcas especificas — lealdade a marca (Hawley & Tong, 2009); sendo que cada uma destas
perguntas individuais foi pontuada através de Escalas de Likert de 1 a 5 (1 = discordo totalmente
a 5 = concordo totalmente).

Por fim, foram incluidas no questionario algumas perguntas relacionadas com os fatores
demogréficos dos individuos, necessarias para a identificacdo da geracdo a que os individuos
pertencem, e foram também impostas algumas questdes que permitissem a filtragem e
identificacdo dos consumidores das categoria em estudo assim como da identificacdo de valores
maximos e minimos a pagar por cada tipo de produto.

A selecdo de cada uma das marcas incluidas no questionario teve por base contribuigdes na
literatura de investigadores assim como de estatisticas de mercado no que diz respeito ao valor
das marcas, tendo servido este Ultimo indicador como uma reflexdo daquilo que é o prestigio
das marcas na categoria para cada produto. No que diz respeito as marcas de smartwatches,
foram selecionadas a Apple e a Samsung ja que muitos consideram-nas como dominantes no
mercado deste tipo de reldgio (Deloitte Research, 2020) e ambas podem ser categorizadas num
nivel de pre¢o premium ou acima da média neste mercado (Bolen, 2020). Ja quanto as marcas

de relogios de pulso tradicionais, foram escolhidas a TAG Heuer e a Longines, tendo em
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consideracdo que em ambas se encontram entre as cinquentas marcas suigas mais valiosas no
ano de 2020 (Brand Finance, 2020) e que a primeira foi ja previamente reconhecida como uma
marca que se pode considerar masstige (Kitchen, McColl & Truong, 2009) e a segunda como
posicionada no segmento de “luxo acessivel” (Donzé, 2017).

A divulgacdo do questionario decorreu entre o periodo de 27 de julho e 10 de agosto de
2021, tendo-se optado pela criacdo do inquérito na plataforma Google Forms e a partilha
efetuada através das redes sociais, nomeadamente pelo Facebook, Instagram, WhatsApp e
LinkedIn. Este método de amostragem revelou-se o mais eficaz, ndo s pela facilidade de
obtencdo de um maior nimero de respostas mas também pela maior seguranca que
proporcionou a todos os intervenientes no processo de recolha de informacdo, dada a situacéo
pandémica vivida em Portugal durante o periodo mencionado. Apos a recolha dos dados, a

informacao foi transferida para o programa SPSS 26 de forma a ser analisada em maior detalhe.

5.1.1. Amostragem

A populacdo alvo do estudo incluiu individuos pertencentes a Geragdo Y, Geracdo X e Baby
Boomers. Apesar do questiondrio ter sido aberto ao publico em geral destas trés geracoes,
apenas uma percentagem dos inquiridos foi autorizada a responder a todas as questdes. Uma
vez que a aplicagéo das escalas aplicadas requer que sejam apenas 0s potenciais consumidores
da categoria de produto em estudo a avaliar as marcas nos diversos parametros, teve de existir
uma filtragem dos inquiridos através da pergunta “Costuma usar rel6gio ou smartwatch no dia-
a-dia?”. Assim, apenas a primeira parte do questionario, relacionado com questdes
demograficas, contou com a participacao total da amostra, tendo sido as restantes perguntas

avaliadas apenas pela percentagem de potenciais consumidores de relégios.

5.1.2. Testes Aplicados

Antes de realizar qualquer anélise ao questionario, a confianca e a validade das escalas
aplicadas foi medida. Este € um processo essencial em qualquer estudo, ja que todas as
interpretagdes que possam ser feitas apenas podem ser consideradas vélidas se estes dois
parametros estiverem cumpridos.

A medicdo da confianca de uma escala é necessaria para examinar a consisténcia interna
dos itens presentes na mesma. Para tal, foi calculado o valor do coeficiente Alfa de Cronbach,
variavel entre 0 e 1, considerando-se haver consisténcia interna quando este valor € superior ao
limiar de 0,7. Adicionalmente, foi importante avaliar se cada um dos itens presentes nas escalas

contribuem para a avaliagdo dos conceitos pretendidos, pelo que foi calculado o valor do
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coeficiente de Alfa Cronbach se item eliminado, podendo este variar entre 0s mesmos valores
e definindo-se a mesma regido de aceitacdo para a existéncia de confianga.

A testagem da validade das escalas refere-se, por outro lado, a averiguacdo se as medidas
utilizadas no questionario captam aquilo que ¢ realmente desejado para cada conceito. Para tal,
foi realizada uma andlise de componentes principais e em cada escala foram adicionados 0s
valores dos fatores elevados ao quadrado e divididos pelo nimero total de questdes de cada
parte do questionario, pelo que se identifica existir validade quando os valores encontrados séo
superiores ao limiar de 0,5.

Outro pardmetro importante a avaliar, antes de conduzir qualquer interpretacao, relaciona-
se com a verificacdo da normalidade da distribui¢do dos dados recolhidos. No caso especifico
do estudo, uma vez que as escalas adotadas foram de Likert de 5 e 7 pontos, os dados sdo
considerados de natureza ordinal e portanto ndo € possivel verificar a normalidade. A nao
verificacdo deste parametro implica, por outro lado, a utilizacéo de testes ndo paramétricos na
testagem das escalas, ja que ndo requerem o cumprimento do pressuposto de normalidade.

No entanto, os testes aplicados aos fatores demograficos foram de natureza paramétrica,
mais concretamente, o teste de Qui-Quadrado e a identificacdo dos valores de V de Cramer. O
primeiro permite avaliar quando existe uma associagdo estatisticamente significativa entre
variaveis, aceitando-se tal existéncia quando o p-value encontrado € inferior a= 0,05. O
coeficiente de V de Cramer, por outro lado, permite identificar a forca de uma associacao entre
variaveis, pelo que pode variar entre 0 e 1, e interpreta-se que uma associacdo € pelo menos
moderada a partir de um valor superior a 0,2.

Quanto aos testes ndo paramétricos aplicados na interpretacdo dos valores das escalas,
foram inicialmente realizados testes de classificacdes assinadas por Wilcoxon para detetar a
existéncia de diferencas estatisticamente significativas entre as médias das variaveis. Quando o
p-value é inferior a a= 0,05 considera-se existirem tais diferencas. Adicionalmente, foi também
necessario realizar testes de Kruskal-Wallis. Este é um teste ndo paramétrico para averiguar se
duas ou mais amostras independentes originam da mesma populacédo, pelo que se rejeita a
hipotese da distribuicdo ser igual entre grupos independentes quando o p-value € inferior a a=
0,05.

Por fim, para a testagem de correlagdo entre variaveis foi calculado o valor de rho de
Spearman. O célculo deste coeficiente é considerado também um teste ndo paramétrico e
permite identificar a forca e a direcdo da associacdo entre duas variaveis, pelo que pode tomar
valores entre -1 e +1, e considera-se existir uma relacdo forte a partir de -0,6 ou +0,6.

Adicionalmente, foi também necessario comparar valores de correlacéo entre grupos, pelo que

33



a amostra foi divida para calcular os valores de rho de Spearman para cada cohort individual
em analise. Uma vez que o software SPSS utilizado ndo permite fazer estas comparacdes, foi
necessaria a transformacéo dos valores individuais de rho em valores “Z” através do método de
transformacédo de Fisher em Excel, para que a distribuicdo da amostra dos coeficientes de
correlacdo tivesse uma distribui¢cdo normal. Esta € uma transformacé&o necesséria para proceder
ao calculo manual do valor de “Z observavel”, cuja verificacdo se tal valor se encontra fora do
intervalo de [-1,96;+1,96] permite verificar a existéncia de diferencas estatisticamente

significativas de correlacdo entre grupos, através da seguinte equacao:

Z bs = Z1-Z2
oDs 1 1

N1-3 N2-3
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CAPITULO 6
Resultados

6.1. Confianca e validade
Antes da interpretacdo dos resultados do questionario, os instrumentos de medicéo aplicados
foram testados quanto a sua confianca e validade.

No que diz respeito a confianca, foram aplicados testes que permitissem o célculo do
coeficiente de Alfa de Cronbach, de forma a examinar a consisténcia interna dos itens das
escalas (Anexo B) e os valores de Alfa de Cronbach se item eliminado (Anexo C) para avaliar
se a eliminacdo de alguma das perguntas aumentava a confianca nos instrumentos de medicéo.

Para o questionario masstige, todos os coeficientes revelaram ser superiores a 0,9 para cada
uma das marcas, o que se considera um bom valor de confianca. Os valores de Alfa de Cronbach
se item eliminado na mesma escala mostraram que a eliminacdo de nenhuma das perguntas iria
aumentar a confianca na mesma. Quanto ao questionario das componentes da brand equity,
apos a realizacdo dos mesmos testes, confirmou-se também a existéncia de confianca tendo em
conta o valor de Alfa de Cronbach mais baixo identificado de 0,834. O célculo dos coeficientes
de Alfa de Cronbach se item eliminado, por outro lado, revelou que a confianca na escala das
“associacdes a marca” aumentaria se uma das questdes fosse eliminada, no entanto o aumento
conseguido seria considerado insignificante e tendo em conta a ja elevada confianca no
instrumento de medicdo e que o mesmo ja fora previamente testado neste parametro com
resultados diferentes, optou-se pela manutencao de todas as perguntas.

A avaliacdo da validade das escalas, realizada através dos valores dos fatores na analise de
componentes principais (Anexo D), revelou o valor na escala masstige mais baixo de 0,672,
que sendo superior ao limiar de 0,5 definido, permite concluir que a escala desenvolvida por
Justin Paul é valida. Quanto ao questionario que estuda as componentes da brand equity,
aplicaram-se 0s mesmo testes que resultaram nas mesmas conclusdes, ou seja, que as escalas

de cada componente sdo validas para qualquer uma das marcas em analise.

6.2. Analise de resultados
O presente estudo contou com uma amostra total de 287 inquiridos, dos quais, apos a filtragem
dos potenciais consumidores da categoria de reldgios, 172 individuos responderam a todo o

questionario. Assim, foi obtida uma taxa de resposta final de 60%.
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Da amostra total de individuos, verificou-se que 170 pertencem ao sexo feminino (59,2%)
e 117 ao sexo masculino (40,8%) — Anexo E. Em termos de geragdo, a mais representativa foi
a Geracdo X com um total de 145 respostas (50,5%), seguido da Geracdo Y com 103 (35,9%)
e dos Baby Boomers, com 39 (13,6%) — Anexo F. Relativamente as habilitacdes literarias, a
maioria dos 287 participantes revelou ter formagdo universitaria (80,2%) — 150 a nivel de
licenciatura (52,3%), 72 com diploma de mestrado (25,1%) e 8 com grau académico de
doutorado (2,8%). Entre os restantes 19,8% sem formacao superior, 55 declararam ter educacgéo
ao nivel de ensino secundario (19,2%) e apenas 2 o ensino basico (0,7%) — Anexo G.

Tendo caracterizado a amostra a nivel demogréfico, foi importante perceber quem séo os
potenciais consumidores da categoria de relégios e smartwatches. Da amostra total, 172
individuos consideraram ser utilizadores diarios de pelo menos um dos dispositivos em estudo,
equivalente a uma percentagem aproximada de 60% — Anexo H.

