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RESUMO

O fenémeno de democratizacio de luxo, a desmistificagao de que o seu acesso seja
reservado a individuos com elevado poder de compra, esta associado ao processo de
globalizagao e de crescimento econémico verificado nas ultimas décadas e que levou a que
marcas de luxo tenham procurado criar marcas de difusao capazes de satisfazer os seus novos
consumidores, sendo a geracdo millennial foco das mesmas. As marcas de difusdo
comercializam produtos inseridos na mesma categoria que os da marca principal, mas a um

preco mais acessivel e com um design mais comercial.

O presente estudo analisa potenciais determinantes da atitude de consumidores
millennial portugueses e brasileiros em relagao a marcas de difusdo, procurando analisar e
comparar as diferencas e similaridades entre os dois grupos. Sao explorados fatores como a
motiva¢ao associada a atitude, motivacao de ajustamento social ou de identidade social, a
confian¢a na marca principal, o perceived fit e o diferencial de preco. Para entender a influéncia
destes fatotres na atitude dos consumidotres em relacio a marca de difusio realizou-se um
inquérito, no qual participaram 139 consumidores portugueses e 142 consumidores

brasileiros. O teste de hipoteses foi feito através de Equagdes Estruturais (SEM).

Os resultados da analise efetuada demonstraram congruéncias nos fatores que
influenciam a atitude dos consumidores portugueses e brasileiros, nomeadamente a
motivagao de identidade social, a confianga na marca principal e o percezved fit. No entanto,
na Analise Multigrupo, verificou-se que o diferencial do prego apresenta uma relagao positiva
com a atitude do consumidor portugués face a marcas de difusao, algo que é completamente
contrario com o que sucede na relacio desta mesma variavel com a atitude do consumidor

brasileiro.

A gestdo das marcas de difusdo nos dois mercados podera seguir estratégias distintas,
uma vez que os resultados da analise multigrupo explicitam divergéncias na relevancia de

determinadas variaveis na atitude dos consumidores.

PALAVRAS-CHAVE: Marca de Difusio, Millennials, Atitude, Cross-cultural consumer bebavior



ABSTRACT

The phenomenon of luxury democratization, with the demystification that its access
is only reserved for individuals with high purchasing power, is associated with the process of
globalization and economic growth that has occurred in recent decades and that has led
luxury brands to seek creating diffusion brands capable of satisfying their new consumers,
with the millennial generation as their main target group. Diffusion brands commercialize
products in the same category as the main brand, but at a more affordable price and with a

more commercial design.

This study analyzes potential determinants of Portuguese and Brazilian millennial
consumers' attitudes toward diffusion brands, secking to assess and compare the differences
and similarities between the two groups. Factors such as attitude-related motivation, social
adjustment or social identity motivation, trust in the parent brand, perceived fit, and price
differential are explored. To understand the influence of these factors on consumers' attitude
towards the diffusion brand a questionnaire survey was conducted, in which 139 Portuguese
consumers and 142 Brazilian consumers participated. Hypothesis testing was done through

Structural Equations (SEM).

The results of the analysis showed a certain congruence in the factors that influence
the attitude of Portuguese and Brazilian consumers, namely the social identity motivation,
the trust in the main brand and the perceived fit. However, in the Multigroup Analysis, it was
possible to verify that the price differential variable presents a positive relationship with the
Portuguese consumert's attitude towards the group, something that is completely opposite to
what happens in the relationship of this same variable with the Brazilian consumet's attitude

towards diffusion brands.

The management of diffusion brands in the two markets may follow different
strategies, since the results of the multi-group analysis explain divergences in the relevance

of certain variables in consumer attitudes.

KEY WORDS: Diffusion Brand, Millennials, Attitude, Cross-cultural consumer behavior
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1. INTRODUCAO

A palavra luxo remete-nos de imediato para conceitos como alta qualidade, preco
elevado e exclusividade. De facto, os consumidores de marcas de luxo adquirem estes produtos
por razdes para além da sua funcionalidade ou valor material, desighadamente para assinalar o
seu estatuto associado a um sentimento de perten¢a a uma certa classe social (Elena-Iulia, 2020,
Hou et al.,, 2020). Em termos econémicos, luxo relaciona-se com produtos e servicos de
qualidade a precos elevados, no entanto esta defini¢ao nao representa na totalidade o conceito.
No luxo moderno, as marcas acumularam um capital simboélico que nao se baseia apenas na
singularidade e raridade do produto, mas acima de tudo na desejabilidade da marca como um
todo. O consumo de marcas de luxo ¢ largamente determinado por atitudes de fungao social,
ou seja, atitude de autoexpressao e atitude de autoapresentagao a medida que os consumidores
expressam a sua individualidade e exibem a sua posicdo social através de marcas de luxo (Bian
& Forsythe, 2012). A industria do luxo é composta por nove segmentos, sendo eles: automoveis
de luxo, bens de luxo pessoais, hospitalidade de luxo, vinhos e bebidas espirituosas finas, comida
gourmet, jatos privados, mobiliario de design e iates e cruzeiros de luxo (Eiriz & Figueiredo, 2020;
Elena-Tulia, 2020). O presente trabalho focar-se-a no segmento dos bens de luxo pessoais,

nomeadamente do setor da moda.

Globalmente, o setor de bens pessoais de luxo encontra-se em crescimento, tendo o
TOP100 de marcas de luxo apresentado, em 2019, receitas no valor de 281 bilhoes de ddlares e
registando um crescimento de 8,5% comparando com o ano de 2018 (Deloitte, 2020). Prevé-se
que o crescimento do mercado do luxo mantenha um incremento médio anual de cerca de 3%
a 5%, alcancando um valor de cerca de 408 bilhdes de délares em 2025 (Hou et al., 2020). No
entanto, a pandemia da COVID-19 e o consequente confinamento tiveram um impacto
condicionante neste crescimento em 2020, verificando-se uma elevada queda nas vendas e nas
receitas, esperando-se uma recuperacao gradual da industria (Bianchi et al., 2020). Para além
disso, prevé-se que o impacto da crise a longo prazo inclua mudangas no consumo e nas
preferéncias dos consumidores e, embora haja uma tendéncia geral de crescimento de procura
de bens de luxo, ha uma tendéncia concorrente em que os consumidores desejam uma melhor

relacao custo-beneficio (Hagtvedt & Patrick, 2009). Para além disso, os millennials e geragao Z



sao atualmente os definidores das tendéncias de mercado, sendo que procuram cada vez mais
marcas que implementem fatores de responsabilidade social da empresa (CSR), prevé-se que

estas duas geragoes representem até 2050 cerca de metade dos consumidores dos bens de luxo

(Deloitte, 2020).