Atraveés da realizacdo dos testes de Qui-Quadrado e do calculo dos coeficientes de V de
Cramer foi possivel identificar a associacdo entre usar rel6gio ou smartwatch e as variaveis
demogréaficas — Anexo I. Constatou-se que utilizacdo dos dispositivos esta associada ao sexo
de um individuo (Qui-Quadrado= 0,008), no entanto é uma associac¢do fraca (V de Cramer=
0,157). Dentro do sexo feminino 53,3% das pessoas revelaram usar relégio ou smartwatch
diariamente, enquanto esta percentagem aumentou para 69,2% para 0 sexo masculino.
Verificou-se também existir uma relacao estatisticamente significativa entre a geracdo a que
pertence um individuo e a utilizacdo de reldgio/smartwatch (Qui-Quadrado= 0,006), no entanto
sendo uma associagéo fraca (V de Cramer=0,188). A Geracdo Y foi aquela que apresentou uma
maior percentagem de utilizacdo destes dispositivos (70,9%), seguido da Geragédo X (56,6%) e
dos Baby Boomers (43,6%). Quanto ao nivel de escolaridade, concluiu-se nao existir qualquer
relacdo deste indicador com a utilizacdo dos produtos em estudo (Qui-Quadrado= 0,324).

No questionario aplicado, os inquiridos foram também questionados sobre os valores
maximos e minimos que se dispunham a pagar por ambas vertentes de relégio. Da amostra final
de 172 individuos, o valor minimo mais popular constatou-se ser inferior a 100€, tendo 80
inquiridos destacado esta resposta para os relégios de pulso tradicionais (46,5%) e 74 para 0s
smartwatches (43,0%), seguindo-se o intervalo de valores 101-300€, com 60 respostas (34,9%)
para os reldgios tradicionais e 75 (43,6%) para os smartwatches. Para os valores minimos
superiores a 301€, apesar de ter existido um namero mais reduzido de inquiridos dispostos a
pagar tais valores, a percentagem daqueles que gastariam tais quantias foi ligeiramente superior
para o relogio de pulso tradicional, 32 respostas (18,6%), comparativamente ao smartwatch, 23
respostas (13,3%).
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Figura 9 — Valor minimo a pagar por um rel6gio e um smartwatch
Fonte: Elaboracdo propria com recurso aos outputs do SPSS

Quanto aos valores maximos, os intervalos de preco mais populares foram 101-300€ ¢ 301-
500€, verificando-se percentagens de resposta acumulada de 54,7% no caso dos relégios
tradicionais e 72,1% no dos smartwatches. Para valores superiores a S01€ destacou-se uma
diferenca notoria entre as vertentes de reldgio, com 33,2% dos inquiridos dispostos a pagar
acima dessa quantia por um reldgio de pulso tradicional enquanto para um smartwatch apenas
10,5%, ou seja, 18 individuos afirmaram que pagariam valores de tal ordem.
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Figura 10 — Valor méximo a pagar por um reldgio e um smartwatch
Fonte: Elaboracéo propria com recurso aos outputs do SPSS

Para a avaliacdo dos valores de prestigio massificado de cada marca, foram somados 0s
valores médios atribuidos pelos inquiridos a cada questdo do Masstige Mean Score Scale. De
todas as marcas em analise, a Apple foi a que obteve um valor mais elevado com total
aproximado de 36,00 de valor masstige, seguindo-se a TAG Heuer com 32,52, a Longines com
31,72 e por fim, com o pior dos resultados, a Samsung com 28,87. Interpretando a significancia
de cada um dos valores obtidos através das diretrizes sugeridas por Justin Paul (2015), conclui-
se que as marcas Apple, TAG Heuer e Longines ndo foram bem recebidas no mercado

portugués, dado o valor masstige se encontrar entre os valores de 30 e 40. J& a Samsung
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encontra-se numa pior posi¢do, sendo considerada uma marca que falhou na criagdo de prestigio

massificado no mercado nacional, tendo em conta o seu Masstige Mean Score menor que 30.

Tabela 3 — Avaliacdo Masstige Mean Index por marca
Fonte: Elaboracdo propria com recurso aos outputs do SPSS

Masstige Mean Score Scale
Apple S g TAG Heuer Longines

Gosto da marca X devido ao seu 3.52 3.00 3,37 3.36
prestigio massificado | |
Compraria a marca X devido ao 327, 297 3.20 3.16
seu prestigio massificado | |
Tendencialmente pagaria um 2,51 2,37 2,87 2,73
prego elevado pela marca X por
ser um simbolo de estatuto
Considero a marca X como top-of- 3.99 2,74 2.95 2,95
mind (primeira que lhe vem a
cabega na categoria) no meu
pais/distrito/cidade
Gostaria de recomendar a marca X 3.63 2,78 3,17 3,22
a famili € amigos
Nada ¢ mais entusiasmante do que | 2.63 2,28 2,63 2.55
a marca X
Acredito que a marca X é 436 3,59 3.90 3.85
reconhecida pela sua alta
Acredito que a marca X ¢ de 4.52 3.71 3.83 3,76
standard internacional
Adoraria comprar a marca X 298 2.40 3.00 2,74
independ do preco
Acredito que pessoas no meu 4,59 3,23 3.60 3.40
pais/distrito/cidade consideram a
marca X um sinénimo de prestigio
Masstige Mean Index | 3600 28,87 32,52 31,72

Adotando uma 6tica de produto que cada marca produz, foi possivel observar as diferencas
de prestigio massificado associado a cada tipo de relégio — Anexo J. As marcas de relégios
tradicionais obtiveram um valor masstige médio de 32,120 enquanto as de smartwatches de
32,435.Apesar da ultima vertente de reldgio ter uma ligeira vantagem na percecao de prestigio
massificado, a semelhanca de valores é em parte explicada pelo valor masstige mais expressivo
da marca Apple, que compensa o valor mais baixo da marca Samsung, ja que a diferenca de
valor masstige para cada marca de smartwatches foi confirmada ser estatisticamente
significativa através dos testes de classificacbes assinadas por Wilcoxon (p-value= 0,000). Por
outro lado, as marcas de relégios de pulso tradicionais, apesar de terem obtido um Masstige
Mean Score ligeiramente mais baixo, alcangaram valores mais consistentes. Tal facto foi
confirmado através da realizacdo do mesmo teste, sendo a diferenca de prestigio massificado
entre marcas ndo considerada estatisticamente significativa (p-value= 0,232).

Para a avaliacdo dos valores atribuidos a cada componente da brand equity, foram somados
os valores médios atribuidos pelos inquiridos as questdes individuais de cada um dos
questionarios, tendo sido posteriormente avaliada a existéncia de diferencas significativas entre
marcas nos indicadores — Anexo K.

A avaliacdo do conhecimento de marca foi medida num intervalo de valores possiveis até

15. Verificou-se que a Apple foi a marca que atingiu um valor mais elevado neste indicador
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com um total de 11,01, surgindo menos destacadas a Samsung — 8,42, a TAG Heuer — 8,25 e a
Longines — 8,18. Realizando o teste de classificacdes assinadas por Wilcoxon foi possivel
verificar que diferenca de conhecimento da marca Apple foi a Unica considerada
estatisticamente significativa (p-value= 0,000), enquanto a TAG Heuer, Longines e Samsung
ndo apresentaram diferencas notorias entre si nesta dimenséo (p-value> 0,05).

Tabela 4 — Avaliacao conhecimento por marca
Fonte: Elaboracdo propria com recurso aos outputs do SPSS

Conhecimento da marca
Apple Samsung TAG Heuer Longines

Lembro-me rapidamente de 337 2,62 2,63 2,59
algumas caracteristicas da marca X

Consigo reconhecer rapidamente a 3,99 2,99 2.89 2,84
marca X |

Estou familiarizado com a marca X 3,65 2,81 2.73 2,75
Conhecimento da marca 11,01 8,42 8,25 ’ 8,18

A componente “associacdes a marca” foi medida num intervalo de valores possivel até 20.
Calculando as médias obtidas por cada marca no questionério, constatou-se que a Apple se
destacou com um resultado de 13,29, seguindo-se a TAG Heuer com 11,55, a Longines com
11,11 e por fim a Samsung com 10,74. A realizacdo do teste de classificacGes assinadas por
Wilcoxon demonstrou novamente que a diferenca da marca Apple foi a Gnica que se considerou
estatisticamente significativa nesta dimensao (p-value= 0,000) e que as restantes ndo exibiram
diferencas relevantes entre si (p-values> 0,05), aparte do par de marcas Samsung e Longines
(p-value= 0,043).

Tabela 5 — Avaliacao associacdes a marca
Fonte: Elaboracao propria com recurso aos outputs do SPSS

Associagdes a marca
Apple Samsung TAG Heuer Longines

A marca X tem uma imagem de 391 2,70 2,91 273
marca Unica comparada com
marcas competidoras |
Admiro e respeito pessoas que 2,45 237 2,49 245
usam a marca X
Gosta da imagem da marca X 3,46 2,74 3,07 2,84
Gosto ¢ confio na empresa que 3,47 2,93 3,07 3,09
produz produtos da marca X | |
Associagdes 4 marca 13,29 10,74/ 11,55 11,11

A dimensdo qualidade percebida foi medida num intervalo de valores possiveis até 15.
Novamente, a marca Apple foi a que obteve o valor mais elevado com um total de 11,10,
seguindo-se a Longines, TAG Heuer e a Samsung com 9,67, 9,63 e 9,44 respetivamente.
Realizando o teste de classificacfes assinadas por Wilcoxon verificou-se, mais uma vez, que a

Apple foi a marca cuja diferenga no indicador foi estatisticamente significativa (p-value=
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0,000), sendo as diferencas entre as restantes trés consideradas estatisticamente irrelevantes (p-

values> 0,05).

Tabela 6 — Avaliacao qualidade percebida de marca
Fonte: Elaboracdo propria com recurso aos outputs do SPSS

Qualidade Percebida

’ Apple Samsung I TAG Heuer Longines

Confio na qualidade dos produtos 3,69 3,13 3,20 3,24
da marca X | |
Produtos da marca X seriam de 3,72 3,18 3.26 3,26
muito boa qualidade | |

Produtos da marca X oferecem 3,69 3,13 3,18 307
caracteristicas excelentes

Qualidade Percebida \ 11,10 9,44 9,63 9,67

Por fim, a dltima componente da brand equity — lealdade & marca — foi medida num
intervalo de valores possivel até 25. Comparando as médias obtidas, a Apple foi a que totalizou
um valor final mais elevado com 14,15, seguindo-se a TAG Heuer com 10,68, a Samsung com
10,40 e a Longines com 10,18. Através do teste de classificacBes assinadas por Wilcoxon
verificou-se que a Apple foi a Gnica marca cuja diferenca de valor médio na componente foi
estatisticamente significativa (p-value= 0,000), enquanto as restantes trés nédo exibiram
diferencas de lealdade estatisticamente relevantes entre si (p-values> 0,05).

Tabela 7 — Avaliacdo lealdade & marca
Fonte: Elaboracéo propria com recurso aos outputs do SPSS

Lealdade a marca

Apple | Samsung TAG Heuer Longines
Considero-me leal a marca X 2,61 1,89 1,96 1,85
Ao comprar um relogio/smartwatch 2,66 1,95 1,95 1,91
a marca X seria a minha primeira
escolha
Irei continuar a comprar a marca X 3,06 2,32 223 2,15

enquanto estiver satisteito com os
seus produtos

Continuarei disposto a comprar a 2,79 1,93 2,07 1,97
marca X mesmo que 0 prego seja
ligeiramente acima da concorréncia
Gostaria de recomendar a marca X 3,03 2,31 2,47 2,30
a amigos
Lealdade a marca 14,15 10,40 10,68‘ 10,18

Sendo um dos focos do estudo a avaliacdo dos valores atribuidos em cada escala por
geracgdo, € importante também saber como se distribuem os valores masstige e as componentes
da brand equity por cohort geracional. Para tal, foram realizados testes de independéncia nao-
paramétricos de Kruskal-Wallis com as varidveis em estudo a serem os valores atribuidos e o0s
grupos a serem definidos pelas geracdes em analise — Anexo L.

Testando a distribui¢do do valor masstige por geragdes, atraves do referido teste, verificou-
se que a diferenca no valor médio atribuido por cada cohort neste indicador apenas foi

estatisticamente significativa para a marca Apple. Esta diferenca revelou-se particularmente
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notoria na Geragdo Y, sendo que a Geragcdo X e os Baby Boomers ndo exibiram diferencas
significativas entre si. Atraves da observacdo dos diagramas de caixa que acompanham o
referido teste, verificou-se que os valores de prestigio massificado atribuidos pelas geracdes
mais jovens foram mais elevados para as marcas de smartwatches, enquanto os valores masstige
atribuidos pelos consumidores de idade mais avangada foram superiores para as marcas de
relégios de pulso tradicionais.

Aplicando o mesmo teste para a componente da brand equity “conhecimento de marca”
demonstra-se que a diferenca na distribuicdo de valores médios nesta componente por geragdo
apenas foi estatisticamente significativa para as marcas de smartwatches. Estas diferencas
surgiram na Geracao Y, ndo se observando diferencas notdrias entre a Geracdo X e os Baby
Boomers para as marcas desta vertente de reldgio. Através da visualizacdo dos diagramas de
caixa, constatou-se que nas marcas de relogios tradicionais as diferencas atribuidas nesta
dimensdo foram mais equilibradas entre geragdes e verificou-se uma atribuicdo de valores mais
elevados na marca Longines para as geragdes mais velhas.

A distribuicdo de valores na componente “associacdes a marca” através do teste de Kruskal-
Wallis permitiu verificar que as diferencas por geracdo foram estatisticamente significativas
para todas as marcas, menos para a Longines. A diferenga demonstrou ser significativa para a
Geracdo Y nas marcas Apple e Samsung, enquanto para a TAG Heuer a diferenca apenas foi
notdria entre a Geracdo X e os Baby Boomers. Os diagramas de caixa que acompanham o
referido teste, mostram a tendéncia de que as geracdes mais jovens atribuiram valores mais
elevados na componente associacfes a marcas de smartwatches, enquanto as geragdes mais
velhas atribuiram valores ligeiramente superiores a marcas de reldgios de pulso tradicionais.

O teste de Kruskal-Wallis para a componente da brand equity — qualidade percebida — por
geracdo indicou que apenas na marca Longines se verificou uma distribuicdo de valores
semelhante entre cohorts. Para a marca Apple verificou-se uma diferenca estatisticamente
significativa entre os valores atribuidos pela Geracdo Y e a Geracdo X, e para a Samsung e a
TAG Heuer os Baby Boomers exibiram valores de qualidade percebida com uma diferenca
relevante. Verificando os diagramas de caixa constatou-se, novamente, que as marcas de
smartwatches obtiveram valores neste indicador mais elevados no publico mais jovem,
enquanto as marcas de relogios tradicionais obtiveram valores mais elevados entre os inquiridos
das geracdes mais velhas.

Por fim, testando a distribuigdo dos valores atribuidos na componente “lealdade a marca”
entre geracOes, apenas para a marca Apple se verificou uma diferenca estatisticamente

significativa entre grupos geracionais, mais particularmente entre a Geragdo X e a Geragéo Y.
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Os diagramas de caixa permitiram verificar a mesma tendéncia relatada, de que os valores de
lealdade sdo mais elevados para as marcas de smartwatches entre o publico mais jovem.

Para a testagem das principais hipéteses formuladas — H1, H2, H3 e H4 — foram calculados
os valores de rho de Spearman, de forma a avaliar a correlacdo entre o valor masstige e as
componentes da brand equity — Anexo M.

A aplicacdo dos testes de correlacdo entre o valor masstige e o conhecimento de marca
indicaram existir correlacdo entre as dimensdes (p-values= 0,000). No caso da marca Apple o
rho de Spearman exibiu um valor de 0,687, para a Samsung de 0,700, a TAG Heuer de 0,800 e
a Longines de 0,779. Tais valores demonstraram que existe uma correlagdo positiva forte entre
dimensdes e portanto conclui-se que a hipdtese nimero 1 se encontra validada.

A testagem da correlacdo entre o valor masstige ¢ a componente “associagdes a marca”
indicaram que existe correlacdo entre variaveis (p-values= 0,000). Para a marca Apple
observou-se um rho de Spearman de 0,670, para a Samsung de 0,736, a TAG Heuer de 0,801
e a Longines de 0,752, pelo que se concluiu que a correlacdo é positiva e forte, e portanto que
a hipotese numero 2 é suportada, ou seja, que existe uma relacao positiva entre o valor masstige
e as associagfes a uma marca.

Relativamente a correlacdo entre o valor masstige e a qualidade percebida de uma marca,
constatou-se que os valores obtidos através das respetivas escalas estdo relacionados (p-values=
0,000). Para a marca Apple o rho de Spearman indicou um valor de 0,685, para a Samsung de
0,681, a TAG Heuer de 0,838 e para a Longines de 0,789. Atraves destes valores foi possivel
interpretar que existe uma correlacdo positiva forte entre varidveis para todas as marcas e, de
tal forma, confirma-se a hipdtese nimero 3 da dissertacdo, ou seja, que existe uma relacédo
positiva entre o valor masstige e a qualidade percebida de uma marca.

Por fim, testando a correlacdo entre o valor de prestigio massificado e a lealdade a uma
marca, verificou-se a existéncia de correlacdo entre dimensdes (p-values= 0,000). A marca
Apple exibiu um rho de Spearman de 0,699, a Samsung de 0,669, a TAG Heuer de 0,809 e a
Longines de 0,717, pelo que se concluiu existir uma relagdo forte e positiva entre o valor
masstige e a referida dimenséo da brand equity para todas as marcas em estudo, validando a
hipbtese nimero 4 formulada.

Finalmente, a Gltima anélise realizada ao questionario relacionou-se com a comparagao dos
coeficientes de correlacdo entre o valor masstige e as componentes da brand equity por grupos
geracionais, sendo que para tal, como descrito anteriormente, foram calculados os rho’s de

Spearman com a amostra dividida por geragoes, e transformados tais coeficientes em valores Z
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através do método de transformacéao de Fisher e comparados os valores através da equacao de
Z observavel — Anexo N.

No que diz respeito aos valores médios de correlagédo entre o valor masstige e a dimenséo
conhecimento de marca, verificou-se que a geracdo dos Baby Boomers foi aquela que
apresentou um valor mais alto com 0,760, apresentado as geragOes mais jovens valores
inferiores com 0,718 para a Geragdo Y e 0,738 para a Geracdo X. O célculo dos valores de Zobs
para os diferentes pares geracionais indicou valores de 0,259 para Geracdo Y — Geragédo X,
0,317 para Geragédo Y- Baby Boomers e 0,173 para Geragdo X — Baby Boomers, pelo que se
concluiu nédo existirem diferencgas estatisticamente significativas de correlacdo por pares de
geragdes entre o valor masstige e o conhecimento de marca, pelo que é rejeitada a hipotese Hla.

A correlacdo entre o valor de prestigio massificado e as associa¢fes a uma marca exibiu
valores médios de rho de Spearman por geracdo para as quatro marcas de 0,808 nos Baby
Boomers, 0,788 na Geracdo Y e 0,743 na Geracdo X. O célculo dos valores de Zobs para 0s
diferentes pares geracionais revelou valores de 0,664 entre Geragdo Y — Geragdo X, 0,566 entre
Geracdo X — Baby Boomers e 0,188 entre Geracdo Y — Baby Boomers, pelo que se concluiu
ndo existirem diferencas estatisticamente significativas de correlacdo entre dimensdes por
geracdo e, portanto, é rejeitada a hipotese H2a.

Relativamente a correlacdo entre o valor masstige e a qualidade percebida para as quatro
marcas em estudo, o valor médio de rho de Spearman mais elevado surgiu na geracéo dos Baby
Boomers com 0,815, sequido da Geracdo Y com 0,740 e da Geracdo X com 0,703. O calculo
de Zobs para os diferentes pares de geracdes indicou valores de 0,470 entre Geragcdo X —
Geracdo Y, 0,855 entre a Geragcdo Y — Baby Boomers e 0,583 entre a Geragdo X — Baby
Boomers, pelo que se concluiu ndo existirem diferencas estatisticamente significativas de
correlacdo por geracdo entre o valor masstige e a dimenséo qualidade percebida de uma marca,
e portanto € rejeitada a hipotese H3a.

Por fim, testando a correlacédo entre o valor masstige e a lealdade a uma marca por geracao
para as quatros produtoras de reldgios em estudo, identificou-se um valor de rho de Spearman
médio de 0,727 para a Geragdo Y, de 0,699 para a Geracdo X e 0,697 para os Baby Boomers.
O calculo dos valores de Zobs para os diferentes pares de grupos geracionais revelou valores
de 0,371 entre Geracdo Y — Geracgédo X, 0,014 entre Geracdo Y — Baby Boomers e 0,208 entre
a Geragdo X — Baby Boomers, pelo que se concluiu ndo existirem diferencas estatisticamente
significativas de correlagdo por geracéo entre o valor masstige e a dimensdo da brand equity —

lealdade a marca — pelo que ¢é rejeitada a hipdtese H4a.
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CAPITULO 7
Conclusoes

7.1. Discussao

Como referido, os principais objetivos da dissertacdo foram a comparacdo da percecdo de
prestigio massificado entre marcas de relogios e smartwatches, a avaliacdo da relacdo entre o
valor masstige e as componentes da brand equity e verificacdo se essas mesmas relacées variam
mediante a geragdo de um individuo.

Um primeiro facto importante a retirar do presente estudo relaciona-se com a percentagem
de utilizacdo de reldgios tradicionais/smartwatches. Constata-se que apenas 60% dos inquiridos
revelaram ser utilizadores diarios de pelo menos umas das versdes de reldgio, o que € um valor
percentual relativamente baixo mas esperado. Dada a importéncia cada vez mais elevada dos
smartphones na vida de cada um, o reldgio, em qualquer que seja a sua vertente, passou a ter
um papel secundario dado que a sua utilidade de ditar as horas € agora facilmente conseguida
através de outros dispositivos.

Em termos de utilizacdo a nivel demogréfico, verifica-se que o sexo masculino atribui um
maior valor a utilizacdo de um instrumento de medicdo de tempo no pulso, dada a taxa de
resposta aproximada de utilizacdo de 70%. Tal resultado pode ser associado a ideia do reldgio
ser ainda tendencialmente um dos Unicos acessdrios de moda que 0 sexo masculino utiliza de
forma mais regular, ja que as senhoras recorrem mais a outros acessorios para expressar a sua
personalidade e estatuto social através de carteiras, anéis, colares, brincos, entre outros. Por
outro lado, quanto a utilizacdo por geracdo, seria expectavel uma percentagem mais elevada
nos Baby Boomers, apresentando-se este como o cohort que menos utiliza os dipositivos em
estudo no dia-a-dia, pelo que dado o maior contacto que tiveram no passado com o relégio de
pulso tradicional e a sua menor aptiddo para os substitutos como 0s smartphones, € um resultado
inesperado. A Geracédo Y foi, por outro lado, o grupo que revelou uma maior taxa de utilizacéo
diaria, o que parece indicar que o publico mais jovem, apesar da sua literacia digital e
tecnologica, ainda ndo abandonou o habito da utilizagido de um reldgio no pulso.