Ao longo das ultimas décadas tem-se verificado uma democratizagiao do luxo, existindo
cada vez mais uma desmistificagio de que o seu acesso seja apenas reservado a um pequeno
circulo de individuos com elevado poder de compra (Kapferer & Valette-Florence, 2016;
Kilsheimer Eastman et al., 2022; Kumar et al., 2020; Truong et al., 2009). Este fenémeno esta
intimamente associado ao processo de globaliza¢ao e de crescimento econémico verificado nas
ultimas décadas, com uma classe média cada vez mais interessada em adquirir produtos de luxo
e com o facto da aquisi¢ao e exibicao destes mesmos bens se ter tornado um aspeto cada vez
mais importante em muitos mercados em desenvolvimento (Akgun et al., 2018; Childs et al.,
2018; Elena-lulia, 2020). Por estas razoes, algumas grandes marcas tém procurado criar
produtos mais acessiveis para os consumidores, conseguindo assim alargar o publico-alvo e os

mercados onde se encontram (Hanslin & Rindell, 2014).

Entre as estratégias de marketing e gestao internacional praticadas pelas grandes marcas,
associadas a este fenémeno, destaca-se a extensio de marca que engloba duas vertentes:
extensdo horizontal e extensdo vertical. Uma extensiao horizontal ocorre quando uma marca
introduz novos produtos e/ou servicos de uma categoria diferente daquela que comercializa,
realizando uma “extensdo de categoria” (Abratt et al., 2017; Eastman et al., 2017). Por outro
lado, nas extensOes verticais, ou também extensoes de linha, sao langados novos produtos
inseridos na mesma categoria daqueles que a marca principal comercializa e podem assumir um
preco mais elevado (extensao ascendente ou wpscale extension) ou mais baixo (extensao
descendente ou downscale extension) (Ahn et al., 2018; Bravo et al., 2015) esta ultima também
conhecida como marca de difusdo. No caso das marcas de luxo, especificamente, ha muito mais
espaco para se explorar a criagdo de marcas de difusio do que uma wpscale extension (Abratt et al.,
2017; Bravo et al., 2015). B importante salientar que as marcas de luxo sio principalmente
definidas por um valor de exclusividade e a atitude do consumidor em relacio a estratégias de
extensao de linha podem influenciar a brand equity da mesma (Boutsouki et al., 2019). A criagao
de marcas de difusao é um fenémeno, especialmente relevante e comum na industria da moda

(Phau et al., 2013).



As marcas de difusdo tém diversas vantagens associadas e sao particularmente relevantes
para marca principal, na medida em que aumentam o horizonte de segmentos e tanto as vendas
como as receitas aumentam. De forma geral, as marcas de difusio podem proporcionar
reconhecimento e associagdes a novos segmentos, podendo tornar-se uma opgao para NOVos
consumidores em diferentes mercados que anteriormente se viam impossibilitados de
experimentar a marca (Hoffmann & Stankeviciute, 2010). Estas podem também servir como
uma forma de competi¢ao direta com as marcas de fast fashion, que atualmente se regem por
imitar os produtos das marcas de luxo (Hou et al., 2020). Segundo Boutsouki et al. (2019), as
marcas de difusdo permitem, também, que os gestores das marcas de luxo beneficiem dos sinais
emocionais intrinsecos associados as suas marcas e reforcem a sua relagdo com a sua base de
clientes, ctiando e/ ou reforcando a fidelidade 2 matca, um acréscimo de valor a brand equity.
Contrariando assim, a tendéncia de distanciamento a base de clientes para manter o sentimento
de exclusividade da marca, permitindo o desenvolvimento de uma ligagao hedoénica do

consumidor a marca (Boutsouki et al., 2019).

Confirmando a relevancia da estratégia de extensio de marca para os gestores, sao
inameros os exemplos de grandes marcas de moda de luxo que criaram marcas de difusao, ainda
que com desfechos variados. Por exemplo, a Valentino decidiu recentemente interromper a
RED Valentino e muitas empresas decidiram reduzir as suas operagdes apds o confinamento.
Paralelamente, existem varias marcas de difusdo particularmente bem-sucedidas: a Emporio
Armani, marca de difusio da Giorgio Armani, que esta a avangar rapidamente para um novo e
mais elevado posicionamento, seguindo os passos da Miu Miu (marca de difusao da Prada). Para
além disso, linhas como MM6 da marca pricipal Maison Margiela, DKINY (marca de difusao da
Donna Karan) continuam a ser bem-sucedidas (Salamone, 2021). Assim, esta estratégia ¢é
bastante utilizada pelas marcas de moda de luxo devido ao potencial de crescimento global do
volume de negécios (Hanslin & Rindell, 2014). Acresce-se que, 2 medida que uma marca de
luxo se torna cada vez mais acessivel as massas, pode vir desfrutar de economias de escala, um

efeito de spz/lover positivo (Ishihara & Zhang, 2017).

1.1.  Gap da Literatura e Problema de Investigagao

Apesar da importancia e impacto explicitos das marcas de difusio para a gestdo

internacional de marcas de luxo, sio escassos os estudos sobte o tema, mesmo sendo as



extensoes de linha mais comuns que as extensoes de categoria (Bravo et al.,, 2015) . Por outro
lado, a grande maioria dos artigos que estudam a extensio de linha focam-se nas suas
desvantagens e nos potenciais resultados negativos para a marca principal (Childs et al., 2018;
Ishihara & Zhang, 2017). No que toca a estudos associados aos consumidores, o foco ¢ na sua
percecao negativa (Akgun et al., 2018; Boutsouki et al., 2019; Bravo et al., 2015; Hagtvedt &
Patrick, 2009; Hanslin & Rindell, 2014). Considerando a relevancia das marcas de difusao para
os gestores, exacerbada pelo contexto atual de recuperagao econdmica, a importancia da sua
internacionalizacdo e o gap encontrado na literatura, para o presente trabalho foi definida o

seguinte problema de investiga¢ao:

(PI): Quais sdo os determinantes da atitude em relagdo as marcas de difusdo dos

consumidores portugueses e brasileiros da geragao millennial?

1.2.  Objetivos de investigagao

Tendo em conta a questao de investigacao definida, sao propostos os seguintes objetivos
de investiga¢ao:
e Identificar potenciais fatores criticos de sucesso das marcas de difusao de luxo.
e Analisar o impacto das caracteristicas especificas da marca de difusdo na atitude dos
consumidores millennial portugueses e brasileiros em relagao as mesmas.

e Propor critérios de segmentacao de marcas de difusio em Portugal e no Brasil.