No que diz respeito aos valores a pagar por cada vertente de relégio, como esperado, as
guantias minimas que 0s potenciais consumidores se dispunham a pagar foram os valores mais
baixos propostos de 0-300€, tanto no caso dos relogios de pulso tradicionais como no dos
smartwatches. No entanto, verifica-se alguma diferenga quanto aos valores superiores a 301€,

em que a vertente tradicional consegue convencer 0s consumidores a pagar quantias minimas
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ligeiramente mais elevadas que no caso dos smartwatches. J& quanto a valores maximos, em
ambas vertentes de reldgios verificam-se os intervalos de valores mais populares de 101-300€
e 301-500€, observando-se uma diferenca significativa entre o reldgio de pulso tradicional e o
smartwatch em termos percentuais de resposta nos referidos valores, com o primeiro a ter
54,7% e o segundo 72,1%. Para quantias maximas mais elevadas existe também uma clara
diferenca entre vertentes, com apenas 10,5% dos inquiridos a afirmarem que pagariam mais de
501€ por um smartwatch, vendo-se tal percentagem a aumentar para 33,2% no caso dos reldgios
de pulso tradicionais. Assim, tanto no caso dos valores maximos como no dos valores minimos,
o reldgio de pulso tradicional parece conseguir que 0s potenciais consumidores paguem
quantias mais elevadas na sua aquisi¢do, enquanto os smartwatches sdo mais populares em
intervalos de precos mais baixos, possivelmente dado ao facto de se tornarem objetos obsoletos
ao fim de um determinado tempo, algo que ndo acontece com as vertentes mais tradicionais em
que o investimento é mais duradouro.

Quanto ao primeiro objetivo, a comparacao dos valores masstige, é possivel constatar que
ndo existe uma diferenca significativa entre marcas de reldgios de pulso tradicionais e
smartwatches, dado os valores médios de 32,120 e 32,435 respetivamente para cada vertente.
Tal indica que os potenciais consumidores comegam ja a percecionar a nova vertente de relégio
com 0 mesmo prestigio associado a sua vertente mais tradicional. Apesar de ndo se poder
considerar que nenhuma das marcas foi bem recebida no mercado portugués, existe um ligeiro
destaque da marca Apple que contrasta com a pior marca no indicador, a Samsung. Este cenario
parece indicar que existe uma marca favorita em termos de percecdo na categoria de
smartwatches em Portugal e que uma boa parte do mercado é dominado pela marca americana.
Por outro lado, as marcas de relégios de pulso tradicionais em analise, apesar de também nao
terem sido bem recebidas em Portugal, sdo mais consistentes na percecdo de prestigio
massificado dada a obtencédo de valores semelhantes no indicador, apontando para um prestigio
mais uniforme em toda a categoria de relégios tradicionais.

No que diz respeito as componentes da brand equity, existe também um destaque da marca
Apple na avaliagdo das componentes do conhecimento, associagcOes, lealdade e qualidade
percebida. Em todas estas dimensdes a marca americana de smartwatches alcangou sempre o
resultado mais elevado, com diferencas significativas para as restantes trés em analise. A
Samsung, Longines e TAG Heuer obtiveram, por outro lado, sempre valores relativamente
préximos em cada um dos indicadores, o que volta a demonstrar que a marca Apple é um

destaque no mercado dos relégios em Portugal.
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Ao observar o cenario de atribuicdo de valores nas componentes em estudo por geracao,
surge um claro padrdo. Na maioria dos indicadores, os valores mais elevados atribuidos pelas
geracOes jovens correspondem as marcas produtoras de smartwatches, enquanto os valores
mais altos atribuidos pelas geracdes mais velhas foram para as marcas de reldgios tradicionais.
Esta anélise parece indicar que o consumidor jovem tem uma melhor perce¢do das marcas de
smartwatches e o consumidor mais velho das marcas de reldgios tradicionais, o que ndo é de
todo surpreendente. Uma possivel explicacdo passa pela maior facilidade de utilizacdo e maior
dependéncia das geracbes mais jovens com o0s gadgets tecnoldgicos e a possivel maior
identificacdo com as marcas que utilizam diariamente noutros produtos semelhantes. Tal
cenario contrasta com a situacdo dos grupos mais velhos, que dado o contacto passado com o
rel6gio na sua vertente tradicional analdgica e representacao daquilo que um dia foi um objeto
importante na sua vida diaria, transmite-se ainda hoje numa melhor percecdo deste publico pela
versdo tradicional do objeto.

O segundo objetivo do estudo relaciona-se com a avaliacdo da associacdo entre o valor
masstige e as componentes da brand equity. Tal como foi possivel constatar no subcapitulo
anterior, verificam-se correlagdes positivas fortes entre o valor de prestigio massificado e todas
as componentes da brand equity. Assim, confirma-se a relacdo entre dois pares de conceitos
previamente estudados por autores na area do masstige marketing (valor masstige —
conhecimento de marca; valor masstige — qualidade percebida) e identificam-se duas novas
relacBes entre pares de conceitos ainda ndo abordados na literatura (valor masstige —
associacOes a marca; valor masstige — lealdade a marca)

A Ultima anélise realizada diz respeito a comparagdo da correlacdo entre o valor masstige
e as componentes da brand equity por grupos geracionais. Tal como foi demonstrado através
dos resultados apresentados, verifica-se que a geracdo a que um individuo pertence ndo parece
influenciar a relacdo entre o valor de prestigio massificado de uma marca e as componentes da
brand equity. Tendo em conta as diferencas apontadas entre geracdes seria de esperar um
resultado diferente, no entanto admite-se que a associagdo entre conceitos possa ser mais linear
entre idades do que o esperado, dado o facto das caracteristicas intrinsecas ao masstige terem
raizes fortes nos fundamentos do conhecimento, associag¢Ges, qualidade percebida e lealdade

das marcas.
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7.2. ImplicacGes académicas
Um dos objetivos inerentes a presente dissertacdo diz respeito a tentativa de avangar com a
literatura de masstige marketing em termos tedricos, tema que atualmente ainda se encontra
pouco explorado por investigadores.

Para esse efeito, a contribuicdo tedrica do trabalho passa por estudar a relacéo entre o valor
masstige de uma marca e as componentes da brand equity — conhecimento, associaces,
lealdade e qualidade percebida. A relacdo entre o valor de prestigio massificado e os dois
primeiros conceitos da brand equity tinham ja sido abordados brevemente na literatura, pelo
que foi importante haver uma confirmagéo dos resultados obtidos em investigagdes anteriores.
Quanto a relacdo entre o valor masstige e 0s conceitos das associacdes e lealdade a uma marca,
provou-se a existéncia de ligacdo entre os mesmos, algo que ainda néo tinha sido alcangado em
estudos anteriores e foi possivel através da presente dissertacao.

Adicionalmente, foi tentado provar que a geracdo de pertenca de um individuo exerce
influéncia na relacdo entre o valor masstige e as dimens@es da brand equity. No entanto, como
se verifica através dos resultados assinalados, a referida preposicdo nao aparenta ser verdadeira
uma vez que tal influéncia ndo se verificou nem para nenhum dos conceitos nem para nenhuma
das geracdes em estudo.

Por fim, um dos aspetos essenciais referentes ao estudo relaciona-se com o facto de ter sido,
para o conhecimento do autor, uma das primeiras investigacdes na area do masstige marketing
em Portugal bem como na area da relojoaria. Uma vez que os conceitos do luxo e prestigio sdo
altamente subjetivos, foi importante a contribuicdo da dissertagé@o para a perspetiva masstige na
industria escolhida e num mercado ainda ndo abordado, pelo que tal avanco tem também

implicacdes préaticas para a gestdo importantes em territorio nacional.

7.3. Implicacbes para a gestao
O presente estudo tem também como intuito dar o seu contributo a inddstria relojoeira na
avaliacdo de uma possivel mudanca de percecdo das marcas do setor, face a ameaca do
aparecimento de uma nova categoria de relégios que domina j& as vendas de mercado — 0s
smartwatches.

Existem algumas conclusdes importantes a retirar para a indudstria, desde logo quanto a
demografia dos utilizadores diarios da categoria em estudo em Portugal. Como se verifica
atraveés dos resultados obtidos, o sexo masculino é um grupo consumidor de reldgios mais

representativo do que o sexo feminino, assim como as novas geragdes revelam taxas de maior
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utilizacdo diaria do que as geragdes mais velhas. Com isto, podem ser retiradas duas ideias para
as marcas relojeiras. Primeiramente, que existe um mercado potencial por explorar para o sexo
feminino e que pode representar importantes oportunidades de negdcio para as marcas presentes
em territorio nacional. Em segundo lugar, que o futuro da industria em Portugal parece estar
assegurado dada o interesse da Geracdo Y.

Em termos de valores a explorar para novos langamentos de mercado, ficou também claro
que o mercado de relogios de pulso tradicionais em Portugal é superior ao mercado dos
smartwatches. Assim, futuramente, a comercializacdo das marcas em cada categoria em
territorios portugueses deve-se focar numa gama de precos inferior para os smartwatches,
podendo o intervalo de pregos aumentar no caso dos reldgios tradicionais.

Por fim, no que diz respeito a percecao do prestigio das marcas, verifica-se que atualmente
ambas as vertentes de reldgio parecem ter uma percecdo semelhante. Existe um favorito na
marca Apple mas as produtoras de reldgios tradicionais sdo mais consistentes na percecdo de
prestigio por parte do plblico portugués. E também fundamental que as marcas percebam o seu
target, j& que a percecdo das marcas de smartwatches parece ser melhor nas camadas mais
jovens e as das marcas de reldgios tradicionais para as geracdes mais velhas. Assim, as marcas
de reldgios tradicionais, como esperado, deverdo ter como objetivo futuro convencer as
geracOes jovens a adquirir os seus produtos em detrimento dos smartwatches, que parecem estar

a dominar o interesse dos jovens, algo que se podera continuar a perpetuar no futuro.

7.4. Limitag6es do estudo

Apesar das contribuicdes que o presente estudo possa acrescentar a literatura do masstige
marketing e para a industria da relojoaria, € importante ter em consideracdo as limitaces que
possam enviesar os resultados obtidos.

Primeiramente, a dimensdo da amostra podera ndo ter sido suficiente para retirar todas as
conclusbes desejadas. Apesar da amostra total ter um namero satisfatorio, dado que as escalas
utilizadas requerem que sejam apenas 0s consumidores da categoria em estudo a responder ao
questionario, o numero final de exemplares submetidos por potenciais consumidores da
categoria de produto foi mais baixo do que o desejado. Em termos de geracdes, 0 nimero de
respostas foi particularmente baixo para a geracao dos Baby Boomers, o que torna as conclusdes
para este grupo geracional menos crediveis do que o desejado pelo autor.

No que diz respeito a analise propriamente dita, foram realizados alguns testes de forma

manual que seriam mais eficazes através de softwares ndo possuidos pelo investigador. Na
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comparacdo da correlagdo entre varidveis por grupos foi necesséaria a utilizacdo do programa
Excel e a substituicdo de valores numa equacdo de forma manual, dado que o programa
utilizado na andlise ao questionario, SPSS 26, ndo permitia a realizacdo dos testes desejados.
Por fim, os resultados obtidos ndo foram tdo satisfatorios quanto o previsto. Os valores
masstige atribuidos pelos potenciais consumidores de reldgios revelou que nenhuma das marcas
em estudo ainda foi bem recebida pelo mercado portugués, sendo tal facto parecer contraditério
com a relevancia de algumas marcas no mercado nacional, particularmente as de smartwatches.
No entanto, dado que a percecéo de prestigio é algo bastante subjetivo e que pode depender de
diversos fatores, inclusivamente culturais que variam mediante o publico e o pais em estudo,

considera-se que os resultados obtidos no indicador, ainda assim, s&o relevantes.

7.5. InvestigacOes futuras
Como mencionado, o tépico de masstige marketing esta atualmente ainda pouco explorado
pelos investigadores, 0 que representa uma grande oportunidade para trabalhos futuros.