Tendo como premissa desenvolver uma andlise multicultural, comparar-se-a os
determinantes da atitude de consumidores portugueses e brasileiros, tendo em conta as
realidades diferentes dos mesmos, mas também os fatores comuns entre os dois paises. As
similaridades entre Portugal e Brasil permeiam-se na questao cultural, com uma lingua em
comum e lacos coloniais (Ferreira & Falcio, 2019). No entanto, o Brasil define-se como uma
economia em desenvolvimento, mas com elevado poder e influéncia internacionais (Nolke et

al., 2015), enquanto Portugal é ja considerado um pais desenvolvido.

Esta investigacao pretende contribuir para a area da Gestao Internacional das marcas de
luxo, tendo em conta o papel relevante das marcas de difusdo e da sua internacionalizacio

procurando, simultaneamente, comparar os determinantes da atitude dos consumidores em



relacdo a marcas de difusido em duas economias diferentes e verificar os critérios para possiveis

estratégias de internacionalizagao eficazes destas marcas em duas realidades distintas.

1.3.  Organizagdo do documento e metodologia adotada

Este estudo estara dividido em quatro secgdes: revisao de literatura, que incluird a
formulacao de hipéteses de investigacdo; metodologia; andlise e discussio de resultados e

conclusoes.

Com base nos principais contributos identificados na literatura, este estudo seguira uma
metodologia quantitativa através da aplicacio de um questionario estruturado, por forma a
identificar os determinantes da atitude em relacio a marcas de difusio dos consumidores
millennial portugueses e brasileiros. Na analise e discussao dos dados sera caracterizada a amostra
participante no estudo, serdo apresentados os resultados obtidos com o inquérito.
Posteriormente, a partir da utilizagio do AMOS (modelo 27) serdo desenvolvidos o modelo de
medida e o modelo estrutural, a partir do quais se vao efetuar equagbes estruturais relacionando
as variaveis. As hipoteses propostas serao, entao, testadas e analisadas através de uma analise

critica. Por fim, serdo expostas as conclusoes do estudo.



2. REVISAO DE LITERATURA

A revisdo de literatura sera constituida por um enquadramento tedrico, que visa explicar
e relacionar conceitos-chave acerca das extensdes de marca, focando na relevancia das marcas
de difusao e nos conceitos relacionados com a atitude dos consumidores em relagao as mesmas.
Inicialmente ¢é realizada uma contextualizagdo de teorias que sao relevantes para explicar o
comportamento dos consumidores, nomeadamente a Teoria da A¢ao Racional (TRA) e a sua
extensao, a Teoria do Comportamento Planeado (TPB), Teoria da Atitude Funcional e o modelo
de Hofstede, de uma forma bastante breve. A defini¢do de marca de difusio implicara explorar
as possiveis estratégias deste tipo extensao de marca, bem como as desvantagens e vantagens da
mesma. Conceitos tal como valor de marca (brand equity), perceived fit e atitude serdo analisados e
relacionados com as marcas de difusdo. Sendo que também se desenvolverdo hipoteses com

base nas infirmagdes referidas ao longo do capitulo.

2.1.  Teoria da A¢do Racional (TRA) - Atitude do consumidor e as suas variaveis

A Teoria da A¢ao Racional (TRA) tem como principal objetivo prever e explicar o
comportamento humano em contextos especificos (Ajzen & Fishbein, 1977, 1980; Fishbein &
Ajzen, 1975). O fator central na TRA ¢ a inten¢ao do individuo em realizar um determinado
comportamento. Esta teoria postula dois determinantes conceptualmente independentes da
intengdo. O primeiro ¢ a atitude em relagao a0 comportamento e refere-se ao grau em que uma
pessoa tem uma avaliagdo ou apreciagao favoravel ou desfavoravel do comportamento em
questdo e o segundo preditor ¢ o fator social denominado norma subjetiva, refere-se a pressao
social percebida para executar ou nio um determinado comportamento (Ajzen & Fishbein,
1977, 1980; Fishbein & Ajzen, 1975, 2011; Jain, 2020).

Ajzen (1991) desenvolveu mais tarde a Teoria do Comportamento Planeado (TPB), ou
Theory of Planned Bebavior, que é uma extensao da TRA. Esta extensao agregou um terceiro fator
aos dois referidos na teoria original: o grau de controlo comportamental percebido que se refere
a facilidade ou dificuldade percebida de executar o comportamento (Ajzen, 1991).

Este estudo focar-se-a nos fatores da atitude em relagdo ao comportamento e na norma
subjetiva para avaliacio do comportamento do consumidor, fatores da Teoria da Agao Racional

(Albarracin et al., 2001; Fishbein & Ajzen, 2011), para a analise da atitude em relacdo a marcas



de difusio de luxo. Assim, o fator agregado pela TPB nao foi considerado relevante para esta

analise, em especifico.

2.1.1. Teoria da Atitude Funcional e os Fatores da Atitude

Enquanto a TRA fornece um quadro para a relagao entre atitudes e comportamentos, a
Teoria da Atitude Funcional acrescenta que as motivagoes estao subjacentes as atitudes; ou seja,
os individuos tém atitudes para servir fungdes psicologicas e necessidades (Katz, 1960). Os
fatores funcionais das atitudes enriquecem o modelo, diferenciando varias facetas de atitudes,
oferecendo constru¢des multidimensionais das mesmas, enquanto a TRA e a TPB fazem
utilizagdao de medidas unidimensionais da atitude (Schade et al., 2016; X. Wang, 2009). Ao longo
do tempo os investigadores concluiram que ha uma complexidade subjacente ao conceito e que
a atitude em relagdo a um comportamento pode ser dividida em diversas fungdes (Ajzen, 2001;
Wilcox et al., 2009). Entre as func¢des reconhecidas pela maioria dos tedricos estio a fun¢ao de
identidade social (expressio de valor), a funcdo de ajustamento social, a fun¢io do
conhecimento, a funcao de manutencao de autoestima (ego defensiva), e a func¢ao utilitaria
(Ajzen, 2001; Bian & Forsythe, 2012; Shukla & Purani, 2012; X. Wang, 2009; Wilcox et al.,
2009). Neste contexto, explorar-se-do as fungdes de ajustamento social e de identidade social,
visto que é provavel que os consumidores considerem os aspetos emocionais, comportamentais
e socials a0 comprometerem-se com uma marca de luxo (Singh et al., 2022), para além de que
estas duas funcoes relacionam-se diretamente com os fatores referidos na Teoria da Acao

Racional, a norma subjetiva e a atitude em relagiao a um determinado comportamento.