Através da realizacdo da presente dissertacdo, é possivel constatar que mesmo na area da
relojoaria podem ser realizadas mais pesquisas que serdo relevantes ndo so a nivel teérico como
também em termos préticos para a industria. Nomeadamente, sera relevante abordar mais
marcas em termos de comparacdo de valores masstige entre a categoria de reldgios tradicionais
e smartwatches, de forma a retirar conclusées mais robustas sobre o futuro do setor relojoeiro.
Podera também ser interessante efetuar pesquisas ao nivel do pais de origem das marcas.
Sabendo que o fator swiss made é ainda bastante utilizado como indicador de qualidade e
prestigio na percecdo de marcas de relogios, sera relevante estudar o prestigio massificado
associado a marcas de origem suica comparativamente a marcas de outros paises com expressao
relojoeira, como a Alemanha ou o Jap&o.

Por fim, quanto ao interesse mais tedrico da area masstige, existem ainda outras formas de
explorar o conceito que poderdo produzir resultados importantes. Sabendo que a percecéo de
prestigio é algo altamente subjetivo e que pode depender de diversos fatores, nomeadamente
culturais e do pais em estudo, serd interessante analisar o impacto que o grau de
desenvolvimento do pais de origem dos inquiridos tem na perce¢do do prestigio massificado
das marcas. Ajudando a desenvolver o conceito em territorio nacional, poderdo ser realizadas
comparacdes escolhendo como pais desenvolvido Portugal e como pais em desenvolvimento
outros paises de lingua portuguesa como o Brasil ou Angola, podendo tal analise ser realizada

para inimeras inddstrias como a do calgado, roupa desportiva ou de o6culos de sol.
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Apéndices

Anexo A - Questionario

Fatores Demogréaficos

dade: (<20) (20-39) (40-60) (61-78) (>78)

Sexo: (Feminino) (Masculino)

Habilitacbes Literarias: (Ensino Basico) (Ensino Secundario) (Licenciatura) (Mestrado)
(Doutoramento)

Consumidores

Costuma usar reldgio ou smartwatch no seu dia-a-dia? (Sim) (N&o)

Valores maximos e minimos a pagar

Qual o valor minimo que estaria disposto a pagar por um rel6gio?
(<100€) (101-300€) (301-500€) (501-1.000€) (1.001-5.000€) (>5.001€)

Qual o valor minimo que estaria disposto a pagar por um smartwatch?
(<100€) (101-300€) (301-500€) (501-1.000€) (1.001-5.000€) (>5.001€)

Qual o valor maximo que estaria disposto a pagar por um reldgio?
(<100€) (101-300€) (301-500€) (501-1.000€) (1.001-5.000€) (>5.001€)

Qual o valor maximo que estaria disposto a pagar por um smartwatch?
(<100€) (101-300€) (301-500€) (501-1.000€) (1.001-5.000€) (>5.001€)

Prestigio Massificado

10-

Gosto da marca X devido ao seu prestigio massificado (1-7)

Compraria a marca X devido ao seu prestigio massificado (1-7)

Tendencialmente pagaria um preco elevado pela marca X por ser um simbolo de estatuto (1-7)
Considero a marca X como top-of-mind (primeira que lhe vem a cabeca na categoria) no meu
pais/distrito/cidade (1-7)

Gostaria de recomendar a marca X a familiares e amigos (1-7)

Nada é mais entusiasmante do que a marca X (1-7)

Acredito que a marca X é reconhecida pela sua alta qualidade (1-7)

Acredito que a marca X é de standard internacional (1-7)

Adoraria comprar a marca X independentemente do preco (1-7)

Acredito que pessoas no meu pais/distrito/cidade consideram a marca Apple um sinénimo de
prestigio (1-7)

Conhecimento de marca

1-
2-
3-

Lembro-me rapidamente de algumas caracteristicas da marca X (1-5)
Consigo reconhecer rapidamente a marca X (1-5)
Estou familiarizado com a marca X (1-5)
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AssociacOes a marca

1- A marca X tem uma imagem de marca Unica comparada com marcas competidoras (1-5)
2- Admiro e respeito pessoas que usam a marca X (1-5)

3- Gosta da imagem da marca X (1-5)

4- Gosto e confio na empresa que produz produtos da marca X (1-5)

Qualidade Percebida

1- Confio na qualidade dos produtos da marca X (1-5)
2- Produtos da marca X seriam de muito boa qualidade (1-5)
3- Produtos da marca X oferecem caracteristicas excelentes (1-5)

Lealdade a marca

1- Considero-me leal a marca X (1-5)

2- Ao comprar um reldgio/smartwatch a marca X seria a minha primeira escolha (1-5)

3- Irei continuar a comprar a marca X enquanto estiver satisfeito com os seus produtos (1-5)

4- Continuarei disposto a comprar a marca X mesmo que 0 preco seja ligeiramente acima da
concorréncia (1-5)

5- Gostaria de recomendar a marca X a amigos (1-5)

Anexo B — Confianca das escalas

Alfa de Cronbach
Alfa de N de itens
Cronbach
Masstige Apple 0,945 10
Mean Score Samsung 0,956 10
Scale TAG Heuer 0973 10
Longines 0,969 10
Conhecimento | Apple 0,893 3
de marca Samsung 0,915 3
TAG Heuer 0,953 3
Longines 0,949 3
Associages a | Apple 0,834 4
marca Samsung 0,866 4
TAG Heuer 0,933 4
Longines 0,912 4
Qualidade Apple 0,967 3
Percebidada | Samsung 0,972 3
marca TAG Heuer 0,081 3
Longines 0,982 3
Lealdade a Apple 0,957 5
marca Samsung 0,945 5
TAG Heuer 0,949 5
Longines 0,957 5
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Anexo C — Confianga dos itens individuais de cada escala

Alfa de Cronbach se item eliminado — Masstige Mean Score Scale

Apple

Samsung

TAG Heuer

Longines

Gosto da marca X devido
ao seu prestigio 0,937
massificado

0,950

0,969

0,966

Compraria a marca X
devido ao seu prestigio 0,939
massificado

0,949

0,970

0,965

Tendencialmente pagaria
um preco elevado pela
marca X por ser um
simbolo de estatuto

0,943

0,951

0,971

0,967

Considero a marca X
como top-of-mind

(primeira que lhe vem a 0,936
cabega na categoria) no
meu pais/distrito/cidade

0,949

0,969

0,965

Gostaria de recomendar a
marca X a familiares e 0,935
amigos

0,949

0,970

0,965

Nada é mais
entusiasmante do que a 0,941
marca X

0,953

0,971

0,967

Acredito que a marca X é
reconhecida pela sua alta 0,937
qualidade

0,954

0,971

0,966

Acredito que a marca X é

de standard internacional 0,938

0,969

0,970

0,966

Adoraria comprar a marca
X independentemente do 0,940

preco

0,952

0,969

0,966

Acredito que pessoas no
meu pais/distrito/cidade
consideram a marca X um
sinénimo de prestigio

0,946

0,956

0,972

0,967

Alfa de Cronbach se item eliminado — Conhecimento de marca

Apple

Samsung

TAG
Heuer

Longines

Lembro-me rapidamente de algumas

caracteristicas da marca X 0,882

0,871

0,931

0,935

Consigo reconhecer rapidamente a
marca X

0,850

0,875

0,940

0,924

Estou familiarizado com a marca X 0,810

0,886

0,923

0,915

Alfa de Cronbach se item eliminado — Associagdes a marca

Apple

Samsung

TAG
Heuer

Longines

A marca X tem uma imagem de marca
Unica comparada com marcas
competidoras

0,793

0,823

0,913

0,875

Admiro e respeito pessoas que usam a
marca X

0,896

0,914

0,949

0,933

Gosta da imagem da marca X

0,710

0,777

0,891

0,853

Gosto e confio na empresa que produz
produtos da marca X

0,724

0,792

0,892

0,880
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Alfa de Cronbach se item eliminado — Qualidade Percebida da marca

TAG .
Apple Samsung Heuer Longines
Confio na qualidade dos produtos da 0,965 0,959 0,088 0,969
marca X
Produtos_ da marca X seriam de muito 0,035 0,950 0,979 0,964
boa qualidade
Produto§ d_a marca X oferecem 0,956 0,967 0,980 0,984
caracteristicas excelentes
Alfa de Cronbach se item eliminado — Lealdade a marca
TAG .
Apple Samsung Heuer Longines
Considero-me leal a marca X 0,952 0,933 0,938 0,951
Ao comprar um relégio/smartwatch a
marca X seria a minha primeira escolha 0,947 0,928 0,934 0,943
Irei continuar a comprar a marca X
enquanto estiver satisfeito com os seus 0,946 0,936 0,934 0,944
produtos
Continuarei disposto a comprar a marca
X mesmo que o preco seja ligeiramente 0,945 0,928 0,930 0,941
acima da concorréncia
Gostaria de recomendar a marca X a 0.946 0.934 0.948 0953
amigos ' ' ' '

Anexo D — Validade das escalas

Método de extracdo: Analise de Componentes Principais - Masstige Mean Score Scale

Apple Samsung TAG Heuer Longines
Fator ao Fator ao Fator ao Fator ao
A quadrado el quadrado el quadrado el quadrado

Gosto da marca X
devido ao seu
prestigio
massificado

0,855 0,731 | 0,891 0,794 | 0,920 0,846 | 0,890 0,792

Compraria a marca
X devido ao seu
prestigio
massificado

0,824 0,679 | 0,907 0,823 | 0,907 0,823 | 0,905 0,819

Tendencialmente
pagaria um preco
elevado pela marca | 0,753 0,567 | 0,876 0,767 | 0,876 0,767 | 0,870 0,757
X por ser um

simbolo de estatuto

Considero a marca
X como top-of-
mind (primeira que
Ihe vem a cabeca 0,868 0,753 | 0,903 0,815 | 0,923 0,852 | 0,916 0,839
na categoria) no
meu
pais/distrito/cidade

Gostaria de
recomendar a
marca X a
familiares e amigos

0,891 0,794 | 0,917 0,841 | 0,909 0,826 | 0,912 0,832

Nada é mais
entusiasmante do 0,793 0,629 | 0,839 0,704 | 0,893 0,797 | 0,871 0,759
gue a marca X
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Acredito que a
marca X é
reconhecida pela
sua alta qualidade

0,856 0,733

0,801 0,642

0,879 0,773

0,877 0,769

Acredito que a
marca X é de
standard
internacional

0,842 0,709

0,757 0,573

0,900 0,810

0,880 0,774

Adoraria comprar a
marca X
independentemente
do preco

0,811 0,658

0,858 0,736

0,933 0,870

0,879 0,773

Acredito que
pessoas No meu
pais/distrito/cidade
consideram a
marca X um
sinénimo de
prestigio

0,681 0,464

0,754 0,569

0,847 0,717

0,854 0,729

Fator ao
guadrado/NUmero
de perguntas

0,672

0,726

0,808

0,784

Método de extragdo: Analise de Componentes Principais - Conhecimento de marca

Apple

Samsung

TAG Heuer

Longines

Fator ao

el quadrado

Fator ao

el quadrado

Fator ao

s quadrado

Fator ao

s quadrado

Lembro-me
rapidamente de
algumas
caracteristicas da
marca X

0,886 0,785

0,931 0,867

0,957 0,916

0,947 0,897

Consigo
reconhecer
rapidamente a
marca X

0,910 0,828

0,927 0,859

0,950 0,903

0,953 0,908

Estou familiarizado
com a marca X

0,931 0,867

0,910 0,828

0,962 0,925

0,959 0,920

Fator ao
qguadrado/Numero
de perguntas

0,827

0,851

0,915

0,908

Método de extracdo: Analise de Componentes Principais - Associa¢fes & marca

Apple

Samsung

TAG Heuer

Longines

Fator ao

el quadrado

Fator ao

el quadrado

Fator ao

el quadrado

Fator ao

el quadrado

A marca X tem
uma imagem de
marca unica
comparada com
marcas
competidoras

0,830 0,689

0,872 0,760

0,913 0,834

0,915 0,837

Admiro e respeito
pessoas que usam a
marca X

0,572 0,327

0,676 0,457

0,832 0,692

0,792 0,627

Gosta da imagem
da marca X

0,933 0,871

0,933 0,870

0,952 0,906

0,949 0,901

Gosto e confio na
empresa que
produz produtos da
marca X

0,913 0,834

0,910 0,828

0,950 0,903

0,906 0,821




Fator ao
guadrado/NUmero
de perguntas

0,680

0,729

0,834

0,796

Método de extracdo: Analise de Componentes Principais — Qualidade Percebida da marca