A fungdo de ajustamento social, no contexto da atitude em relagdo a bens de luxo, é
definida como uma tendéncia em que determinadas marcas sao percecionadas como uma forma
de obter aprovacao em situagdes sociais. Esta fungao ¢ particularmente relevante para os
consumidores que se esforcam por satisfazer as expectativas de um grupo e obter aprovagao em
contextos sociais (Bian & Forsythe, 2012; Schade et al., 2016). As fun¢des de ajustamento social
relacionam-se com a possibilidade de facilitar um sentimento de autoapresentagao e que estas
podem tornar-se motivos para aumentar o interesse em determinadas marcas de luxo (Bian &
Forsythe, 2012; Eastman et al., 2017). Nas sociedades ocidentais, as marcas de luxo sio
frequentemente "as marcas certas" e sdo, portanto, percecionadas como um simbolo de estatuto

(Eastman et al., 2017; Schade et al., 2010).



A fungio de identidade social, associada a vertente de expressao de valor, designa uma
atitude que tem como principal motivo a procura de autoexpressio (Kumar et al., 2020; Schade
et al., 2016; X. Wang, 2009). As motivagoes associadas a esta funcdo em relagdo a marcas de
luxo relacionam-se com a necessidade individual de autoexpressao, tendo uma atitude favoravel
face a marcas que exibam a sua prépria identidade individual e os seus valores subjacentes, assim
como percecionem o uso daquela marca como uma forma de comunicar crengas centrais
pessoais (Bian & Forsythe, 2012; Wilcox et al., 2009). Devido a sua extraordinaria funcao de
expressao de valor, as marcas de luxo, em particular, permitem aos consumidores comunicar
facetas especificas da sua identidade, tais como sucesso, sofisticacao (Schade et al., 2016). Assim,
a funcido de identidade social ¢ de grande relevancia para os individuos que se esforcam por
comunicar a sua prépria identidade aos outros, mesmo que esta nao corresponda as expectativas
do grupo em que se inserem no que toca a atitude em relagao a uma determinada marca (Kumar

et al., 2020; Wilcox et al., 2009).

2.2. Extensiao de Marcas de Luxo

O primeiro estudo de extensao de marca foi apresentado em 1987 durante um simposio
na Universidade de Minesota (Hoffmann & Stankeviciute, 2010). Uma extensao de marca
identifica-se como o desenvolvimento de um novo produto e/ou setrvico por parte de uma
marca ja estabelecida (Abratt et al., 2017; Ahn et al., 2018; Ishihara & Zhang, 2017). Esta
estratégia de marketing é amplamente utilizada e tem um impacto significativo no perfil
exclusivo ou em massa de uma marca (wasstige) (Boutsouki et al., 2019), sendo a sua taxa de
sucesso estimada em cerca de 80% (Ahn et al., 2018). Como explicado por Kapferer & Valette-
Florence (2016), a extensio de marca ¢ dividida em duas dimensdes: extensdo horizontal e
extensdo vertical.

Uma extensao horizontal da marca implica a criacio de uma marca para introduzir um
novo produto ou servico numa categoria diferente. Um dos maiores exemplos da atualidade, no
que toca a extensdao horizontal, trata-se da marca Giorgio Armani que se estende do vestuario
aos hotéis e que beneficia de uma construcio de marca que permite este nivel de extensao
(Hoffmann & Stankeviciute, 2010; Kapferer & Valette-Florence, 2010).

A extensao vertical da marca refere-se ao lancamento de novos produtos ou servigos na
mesma categoria de produto/servico que a marca principal, mas a um preco e/ou qualidade

diferentes (Ahn et al., 2018; Bravo et al., 2015). Esta extensao poderd assumir um preco supetior



(upscale extension): procurando fornecer aos consumidores produtos de maior qualidade; e
descendente (downscale extension, a denominada marca de difusio): procura aumentar a quota de
mercado de uma empresa, introduzindo produtos de menor preco e qualidade (Boutsouki et al.,
2019; Bravo et al., 2015). As extensoes de marca proporcionam uma ferramenta util para gerir
o equilibrio entre exclusividade e acessibilidade quando sao implementadas corretamente
(Ishihara & Zhang, 2017).

O conceito de luxo esta associado a raridade. No entanto, perante a necessidade de
encontrar novos motores de crescimento, as marcas de luxo procuram cada vez mais
desenvolver estratégias que lhes permitam alcancar melhores resultados (Roux & Veg-Sala,

2018) e a extensdo de marca (vertical e/ou horizontal) consolidou-se como uma das estratégias

mais comuns (Boutsouki et al., 2019; Hanslin & Rindell, 2014).

2.2.1. Extensiao Horizontal vs Extensao Vertical de Marcas de Luxo

Ao longo das ultimas décadas foram desenvolvidos diferentes estudos acerca da
extensao de marca, existindo um crescente foco no estudo das extensoes horizontais, apesar de
as extensoes verticais serem mais comuns (Ahn et al., 2018; Eiriz & Figueiredo, 2020; Kim &
Wingate, 2017). Os estudos que comparam as duas vertentes de extensao de marca, horizontal
e vertical, afirmam que as marcas de luxo devem considerar as estratégias de extensiao como
uma oportunidade, mas também ter em conta as possiveis consequéncias negativas,
especialmente no que concerne a extensao vertical (Ahn et al., 2018). Neste contexto, a extensao
horizontal da marca, que introduz os novos produtos numa nova categoria, pode ajudar a
reduzir os riscos, normalmente associados a extensiao vertical, ¢ a expandir o espectro de

produtos e/ou servicos. (Ahn et al., 2018; Hoffmann & Stankeviciute, 2010).

Segundo autores como Childs et al. (2018) e Parent et al. (2009), as marcas de luxo sao
capazes de utilizar estratégias de extensao horizontal da marca para promover uma experiéncia
de luxo a uma base de consumidores mais ampla no ambito do servico com um risco minimo.
Na literatura sobre a extensao horizontal de marcas, refere-se que as marcas de luxo podem ser
alargadas com sucesso através de diversas categorias de produtos, desde que os seus conceitos
de marca em termos de associagdes simbolicas e de exclusividade sejam mantidos no produto
alargado (Akgun et al., 2018; Bravo et al., 2015; Childs et al., 2018; Hagtvedt & Patrick, 2008).

Estudos concluiram que quando uma extensao de categoria tem uma forte associagdo com a



categoria original, as marcas de luxo limitam a variedade de produtos na extensao horizontal, de

modo a proteger a perce¢ao de exclusividade da categoria original (Ishihara & Zhang, 2017).

2.2.2. Marcas de Difusio

No contexto da extensao vertical de uma marca verificou-se que a criagao de uma marca
de difusio ¢, normalmente preferida pelo publico-geral em comparagdo com a criagao de uma
marca que seja efetivamente mais cara (Guo et al., 2020) e, de facto, as marcas de luxo tém mais
espaco para explorar a criagdo de marcas de difusdo do que uma wpscale extension (Abratt et al.,
2017; Bravo et al., 2015). No entanto, os consumidores podem considerar uma marca de difusao
como inconsistente e incompativel com o conceito dominante nas suas mentes de marcas de
luxo como simbolos de estatuto (Bravo et al., 2015; Hanslin & Rindell, 2014).

Uma marca de difusdo procura aumentar a quota de mercado de uma empresa,
(Boutsouki et al., 2019; Bravo et al., 2015). Estas marcas na industria de bens pessoais de luxo
sao, normalmente, dirigidas a consumidores mais jovens, implementando nos seus produtos um
design mais comercial a pregos mais baixos (Abratt et al., 2017; Cheong & Phau, 2009; Hanslin
& Rindell, 2014).

A criagdo de uma marca de difusao implica uma abordagem diferente ao valor de
seletividade associado a marca (valor criado pela limitacdo da produgao, distribui¢ao altamente
seletiva e selecdo de clientes), tornando-se prioritario privilegiar o simbolismo da marca, atraindo
mais consumidores através de novas facetas, do proprio prestigio e alteragdes nos pregos

(Kapferer & Valette-Florence, 2016).

2.3.  Atitude em relagdao a marca de difusao

Quando se trata dos processos de avaliagao das extensoes, refere-se que a atitude em
relagdo a uma marca se transfere tanto para extensoes horizontais como verticais através de
processos de generalizacdo de estimulos que dependem da percegao da harmonia entre o novo
produto e a marca principal, sendo que as extensoes verticais sao conceptualmente semelhantes
ou estreitamente relacionadas com a marca principal, uma vez que envolvem a extensao a
produtos dentro da mesma categoria em diferentes pontos de preco-qualidade (Bravo et al.,
2015; Dall’Olmo Riley et al., 2013). O poder da atitude em relagao a uma marca reflete-se tanto

nas respostas cognitivas (0 que pensamos e acreditamos), bem como nas respostas afetivas (o

10



que sentimos e experimentamos) (Bian & Forsythe, 2012). Cada marca esta ligada a atitudes,
imagem, associagoes e avaliagdes na memoria do consumidor. A atitude em relagao a marca de
difusdo ¢ facilitada pelo processamento de informagdo através de reagdes e sentimentos em
relagio a sua imagem, dos seus produtos, comunica¢ao e também a partir da atitude em relagao
a marca principal existente, caso seja do conhecimento do consumidor (Akgun et al., 2018;
Bravo et al.,, 2015).

A avaliacdo de uma marca de difusdo depende também das respostas sensoriais e crengas
em relagdo as estratégias utilizadas (Ajzen, 2001; Bian & Forsythe, 2012), sendo assim, as
caracteristicas de uma determinada marca e os conceitos de brand equity e perceived fit, influenciam
também a avaliagio de uma marca e posteriormente a atitude em relagao a mesma.

A teoria da agao racional postula que, no processo de tomada de decisio do consumidor,
uma atitude em rela¢do a um comportamento ¢ um preditor direto da inten¢ao comportamental

e (Ajzen & Fishbein, 1977, 1980; Fishbein & Ajzen, 1975).

2.3.1. Diferengas culturais em relagao a atitude face a marcas de luxo

Henseler et al. (2010) analisaram a relacdo entre o sucesso entre as extensdes de marca
e o modelo de Hofstede, tendo chegado a conclusao de que dois fatores influenciam diretamente
o sucesso da extensao de marca, nomeadamente a orientagao a longo prazo e a prevengao de
incerteza. Verificou-se que a orientacao a longo prazo influencia positivamente o sucesso da
extensdo da marca, a prevencado da incerteza tem um efeito negativo. Isto implica uma
expectativa de que as extensoes de marca sejam geralmente bem-sucedidas em paises orientados
a longo prazo e onde se evitem menos incertezas. Portugal apresenta um elevado valor no que
toca a prevencao da incerteza e um valor relativamente baixo no que toca a orientagao a longo
prazo comparando com o Brasil. Assim, espera-se que o Brasil represente uma cultura onde
marcas de difusao sejam mais bem-sucedidas. Acrescenta-se ainda que os mercados emergentes,
o caso do Brasil, sdo caracteristicamente distintos dos mercados desenvolvidos devido ao seu
ritmo de crescimento econdémico, a rapida expansao da classe média, ao aumento do
investimento estrangeiro e a exposi¢ao as praticas de consumo internacional (Shukla, 2011;

Singh et al., 2022).

As decisoes de consumo individuais sao sistematicamente afetadas por valores e normas
culturais e sociais (Shukla, 2011). Segundo estudos, a geragao millennial ¢ uma das mais

influenciadas por grupos de referéncia, procurando consumir produtos de luxo com o principal
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objetivo de enfatizar um estatuto e com o desejo de obter aprova¢do em contextos sociais, ou
entao procurar marcas que lhes sdo recomendadas por amigos, sendo estes motivos associados
a atitude de autoapresentacao que podem influenciar o interesse nas marcas de luxo (Eastman
et al., 2017; Giovannini et al., 2015). No entanto, estes consumidores estido ainda em processo
de desenvolvimento da sua identidade o que os torna, contrariamente aos anteriores
consumidores de luxo, extremamente conscientes das marcas e conscientes de si proprios.

(Giovannini et al., 2015).

A atitude em relagao a uma marca pode ser moldada por uma questao de ajustamento
social, relacionando-se com a possibilidade de facilitar um sentimento de autoapresentagao,
podendo originar o aumento do interesse em determinadas marcas de luxo e posteriormente
influenciar positivamente a inten¢ao de compra de bens dessas mesmas marcas (Eastman et al.,
2017; Kilsheimer Eastman et al., 2022; Nobre & Simdes, 2019; Park et al., 2022; Schade et al.,

2016). Assim definiu-se a seguinte hipotese:

Hipotese 1: A motivagao de ajustamento social esta positivamente associada a atitude

em relagdo a marca de difusio.