Apple

Samsung

TAG Heuer

Longines

Fator

Fator ao
quadrado

Fator ao

el quadrado

Fator

Fator ao
quadrado

Fator

Fator ao
quadrado

Confio na
qualidade dos
produtos da marca
X

0,961

0,924

0,973 0,947

0,985

0,970

0,984

0,968

Produtos da marca
X seriam de muito
boa qualidade

0,980

0,960

0,981 0,962

0,991

0,982

0,987

0,974

Produtos da marca
X oferecem
caracteristicas
excelentes

0,967

0,935

0,968 0,937

0,990

0,980

0,974

0,949

Fator ao
quadrado/Numero
de perguntas

0,940

0,949

0,977

0,964

Método de extracdo: Analise de Componentes Principais — Lealdade a marca

Apple

Samsung

TAG Heuer

Longines

Fator

Fator ao
quadrado

Fator ao

sl quadrado

Fator

Fator ao
quadrado

Fator

Fator ao
quadrado

Considero-me leal
amarca X

0,904

0,817

0,899 0,808

0,911

0,830

0,908

0,824

Ao comprar um
relégio/smartwatch
amarca X seria a
minha primeira
escolha

0,925

0,856

0,923 0,852

0,924

0,854

0,939

0,882

Irei continuar a
comprar a marca X
enquanto estiver
satisfeito com os
seus produtos

0,928

0,861

0,891 0,794

0,920

0,846

0,933

0,870

Continuarei
disposto a comprar
amarca X mesmo
que 0 prego seja
ligeiramente acima
da concorréncia

0,934

0,872

0,922 0,850

0,937

0,878

0,945

0,893

Gostaria de
recomendar a
marca X a amigos

0,929

0,863

0,895 0,801

0,873

0,762

0,899

0,808

Fator ao
quadrado/NUmero
de perguntas

0,854

0,821

0,834

0,856
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Anexo E — Sexo dos inquiridos

Gréfico circular

Sexo

Anexo F — Geracao dos inquiridos

Grafico de barras
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Anexo G — Habilitag6es literarias dos inquiridos

Gréfico de barras
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Anexo H — Usa reldgio ou smartwatch

Grafico circular
Costuma usar relogio ou smartwatch no dia-a-dia?
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Anexo | — Associacao entre Usa relégio ou smartwatch e varidveis demograficas

Associacdo entre Sexo e Usa relégio ou smartwatch

Testes Qui-Quadrado

Medidas Simétricas

Significancia ei:s\%a Sig Ve Significancia
Valor gl Assintdtica @ exata _ Aproximada
(Bilateral) lados) (1 lado) Fi 0,157 0,008
- V de Cramer 0,157 0,008
Qui-quadrado 7115 1 0008 NdeC
de Pearson ' ' Véliedo :SOS 287
oo 6,476 1 0,011
continuidade
FErD 7,213 1 0,007
verossimilhanga
Tgste Exato de 0,010 0,005
Fisher
N de Casos
Validos 287
Tabulacéo Cruzada entre Sexo e Usa relgio ou smartwatch
Usa relégio ou smartwatch
N&o Sim Total
Sexo Feminino Contagem 79 91 170
% em Sexo 46,5% 53,5% 100%
% em Usa
relégio ou 68,7% 52,9% 59,2%
smartwatch
% do Total 27,5% 31,7% 59,2%
Masculino Contagem 36 81 117
% em Sexo 30,8% 69,2% 100%
% em Usa
relégio ou 12,5% 28,2% 40,8%
smartwatch
% do Total 31,3% 47, 1% 40,8%
Total Contagem 115 172 287
% em Sexo 40,1% 59,9% 100%
% em Usa
relégio ou 100% 100% 100%
smartwatch
% do Total 40,1% 59,9% 100%
Associacao entre Geracao e Usa reldgio ou smartwatch
Testes Qui-Quadrado Medidas Simétricas
Significancia Significancia
Valor gl Assintotica Valor Aproximada
: (Bilateral) Fi 0,188 0,006
Qui- V de Cramer 0,188 0,006
quadrado de 10,162 2 0,006 N de Casos
Pearson validos 287
CEEsmes 10,257 2 0,006
continuidade
N de Casos
Vilidos 287
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Tabulagdo Cruzada entre Sexo e Usa reldgio ou smartwatch

Usa relégio ou smartwatch
Néo Sim Total
Geracdo Geragéo Y Contagem 30 73 103
% em Geracao 29,1% 70,9% 100%
% em Usa
relégio ou 26,1% 42,4% 35,9%
smartwatch
% do Total 10,5% 25,4% 35,9%
Geragéo X Contagem 63 82 145
% em Geracao 43,4% 56,6% 100%
% em Usa
relégio ou 54,8% 47,7% 50,5%
smartwatch
% do Total 22% 28,6% 50,5%
Baby Boomers | Contagem 22 17 39
% em Geracao 56,4% 43,6% 100%
% em Usa
relégio ou 19,1% 9,9% 13,6%
smartwatch
% do Total 7,7% 5,9% 13,6%
Total Contagem 115 172 287
% em Geracao 40,1% 59,9% 100%
% em Usa
relégio ou 100% 100% 100%
smartwatch
% do Total 40,1% 59,9% 100%
Associacao entre Habilitagdes Literarias e Usa rel6gio ou smartwatch
Testes Qui-Quadrado Medidas Simétricas
Significancia valor Significancia
Valor gl Assintética Aproximada
(Bilateral) Fi 0,127 0,324
Qui- V de Cramer 0,127 0,324
quadrado de 4,659 4 0,324 N de Casos
Pearson Validos 287
Correcao de 5,411 4 0,248
continuidade
N de Casos
validos 287

Anexo J — Diferencas de Masstige Mean Index entre produtos

Teste de Classificagbes Assinadas por Wilcoxon

MMI Samsung — MMI
Apple

MMI Longines — MMI TAG
Heuer

z

-4,992

z

-1,195

(bilateral)

Significancia Sig.

0,000

Significancia Sig.
(bilateral)

0,232




Anexo K — Diferengas entre marcas nas dimens@es da brand equity

Diferencas entre Conhecimento de marca

Teste de Classificacdes Assinadas por Wilcoxon

Samsung - | TAG Heuer- | Longines- | TAG Heuer- | Longines - Longines —
Apple Apple Apple Samsung Samsung TAG Heuer
Z -6,822 -6,489 -6,378 -0,160 -0,563 -0,584
Sz G 0,000 0,000 0,000 0,873 0,574 0,559
Sig. (bilateral)
Diferencas entre Associagdes as marcas
Teste de Classificacdes Assinadas por Wilcoxon
Samsung - | TAG Heuer - | Longines- | TAG Heuer- | Longines - Longines —
Apple Apple Apple Samsung Samsung TAG Heuer
Z -7,163 -3,863 -5,011 -2,027 -0,892 -1,471
STz e 0,000 0,000 0,000 0,043 0,372 0,141
Sig. (bilateral)
Diferencas entre Qualidade Percebida das marcas
Teste de Classificagbes Assinadas por Wilcoxon
Samsung - TAG Heuer - Longines - | TAG Heuer - Longines - Longines —
Apple Apple Apple Samsung Samsung TAG Heuer
Z -5,194 -3,613 -3,717 -0,804 -0,875 -0,067
Significéncia
Sig. (bilateral) 0,000 0,000 0,000 0,421 0,382 0,946
Diferencgas entre Lealdade as marcas
Teste de Classificagdes Assinadas por Wilcoxon
Samsung - TAG Heuer - Longines- | TAG Heuer - Longines - Longines —
Apple Apple Apple Samsung Samsung TAG Heuer
Z -4,788 -5,104 -5,788 -0,348 -0,677 -1,207
SAEITE 0,000 0,000 0,000 0,728 0,498 0,227
Sig. (bilateral)
Anexo L — Distribuicéo dos valores atribuidos em cada escala por geracéo
Distribuicdo de Masstige Mean Index por geracao
Teste de Kruskal-Wallis
Hipotese Nula Teste Sig Deciséo

A distribuicdo de MMI

Amostras Independentes

categorias de Geragao

Wallis

Apple é igual nas de Teste de Kruskal- 0,000 Rejeitar a hipotese nula
categorias de Geragao Wallis

A distribuicdo de MMI Amostras Independentes

Samsung é igual nas de Teste de Kruskal- 0,112 Reter a hipdtese nula
categorias de Geragao Wallis

A distribuicido de MMI Amostras Independentes

TAG Heuer é igual nas de Teste de Kruskal- 0,084 Reter a hipdtese nula
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A distribuicdo de MMI Amostras Independentes
Longines é igual nas de Teste de Kruskal- 0,215 Reter a hipétese nula
categorias de Geracgao Wallis
Comparagdes por método pairwise de geragdo (MMI Apple)
Amostra 1 — Estatistica do . Estatistica do . o
Amostra 2 teste 70 PR D teste Padrdo Sig e
Geragdo X —
Baby Boomers -5,362 13,265 -0,404 0,686 1,000
Geragdo X —
Geracdo Y 33,146 8,010 4,138 0,000 0,000
Baby Boomers 27,783 13,404 2,073 0,038 0,115
— Geragéo Y

Graficos de caixa

Masstige Mean Index por geragao - Apple

70
60
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40
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Geragdo Y

Geragdo X

Baby Boomers

Masstige Mean Index por geragao -
TAG Heuer

70
60
50
40
30
20
10

Masstige Mean Index por geragdo - Samsung

60
50
40
30
20
10

Geragdo Y

xr

Geragio X Baby Boomers

Masstige Mean Index por geragio - Longines

'

Geragao Y Geragdo X Baby Boomers Geragao Y Geragao X Baby Boomers
Distribui¢do de Conhecimento de marca por geracéo
Teste de Kruskal-Wallis
Hipdtese Nula Teste Sig Deciséo
éo(::rs]gé?;gi%(f leé Amostras Independentes
- P de Teste de Kruskal- 0,000 | Rejeitar a hipotese nula
igual nas categorias de .
x Wallis
Geracdo
éodnlflgclz?rlrj]:fr?tc()) dSeamsun Amostras Independentes
L - sung de Teste de Kruskal- 0,010 | Rejeitar a hipdtese nula
é igual nas categorias de -
x Wallis
Geragdo
é;:ﬁgé?;gi% qI?AG Amostras Independentes
: . de Teste de Kruskal- 0,685 Reter a hipdtese nula
Heuer é igual nas .
. x Wallis
categorias de Geracéo
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A distribuicdo de

Geragdo

Conhecimento Longines
é igual nas categorias de

Amostras Independentes
de Teste de Kruskal-
Wallis

0,368

Reter a hipétese nula

Comparagdes por método pairwise de gera¢do (Conhecimento Apple)