Por outro lado, a atitude em relagao as marcas de luxo pode também ser influenciada
pela motivagao de identidade social, que designa uma atitude que tem como principal objetivo
a procura de autoexpressao (Kumar et al., 2020; Schade et al., 2016). Devido a sua extraordinaria
funcao de expressao de valor, as marcas de luxo em particular, permitem aos consumidores
comunicar facetas especificas da sua identidade, demonstrando-se preponderantes para a
escolha e perce¢do das marcas. (Giovannini et al., 2015; Kilsheimer Eastman et al., 2022; Park

et al., 2022; Schade et al., 2016). Assim definiu-se a seguinte hipotese:

Hipotese 2: A motivagdo de identidade social esta positivamente associada a atitude em

relagao as marcas de difusiao.

2.4. Influéncia da marca principal na marca de difusao

O conceito de valor de marca (brand equity) representa um conjunto de ativos de uma
marca, que podem acrescentar ou subtrair valor a um produto ou servico dessa mesma marca,

valor este que ¢ definido pela percec¢ao do consumidor (Ahn et al., 2018; Guo et al., 2020; Whan
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Park et al, 2010). Apesar de, normalmente, o conceito ter uma conotagdo positiva com
acréscimo de valor do produto ou servigo, principalmente quando determinado produto ou
servigo esta associado a uma marca de luxo, este sempre depende da avaliagio do consumidor
(Ahn et al., 2018). No caso especifico das marcas de difusdo associadas a uma marca de luxo, é
plausivel que os consumidores ganhem uma percecao negativa da marca principal, caso
associem a marca de difusao com perda de qualidade e dos valores que outrora relacionavam
com a marca principal (Akgun et al., 2018; Bravo et al., 2015). No entanto, é também plausivel
que os consumidores aceitem e confiem numa marca de difusio que seja coerente com as
associagdes centrais da marca principal, em termos de preco, qualidade, posicionamento e
estatuto (Bravo et al., 2015; Park et al., 2022). O conceito de brand equity, segundo Aaker (1991),
insere-se numa perspetiva baseada no consumidor e a ele estdo intimamente associados 0s

conceitos de brand loyalty, brand awareness, perceived quality and brand associations.

No que toca ao acréscimo de valor a empresa, a brand equity associada a estratégias, tais
como marcas de difusdo, pode para além de aumentar as receitas, aumentar o nimero dos seus
consumidores e recapturar antigos que deixaram de consumir a marca, contudo podem também
ter um impacto negativo, caso a perce¢ao do consumidor em relagio a marca seja negativa
implicando uma desvalorizagao da mesma. O setor do luxo ¢ um negbcio de construcio de
marcas: uma vez estabelecidos a confianga, reputagao e desejo, estas marcas podem ser
alargadas, pois vendem hedonismo, reconhecimento e arte (Kapferer & Valette-Florence, 2010).
Quando uma marca aposta na sua reputacdo alargando a sua marca estabelecida a uma nova
marca, os consumidores tendem a acreditar que a qualidade do novo produto ¢ elevada. No
entanto, uma extensao de marca malsucedida poderia reduzir a capacidade de uma empresa de
introduzir novas marcas no futuro (Banerjee & Shaikh, 2022; Delgado-Ballester & Munuera-
Aleman, 2005; Hanslin & Rindell, 2014; Singh et al., 2022; Song et al., 2022). Assim, definiu-se

a seguinte hipotese:

Hipotese 3: A confianga do consumidor na marca principal esta positivamente

associada a atitude em relagdo a uma marca de difusio.

Os consumidores aprovam e confiam numa marca de difusio que seja coerente com as
associagdes centrais da sua marca principal, em termos de prego, qualidade e posicionamento e

estatuto. A confian¢a na marca principal permite que quando esta desenvolva uma marca de
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difusdo, a qualidade percebida pelos consumidores em relagdo a mesma seja elevada (Akgun et
al., 2018; Bravo et al.,, 2015; Park et al., 2022; Song et al., 2022). Assim, definiu-se a seguinte

hipotese:

Hipotese 4: A confianga do consumidor na marca principal esta positivamente

associada a qualidade percebida da marca de difusao.

Quando uma marca de luxo aposta na sua reputagao estendendo a sua marca e criando
uma marca de difusao, os consumidores tendem a acreditar que a qualidade do novo produto é
elevada, dada a sua perce¢do da marca principal (Song et al., 2022). A marca de difusio
beneficiando de uma qualidade percebida elevada dos seus produtos ou servigos é mais
suscetfvel de gerar um valor de marca positivo (Ahn et al., 2018; Boutsouki et al., 2019; Bravo

et al., 2015; Guo et al,, 2020). Assim definiu-se a seguinte hipotese:

Hipétese 5: A qualidade percebida dos produtos da marca de difusdo influencia a

atitude em relagao a marca de difusao.

2.4.1. Relevancia do Perceived Fit (Ajustamento Percebido) na avaliacido da marca e

intengio de compra

O conceito de percerved fit pode ser definido como a avaliagao pessoal dos consumidores
da semelhanca e/ ou ligacio entre a marca principal e a extensio a nivel de valores, atitudes,
imagem. A semelhanc¢a em termos de posicionamento/imagem pode ser moldada através de
slogans, imagens visuais semelhantes, cores ou execu¢io de comunicagao. Os anuncios
repetidos que retratam as ligagdes entre a marca principal e a categoria alargada em termos de
imagem e beneficios podem ajudar os consumidores a estabelecer esta ligacio (Akgun et al.,

2018).

Estudos defendem um alinhamento entre a marca principal e a marca de difusao,
referindo que os gestores de marcas de luxo precisam de estabelecer semelhangas de imagem e
melhorar a relagao das extensGes com a marca de luxo principal na mente dos consumidores
(Buil et al, 2009; Phau et al, 2013). Por exemplo, a semelhanca em termos de

posicionamento/imagem pode ser moldada através de slogans, imagens visuais semelhantes,
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cores ou execugao de comunicagio, procurando assim definir um pervezved fit quase que completo
entre as duas marcas (Akgun et al., 2018; Ishihara & Zhang, 2017). Bravo et al., 2015, concluiram
também que os fatores mais importantes para a avaliagiao positiva de marcas de difusao de luxo
sao as percecOes gerais dos consumidores em termos de favorecimento, gosto e apelo da marca,
associadas. Assim, quando existe um elevado perceived fit entre a marca de difusio e a marca
principal, estudos concluem que a marca de difusao pode beneficiar do acréscimo associado ao
valor de marca e da qualidade percebida da marca principal e de uma procura por parte dos
consumidores com elevada fidelizagdo a marca principal, em especial os consumidores mais

jovens (Aaker, 1991; Cheong & Phau, 2009).

Enquanto estudos defendem um perveived fit quase completo entre a marca principal e a
marca de difusdo, alguns autores defendem, no entanto, que uma distanciacao entre a marca
principal e a marca de difusao podera ser benéfica para o sucesso da marca (Choi et al., 2010;
Meyers-Levy et al., 1994; Srivastava & Sharma, 2012). Esta distancia ocorre através de estratégias
de publicidade, distribuicdo e brandnaming mutuamente exclusivas, sendo necessarias para evitar
confusoes entre as duas marcas (Burt et al., 2000; Childs et al., 2018; Hagtvedt & Patrick, 2009),
defendendo a capacidade da marca de difusao se tornar uma identidade alternativa da marca
principal. Verificou-se, também, que ao distanciar a ligacao entre a marca de difusdo e a marca
principal é possivel reduzir potenciais efeitos de dilui¢io para a marca principal e potenciar a
independéncia da marca e difusdao (Dall’Olmo Riley et al., 2013). Estudos sugerem que as marcas
de difusao moderadamente incongruentes com a imagem da marca principal poderiam ser mais
eficazes na obtengao de uma percegao positiva por parte dos consumidores (Meyers-Levy et al.,

1994; Srivastava & Sharma, 2012).

O perveived fit entre a marca de difusido e respetiva marca principal pode, eventualmente,
melhorar a relagao das extensdes com a marca de luxo principal na mente dos consumidores e
criar uma atitude positiva em relagdao a marca de difusao (Guo et al., 2020; Kapferer & Laurent,
2016; Phau et al., 2013). Esta beneficia do valor de marca da marca principal e da respetiva
qualidade percebida, bem como do contacto com consumidores com elevada fideliza¢ao a
marca principal (Bravo et al., 2015; Childs, 2017). Contudo, encontramos também analises que
sugerem que as marcas de difusio moderadamente incongruentes com a imagem da marca
principal podem ser mais eficazes para evitar feedbacks negativos (Akgun et al., 2018; Bravo et
al., 2015; Dall’Olmo Riley et al., 2014; Srivastava & Sharma, 2012). Estudos sugerem que as

marcas de difusdio moderadamente incongruentes com a imagem da marca principal poderiam
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ser mais eficazes na obtencdo de uma resposta e atitude mais favoravel por parte dos
consumidores (Meyers-Levy et al., 1994; Srivastava & Sharma, 2012). Assim, definiu-se a

seguinte hipotese:

Hipotese 6: O ajustamento percebido (perceived fit) entre marca de difusdao e a marca
principal influencia positivamente a atitude do consumidor em relagdo a marca de

difusio.

2.5.  Vantagens e Desvantagens das Marcas de Difusio

Estudos referem que as marcas de difusao tém diversas vantagens associadas e sao
particularmente relevantes para a marca principal, na medida em que o seu segmento-alvo ¢é
alargado e tanto as vendas como as receitas aumentam significativamente (Ishihara & Zhang,
2017; Kapferer, 1997). Com o fenémeno da democratizag¢ao do luxo e o consequente aumento
da procura e consumo de marcas de luxo nas economias emergentes, a entrada de uma marca
de difusao comparativamente a uma marca principal ¢ facilitada dada a sua maior acessibilidade
(Abratt et al.,, 2017). Sendo o principal objetivo desta estratégia ganhar quotas de mercado, os
gestores de marca poderio utilizar as marcas de difusio como uma oportunidade para atrair
consumidores mais sensiveis aos precos (Phau et al., 2013). Os jovens, que representam o
publico-alvo das marcas de difusao, tendem a nao ser capazes de pagar os precos elevados dos
produtos da marca principal, assim as marcas de difusdo permitem que estes consumidores

possam adquirir produtos de luxo de forma mais acessivel (Cheong & Phau, 2009).

A democratizagao do luxo permitiu também um maior reconhecimento dos designers
de moda de luxo e também a sua transformacao em icones. No entanto, os designers que tém
sucesso no setor do luxo sao aqueles que tém capacidade de criar seguidores e lagos emocionais
com os consumidores (Dion & Arnould, 2011; Kapferer, 2012). Segundo Kapferer (2012), o
preco deixa de ser relevante para se apurar a qualidade de um produto, pois o mesmo esta
associado a um designer conceituado. Isso permite que os produtos de uma marca, seja ela
principal ou de difusdo, sejam desejados de forma perentodria a partir do momento a que se
associem a determinados designers. Hoffmann & Stankeviciute (2010) referem ainda, que as
marcas de difusao podem esclarecer os consumidores acerca dos valores da marca principal e
revitaliza-la renovando o interesse e o gosto pela mesma, bem como proporcionar

reconhecimento do nome e associagdes a novos segmentos. Verifica-se, também, que uma
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marca de difusdo pode ainda servir como uma forma de competigao direta com as marcas de

fast fashion, que se regem por replicar o que as marcas de luxo desenvolvem (Hou et al., 2020).

As desvantagens desta estratégia podem relacionar-se, em parte, com o facto de a marca
de difusao ser oferecida a um preco inferior ao da marca principal, potenciando o risco de que
as vendas da marca principal possam ser reduzidas a medida que os consumidores optem pelo
produto de preco mais baixo, particularmente se sentirem que o unico diferenciador é o prego
e nio a qualidade, ocorrendo o fenémeno de canibalizagdo da marca principal (Abratt et al.,
2017; Bravo et al., 2015; Hoffmann & Stankeviciute, 2010). Também quando é encontrada uma
dissonancia entre a qualidade da marca principal e a qualidade da marca de difusdo, segundo
Boutsouki et al. (2019) e Bravo et al. (2015), pode ocorrer, consequentemente, uma dilui¢ao da
marca principal. A diminui¢ao do preco e possivelmente da qualidade afetam a percecao do
consumidor e pode ter como consequéncia a perda de prestigio da marca principal (Phau et al.,

2013).

No contexto das marcas de difusdo, estudos verificam que as marcas de luxo correm
maior risco de dilui¢ao da marca do que as restantes, visto que a marca principal se encontra ja
num padrio bastante elevado, com um grande valor econémico e simbdlico, o que cria
naturalmente uma maior lacuna ou dissonancia entre esta ¢ a marca de difusao (Abratt et al,,
2017; Childs et al., 2018). Os clientes originais podem ficar desagradados com a extensio, uma
vez que reduz o estatuto social e o prestigio que estariam normalmente associados a marca
principal. (Abratt et al., 2017; Akgun et al., 2018; Boutsouki et al., 2019). E referido ainda que
a eficacia desta estratégia reside no equilibrio entre a diferenciacio de prestigio e um prego
razoavel. Em termos praticos, é necessario investir recursos substanciais na criagio de um
ambiente de prestigio em torno da marca, de modo que esta atraia os consumidores, mas que

permita manter a perce¢ao e atitude positiva dos consumidores em relacdo a mesma (Ishihara

& Zhang, 2017; Truong et al., 2009). Assim definiu-se a seguinte hipotese:

Hipotese 7: O diferencial do prego praticado pela marca de difusdo influencia

positivamente atitude face a marca de difusdo por parte dos consumidores.