Amostra 1 — Estatistica do x Estatistica do . A
Amostra 2 teste 2770 PRelrED teste Padrao Sig A Sl
Geragao X — 2.429 13,133 0,185 0,853 1,000
Baby Boomers
Baby Boomers - 49,385 13271 3,721 0,000 0,001
Geragdo Y
Geragdo X —
Geracio Y 46,956 7,930 5,921 0,000 0,000
Comparagdes por método pairwise de geragdo (Conhecimento Samsung)
Amostra 1 — Estatistica do x Estatistica do . s
Amostra 2 teste =770 PeeD teste Padrao Sig el e
Geragdo X —
Baby Boomers 18,896 13,206 1,431 0,152 0,457
Baby Boomers - 36,154 13,345 2,709 0,007 0,020
Geracdo Y
Geragdo X —
Geracio Y 17,259 7,974 2,164 0,030 0,091
Gréficos de caixa
Conhecimento de marca - Apple Conhecimento de marca - Samsung
16 16
14 14
12 12
10 10
8 8
6 6
4 4
2 5)
0 0
Geragdo Y Geragdo X Baby Boomers Geragao Y Geragao X Baby Boomers
Conhecimento de marca - Conhecimento de marca - Longines
TAG Heuer
16
16 14
14 -
12
10
10
8 H
p 6
4 4
2 2
0 0
Geragdo Y Geragdo X Baby Boomers Geragdo Y Geragio X Baby Boomers
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Distribuicdo de Associa¢es as marcas por geragao

Teste de Kruskal-Wallis

Hipdtese Nula

Teste

Sig

Decisdo

A distribuicdo de
Associagdes Apple é

Amostras

é igual nas categorias
de Geragdo

de Kruskal-Wallis

- - Independentes de Teste 0,002 | Rejeitar a hipotese nula
igual nas categorias de de Kruskal-Wallis
Geragdo
A distribuicdo de Amostras
A'_ssomagoes Samsung Independentes de Teste 0,035 | Rejeitar a hipotese nula
é igual nas categorias de Kruskal-Wallis
de Geragdo
A distribuigdo de Amostras
ASSOC'?QO% TAG Independentes de Teste 0,042 | Rejeitar a hipotese nula
Heuer é igual nas .
. x de Kruskal-Wallis
categorias de Geragdo
A distribuicdo de Amostras
Associagbes Longines Independentes de Teste 0,247 Reter a hipdtese nula

ComparagOes por método pairwise de geracdo (Associacdes Apple)

Amostra 1 — Estatistica do " Estatistica do . Lo
Amostra 2 teste Erro Padrdo teste Padrdo Sig Adj. Sig
Geragao X - 7,291 13,222 0,551 0,581
Baby Boomers
Baby Boomers 32,766 13,361 2,452 0,014
Geragdo Y
Geragdo X —
Geracio Y 25,475 7,984 3,191 0,001
Comparac6es por método pairwise de geracdo (Associacfes Samsung)
Amostra 1 — Estatistica do ~ Estatistica do . o
Amostra 2 teste i PRl teste Padrdo Sig Adj. Sig
Geragdo X — 11,615 13,203 0,880 0,379
Baby Boomers
Baby Boomers 28,255 13,342 2,118 0,034
Geracéo Y
Geragao X — 16,641 7,972 2,087 0,037
Geracdo Y
Comparac6es por método pairwise de geracdo (Associacbes TAG Heuer)
Amostra 1 — Estatistica do " Estatistica do . .
Amostra 2 teste i PRl teste Padrdo Sig Adj. Sig
Geragdo Y — 17,784 7,963 -2.233 0,026
Geragdo X
Baby Boomers — 24,128 13,327 41,810 0,070
Geragdo Y
Geragdo X — -6,344 13,188 -0,481 0,630
Baby Boomers




Gréficos de caixa

Associagdes a marca - Apple

SR

Geragao Y

Geragao X

Baby Boomers

Associacdes a marca - TAG Heuer

w

Geragao Y

Geragao X

e

Baby Boomers

w

Associagdes a marca - Samsung

Geragao Y

.

Geragdo X Baby Boomers

Associagdes a marca - Longines

Geragdo Y

Distribui¢do de Qualidade Percebida das marcas por geragao

Teste de Kruskal-Wallis

.

Geragdo X Baby Boomers

Hipotese Nula

Teste

Sig

Decisédo

A distribuicdo de
Qualidade Percebida

Amostras Independentes

Longines é igual nas
categorias de Geragao

Wallis

Apple & igual nas de Teste de _Kruskal- 0,035 Rejeitar a hip6tese nula
. x Wallis
categorias de Geragdo
é:;ﬁg;?jilgae?ci%i da Amostras Independentes
. de Teste de Kruskal- 0,022 Rejeitar a hipdtese nula
Samsung é igual nas .
. 9 Wallis
categorias de Geragdo
A distribuicdo de
. . Amostras Independentes
Qualidade Percebida ) - .
TAG Heuer é igual nas de Teste de _Kruskal 0,029 Rejeitar a hip6tese nula
- x Wallis
categorias de Geragao
A distribuicdo de
. . Amostras Independentes
Qualidade Percebida de Teste de Kruskal- 0,254 Reter a hipétese nula

Comparagdes por método pairwise de geragdo (Qualidade Percebida Apple)

Amostra 1 — Estatistica do ~ Estatistica do . R
Amostra 2 teste Erro Padréo teste Padrao Sig Adj. Sig

Geragdo X — 5,811 13,050 0,445 0,656 1,000
Baby Boomers

Baby Boomers — 24,103 13,187 1,828 0,068 0,203
Geragdo Y

Geragdo X — 18,292 7,880 2321 0,020 0,061
Geragdo Y
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Comparagdes por método pairwise de geragdo (Qualidade Percebida Samsung)

Amostra 1 — Estatistica do . Estatistica do . -
Amostra 2 teste Erro Padrdo teste Padréo Sig Adj. Sig
Geragdo X —
Baby Boomers 31,599 13,104 2,411 0,016 0,048
Baby Boomers —
Geragdo Y 36,299 13,242 2,741 0,006 0,018
Geragéo X — 4,701 7,913 0,594 0,552 1,000
Geragdo Y
Comparagdes por método pairwise de geracdo (Qualidade Percebida TAG Heuer)
Amostra 1 — Estatistica do x Estatistica do . A
Amostra 2 teste Al teste Padréio Sig Adj. Sig
Gera(;go Y - -18,161 7,892 -2,301 0,021 0,064
Geracdo X
Baby Boomers —
Geragéo Y -26,188 13,207 -1,983 0,047 0,142
Geragdo X —
Baby Boomers -8,027 13,070 -0,614 0,539 1,000

Gréficos de caixa
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Distribuicdo de Lealdade as marcas por geracao

Teste de Kruskal-Wallis

Hipdtese Nula Teste Sig Deciséo
A distribuicdo de
. Amostras Independentes
Lealdade Apple é igual ) - _
nas categorias de de Teste de _Kruskal 0,002 Rejeitar a hipotese nula
- Wallis
Geragdo
ﬁegllztar(ljt;ué%ﬁsii 6 Amostras Independentes
- 9 de Teste de Kruskal- 0,091 Reter a hipdtese nula
igual nas categorias de :
x Wallis
Geragio
A distribuicdo de
Lealdade TAG Heuer ¢ Arc;]e0 §I'ter:2felgge£i?§|<eaqfes 0,542 Reter a hipdtese nula
igual nas categorias de . ' P
- Wallis
Geragdo
ﬁegllzgét;ull_%ar? (ijrfes 6 Amostras Independentes
- gine de Teste de Kruskal- 0,773 Reter a hipotese nula
igual nas categorias de -
x Wallis
Geragdo
Comparacdes por método pairwise de geragdo (Lealdade Apple)
Amostra 1 — Estatistica do x Estatistica do . .
Amostra 2 teste SiDIFERliE teste Padréo Sig Ad). Sig
Geragdo X —
Baby Boomers -5,765 13,190 -0,437 0,662 1,000
Baby Boomers —
Gerago Y 21,765 7,964 3,486 0,000 0,001
Geragao X — 21,999 13,320 1,651 0,099 0,207
Geracdo Y

Gréficos de caixa
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Anexo M — Correlagdes entre Masstige Mean Index e componentes da brand equity

Correlacédo entre Masstige Mean Index e Conhecimento da marca

Conhecimento Conhecimento Conhecimento Conhecimento
Apple Samsung TAG Heuer Longines

Coeficiente de 0,687 0,136 0,153 0,011

MMI Apple C_orrel_a(;ao
Sig (bilateral) 0,000 0,076 0,045 0,881
N 172 172 172 172
Coeficiente de 0,313 0,700 0,108 0,018

MMI Samsun Correlagdo
9 ["Sig (bilateral) 0,000 0,000 0,158 0,814
N 172 172 172 172

Coeficiente de

MMI TAG Correlacio 0,146 0,071 0,800 0,547
Heuer Sig (bilateral) 0,056 0,355 0,000 0,000
N 172 172 172 172
ol 0,147 0,065 0,586 0,779

MMI Longines |-Zorrelado
g Sig (bilateral) 0,055 0,399 0,000 0,000
N 172 172 172 172

Correlacdo entre Masstige Mean Index e Associagdes & marca

Associacoes Associagdes Associagdes Associagdes
Apple Samsung TAG Heuer Longines
ol 0,670 0,211 0,151 0,040
MMI Apple C_orrel_a(;ao
Sig (bilateral) 0,000 0,005 0,048 0,602
N 172 172 172 172
Coeficiente de 0,357 0,736 0,044 0,016
MMI Samsun Sl )
g Sig (bilateral) 0,000 0,000 0,564 0,835
N 172 172 172 172
Coeficiente de
MMI TAG Correlagio 0,327 0,110 0,880 0,624
Heuer Sig (bilateral) 0,000 0,152 0,000 0,000
N 172 172 172 172
Codll s 0,238 0,092 0,612 0,861
MMI Longines Comelag o
g Sig (bilateral) 0,002 0,231 0,000 0,000
N 172 172 172 172
Correlacéo entre Masstige Mean Index e Qualidade Percebida da marca
. Qualidade Qualidade Qualidade
Qua_lldade Percebida Percebida TAG Percebida
Percebida Apple -
Samsung Heuer Longines
ol 0,685 0,229 0,215 0,090
MMI Anple Correlagéo
PP Sig (bilateral) 0,000 0,002 0,005 0,241
N 172 172 172 172
Coeficiente de 0,323 0,681 0,022 -0,065
MMI Samsun coliclicdy
g Sig (bilateral) 0,000 0,000 0,777 0,399
N 172 172 172 172
Coeficiente de
MMI TAG Correlagio 0,294 0,131 0,838 0,615
Heuer Sig (bilateral) 0,000 0,086 0,000 0,000
N 172 172 172 172
MMI Longines | oSficiente de 0,211 0,066 0,543 0,789
Correlacdo
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Sig (bilateral) 0,005 0,389 0,000 0,000
N 172 172 172 172
Correlacao entre Masstige Mean Index e Lealdade a marca
Lealdade Apple Lealdade Lealdade TAG Leald_ade
Samsung Heuer Longines

Coeficiente de 0,699 0,057 0,082 0,015

MMI Anple Correlagédo
PP Sig (bilateral) 0,000 0,459 0,285 0,848
N 172 172 172 172
CEEEETE 6 0,194 0,669 0,130 0,039

MMI Samsun Cuuclagiy
9 ["Sig (bilateral) 0,011 0,000 0,089 0,611
N 172 172 172 172

Coeficiente de

MMI TAG Correlagio 0,263 0,035 0,809 0,511
Heuer Sig (bilateral) 0,000 0,644 0,000 0,000
N 172 172 172 172
Coeficiente de 0,173 -0,066 0,570 0,717

MMI Longines |-2orrelagdo
g Sig (bilateral) 0,024 0,388 0,000 0,000
N 172 172 172 172

Anexo N — Correlagédo entre Masstige Mean Index e componentes da brand equity por geragéo

Correlacdo entre Masstige Mean Index e Conhecimento de marca por geracao

Idade Conhecimento | Conhecimento | Conhecimento | Conhecimento
Apple Samsung TAG Longines
MMI Coeficiente
Apple de 632" -0,168 0,187 0,022
Correlagdo
Sig.
(bivariado) 0,000 0,155 0,113 0,854
N 73 73 73 73
MMI Coeficiente
Samsung | de 0,155 552" -0,035 -0,108
Correlagdo
Sig.
. (bivariado) 0,189 0,000 0,767 0,365
9 . 73 73 73 73
§ MMI Coeficiente
) TAG de 0,210 -0,073 ,856™" ,610™
Heuer Correlacdo
Sig. 0,074 0,539 0,000 0,000
(bivariado)
N 73 73 73 73
MMI Coeficiente
Longines | de 0,188 -0,077 667 ,830™
Correlagdo
Sig.
(bivariado) 0,111 0,515 0,000 0,000
N 73 73 73 73
< MMI Coeficiente
) Apple de ,654™" 0,199 0,047 -0,125
S Correlagio
oy Sig.
O] (bivariado) 0,000 0,073 0,675 0,264
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N 82 82 82 82
MMI Coeficiente
Samsung | de ,410™ 792" 0,197 0,072
Correlagdo
Sig.
(bivariado) 0,000 0,000 0,076 0,518
N 82 82 82 82
MMI Coeficiente
TAG de ,235" 0,213 7707 ,508™
Heuer Correlagdo
Sig.
(bivariado) 0,034 0,055 0,000 0,000
N 82 82 82 82
MMI Coeficiente
Longines | de ,218" 0,200 ,505™ ,735™
Correlagdo
slee 0,049 0,071 0,000 0,000
(bivariado)
N 82 82 82 82
MMI Coeficiente
Apple de 791 6717 670" 526"
Correlagdo
Sig. 0,000 0,003 0,003 0,030
(bivariado)
N 17 17 17 17
MMI Coeficiente
Samsung | de 492" 773 ,530" 0,086
Correlagdo
Sig. 0,045 0,000 0,029 0,743
(bivariado)
= N 17 17 17 17
a MMI Coeficiente
TAG de 627" 678 784" 0,455
Heuer Correlagdo
Sig.
(bivariado) 0,007 0,003 0,000 0,067
N 17 17 17 17
MMI Coeficiente
Longines | de 0,362 ,516" ,596" ,690™
Correlacdo
w T
= Sig.
[<5)
g (bivariado) 0,154 0,034 0,012 0,002
@ N 17 17 17 17

Valor Z entre Masstige Mean Index e Conhecimento de marca por geracéo

Rho de
Spearman Valor Z
médio
Geragéo Y 0,718 0,903505
Geragédo X 0,738 0,946073
2ty 0,760 |  0,096215
Boomers

Valor Z observavel entre Masstige Mean Index e Conhecimento de marca por pares de geragdes

Valor Z observavel

Geragdo Y — Geragdo X

0,259332

Boomers

Geracéo Y — Baby

0,316670
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Geracéo X — Baby
Boomers

0,172918

Correlagao entre Masstige Mean Index e Associages a marca por geragao

Idade Associacbes | Associacoes Associagoes Associacoes
Apple Samsung TAG Heuer Longines
MMI Coeficiente de 678%* 0015 277% 0.107
Apple Correlacéo ' ' ' '
Sig.
(bivariado) 0,000 0,898 0,018 0,368
N 73 73 73 73
MMI Coeficiente de 0.094 614%* -0.097 -0,102
Samsung | Correlacéo ' ' ' '
Sig.
. (bivariado) 0,429 0,000 0,416 0,390
9 N 73 73 73 73
On
S | MMI Coeficiente de - ) x sox
& | TAG Correlacdo 273 0,106 ,930 /694
Heuer clige 0,019 0,372 0,000 0,000
(bivariado)
N 73 73 73 73
MMI Coeficiente de Joke ok
Longines | Correlacdo 0,190 0,053 /688 929
Sig.
(bivariado) 0,107 0,658 0,000 0,000
N 73 73 73 73
MMI Coeficiente de 503k 235 0115 0086
Apple Correlacdo ' ' ' '
Sig.
(bivariado) 0,000 0,033 0,302 0,443
N 82 82 82 82
MMI Coeficiente de 487%* 795 250% 0.092
Samsung | Correlagédo ' ' ' '
Sig.
9 (bivariado) 0,000 0,000 0,023 0,410
9 N 82 82 82 82
O
S | MMI Coeficiente de o ox sk ok
& | TAG Correlacéo 405 295 879 D44
AT clige 0,000 0,007 0,000 0,000
(bivariado)
N 82 82 82 82
MMI Coeficiente de . " sk sk
Longines | Correlacdo ,301 222 518 176
Sig.
(bivariado) 0,006 0,045 0,000 0,000
N 82 82 82 82
MMI Coeficiente de 943%* 0473 0403 550*
Apple Correlagdo ' ' ' '
Sig.
0 (bivariado) 0,000 0,055 0,109 0,022
5 N 17 17 17 17
2 —
> | MMI Coeficiente de 621 812+ 0,088 0,339
2 | Samsung Correlagédo ' ' ' '
m .
Sy 0,008 0,000 0,736 0,184
(bivariado)
N 17 17 17 17
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MMI Coeficiente de o - « o
TAG Correlagédo 823 509 596 633
AL Sig. 0,000 0,037 0,012 0,006

(bivariado)

N 17 17 17 17
MMI_ Coef|C|er3te de 565 0,318 606+ 890%*
Longines | Correlacio

Sig.

(oivariado) 0,018 0,214 0,010 0,000

N 17 17 17 17

Valor Z entre Masstige Mean Index e Associagdes a marca por geragao

Rho de
Spearman Valor Z
médio
Geragdo Y 0,788 1,066133
Geragdo X 0,743 0,957143
ety 0808 | 1121241
Boomers

Valor Z observavel
Geragdo Y — Geragéo X 0,663980
Geracgdo Y — Baby 0565897
Boomers '
Geragdo X — Baby 0188226
Boomers '

Correlacdo entre Masstige Mean Index e Qualidade Percebida da marca por geragédo

Valor Z observavel entre Masstige Mean Index e Associagdes & marca por pares de geracdes

Idade Qualidade Qualidade Qualidade Qualidade
Percebida Percebida Percebida Percebida
Apple Samsung TAG Heuer Longines
MMI Apple | Coeficiente de . o
Correlaca ,650 0,016 312 0,151
Sig. (bivariado) 0,000 0,894 0,007 0,202
N 73 73 73 73
MMI Coeficiente de 0133 510 -0.088 -0.196
Samsung Correlacd ' ' ' '
> Sig. (bivariado) 0,262 0,000 0,459 0,096
je N 73 73 73 73
O
S =
S | MMITAG | Coeficiente de 239" -0.052 930™ 676™
O | Heuer Correlacd ' ' ' '
Sig. (bivariado) 0,041 0,664 0,000 0,000
N 73 73 73 73
MMI Coeficiente de 237" -0.008 638" 868"
Longines Correlacd ' ' ' '
Sig. (bivariado) 0,043 0,950 0,000 0,000
N 73 73 73 73
= MMI Apple Coeficierjte de 602" 350" 0,186 -0,002
S Correlacd
g Sig. (bivariado) 0,000 0,001 0,095 0,987
(<5}
O N 82 82 82 82
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MMI Coeficiente de 377 780" 0129 0023
Samsung Correlacd ' ' ' '
Sig. (bivariado) 0,000 0,000 0,247 0,837
N 82 82 82 82
MMI TAG Coeficiente de 305 281" 744" 505
Heuer Correlacd ' ' ' '
Sig. (bivariado) 0,003 0,010 0,000 0,000
N 82 82 82 82
MMI Coeficiente de 0162 0135 386™ 687"
Longines Correlaca ' ' ' '
Sig. (bivariado) 0,147 0,228 0,000 0,000
N 82 82 82 82
MMI Apple | Coeficiente de 940™ 579" 652" 489"
Correlacd ' ' ' '
Sig. (bivariado) 0,000 0,016 0,005 0,046
N 17 17 17 17
MMI Coeficiente de 670" 776™ 0377 0262
Samsung Correlacd ' ' ' '
2 Sig. (bivariado) 0,003 0,000 0,136 0,310
§ N 17 17 17 17
@ [ MMI TAG Coeficiente de - . - .
% Heuer Correlacd 771 498 ,696 ,583
@ Sig. (bivariado) 0,000 0,042 0,002 0,014
N 17 17 17 17
MMI Coeficiente de « o o
Longines Correlacd 77 0,301 ,680 848
Sig. (bivariado) 0,015 0,240 0,003 0,000
N 17 17 17 17

Valor Z entre Masstige Mean Index e Qualidade Percebida da marca por geragédo

Rho de
Spearman Valor Z
médio
Geragdo Y 0,740 0,950479
Geragdo X 0,703 0,873207
Baby
Boomers 0,815 1,121241

Valor Z observavel entre Masstige Mean Index e Qualidade Percebida da marca por pares de geracbes

Valor Z observavel
Geragdo Y — Geragao X 0,470740
Geragéo Y — Baby
Boomers 0,855355
Geracgdo X — Baby
BoOMmers 0,583258
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Correlacdo entre Masstige Mean Index e Lealdade a marca por geracéo

Idade
Lealdade Apple IS_Z;ISSSS Lealdade TAG I':g?}';?gi
MMI Coeficiente
Apple de 718" -,232" 0,151 0,082
Correlagdo
Sig.
(bivariado) 0,000 0,049 0,203 0,489
N 73 73 73 73
MMI Coeficiente
Samsung | de 0,039 533" 0,016 0,026
Correlagdo
SIGRS 0,743 0,000 0,891 0,826
o (bivariado)
S N 73 73 73 73
§ MMI Coeficiente
O | TAG de 0,213 -0,127 ,869™ ,638™"
Heuer Correlagdo
Sig.
(bivariado) 0,070 0,283 0,000 0,000
N 73 73 73 73
MMI Coeficiente
Longines | de 0,127 -0,211 670" 787
Correlagdo
Sig.
(bivariado) 0,283 0,073 0,000 0,000
B 73 73 73 73
MMI Coeficiente
Apple de 5117 0,028 0,021 -0,191
Correlagdo
Sig.
(bivariado) 0,000 0,806 0,850 0,086
N 82 82 82 82
MMI Coeficiente
Samsung | de 244" 751 0,216 0,001
Correlacdo
sl 0,027 0,000 0,051 0,996
o (bivariado)
9 N 82 82 82 82
§" MMI Coeficiente
O | TAG de ,315™ 0,177 ,819™ ,425™
Heuer Correlagdo
Sig.
(bivariado) 0,004 0,113 0,000 0,000
. 82 82 82 82
MMI Coeficiente
Longines | de 0,214 0,073 ,522™" ,716™
Correlagdo
Sig.
(bivariado) 0,054 0,517 0,000 0,000
N 82 82 82 82
w | MMI Coeficiente
o | Apple de ,879™ 0,091 0,205 0,297
5 Correlagdo
a Sig.
% (bivariado) 0,000 0,727 0,430 0,246
@ N 17 17 17 17
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MMI Coeficiente
Samsung | de ,504" 754" 0,384 0,357
Correlagdo
Sig.
(bivariado) 0,039 0,000 0,129 0,159
N 17 17 17 17
MMI Coeficiente
TAG de 687" 0,288 515" 0,439
Heuer Correlagdo
Sig.
(bivariado) 0,002 0,261 0,034 0,078
bt 17 17 17 17
MMI Coeficiente
Longines | de ,530" 0,154 0,385 ,639™
Correlagdo
Sig.
(bivariado) 0,029 0,554 0,127 0,006
N 17 17 17 17

Valor Z entre Masstige Mean Index e Lealdade a marca por geracéo

Rho de
Spearman Valor Z
médio
Geragdo Y 0,727 0,922335
Geragdo X 0,699 0,865342
ety 0,697 |  0,861442
Boomers

Valor Z observavel entre Masstige Mean Index e Lealdade & marca por pares de geragées

Valor Z observavel
Geragdo Y — Geragdo X 0,37096
Geragéo Y — Baby 001345
Boomers '
Geracédo X — Baby
Boomers 0.20799
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