Um diferencial de preco significativo entre a marca principal e a marca de difusao pode

ter como consequéncia uma dilui¢io da marca principal, dado que imprime uma imagem
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incongruente com a da marca principal. Isto pode originar uma alteragio na percegdo da
qualidade percebida da marca de difusio, potencialmente influenciando a relagio entre o
consumidor e a mesma de forma negativa. (Bravo et al., 2015; Childs et al., 2018; Ishihara &

Zhang, 2017; Kumar et al., 2020; Song et al., 2022). Assim definiu-se a seguinte hipotese:

Hipotese 8: O diferencial prego praticado pela marca de difusdo influencia

negativamente a qualidade percebida dos produtos.
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3. METODOLOGIA

Este estudo segue, em parte, uma metodologia quantitativa através da aplicacio de um

questionario estruturado, sendo o principal objetivo do mesmo, inferir quais os determinantes

de intengao de compra de marcas de difusio através da perspetiva dos consumidores wzillennial

portugueses e brasileiros. Para isso efetuar-se-a uma abordagem dedutiva com o

desenvolvimento de hipoteses com base na revisao de literatura procurando posteriormente,

analisar as implicagdes dos resultados do questionario com as hipéteses criadas.

3.1.  Modelo concetual proposto para este estudo

Como verificado nas sec¢des anteriores, foram identificadas varias hipoteses com

base nos principais contributos da revisio de literatura. Estas hipoteses serdo o ponto

de partida da investigagdo que tem como objetivo identificar os principais determinantes

da inten¢ao de compra de marcas de difusdo para willennials, através de uma comparagao

intercultural, entre consumidores portugueses e brasileiros.

Confianca na H4 Qualidade H3 Percegap de
N > . Diferencial de
Marca Principal Percebida

Preco

H5 H7

H3 ]
Ajustamento H6 .
Percebido —| Atitude em relacio

a MDif

Figura 1 Representacio Visual das Hipéteses Desenvolvidas

H2

H1

Motivacio de
Ajustamento
Social

Motivacio de

Identidade Social




3.2

Escalas

O questionario foi desenvolvido com base em escalas de outros autores, na tabela que se

segue explicita os itens originais e relaciona, apos validagao e purificagao, a adaptagao para cada

escala com a variavel a mensurar e a sua respetiva fonte.

Tabela 1 Escalas Utilizadas e Respetivas Fontes

Variavel

Autor

Itens

Adaptacdo em
Portugués

Indique o grau de
concordancia com as
seguintes afirmagdes,
de 1. Discordo
Totalmente a 5.
Concordo Totalmente.

Atitude em relacio as
marcas de difusio

(Spears & Singh, 2004)

Interesting/
Uninteresting

A marca é interessante
/Desinteressante

distinctive /Not
Distinctive

A marca é distintiva/
Indistinta

valuable / Worthless

A marca é valiosa/
Inatil

Motivagao de
Ajustamento Social

(Park et al., 2022)

Appealing/ A marca é apelativa/
Unappealing nio apelativa
Good/Bad A marca é boa/ma
Buying the brand A compra da marca faz

makes good
impressions on others

boas impressoes nos
outros

I actively avoid using
the brand’s products
because they are not in
style.

Evito usar os produtos
da marca se estes nao
forem considerados
tendéncia.

Social standing is an
important motivator
for my consumption of
the brand’s product

A posicao social ¢ um
importante motivador
para o meu consumo
da marca

The brand’s products
are a symbol of social
status.

A marca é um simbolo
de estatuto social.

I would buy the brand
because it is popular.

Eu compraria a marca
porque ¢ populat.

Motivacio de
Identidade Social

Buying the brand is
consistent with the
characteristics with

A compra da (marca de
difusdo) é consistente
com as caractetisticas

which I describe com as quais me
(Patk et al., 2022) myself. descrevo.
Comprar a (marca de
Buying the brand difusdo) corresponde

matches what and who
I really am.

a0 que considero ser a
minha identidade.
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Buying the brand
depends on whether
the brand reflects how
I see myself but not
how others see me.

Comprar a (marca de
difusdo) depende se
esta reflete a forma
como me vejo, € nao
€omo 0s outros me
véem.

I can enjoy the brand
entirely on my own
terms no matter what
others may feel about
them.

Posso desfrutar da
(marca de difusao)
inteitamentea minha
maneira,
independentemente do
que 0s outros possam
sentir em relacdo a ela.

Confianca na Marca
Principal

(Singh et al., 2022)

I feel that I can trust X
completely.

Sinto que posso confiar
completamente na
(nome da marca

principal).

X is honest and
truthful with me about
its products and
services

(Nome da marca
principal) é honesta e
sincera comigo acerca
dos seus produtos,
Servicos.

X is truly sincere in
what it promises
through its products
and services.

(Nome da marca
principal) é
verdadeiramente
sincero no que promete
através dos seus
produtos e servicos.

Iintend to stay with X
for a foreseeable
future.

Pretendo continuar
com a marca no futuro
préximo

(Park et al., 2022)

I believe this brand is
known for its high
quality.

Acredito que esta
marca (a de difusdo) é
conhecida pela sua alta

Qualidade Percebida qualidade.
Acredito que esta
I believe this brand marca (a de difusio)
meets international cumpte os padroes
standards. internacionais.
A qualidade desta
The quality of the marca (de difusdo) é
(Sichtmann & extension will be better | melhor do que a da
Diamantopoulos, 2013) | than most brands. maioria das marcas
A qualidade da (nome
The quality of the da marca de difusao) é
extension will be good. | boa.
The extension A (marca de difusao)
O perceived fit (Akgun et al., 2018) conveyed the same transmite as mesmas

impressions as the
parent brand

impressdes que a marca
principal

The extension fits with
the subject’s idea and
image of the brand

A (marca de difusio)
enquadra-se com a
imagem da marca
principal.

(Sichtmann &
Diamantopoulos, 2013)

Launching [extension]
is logical for [brand].

O lancamento da
(marca de difusio) faz
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sentido para (marca
principal).

Launching [extension]
is appropriate for

[brand].

O langamento (marca
de difusio) foi
adequado para (marca

principal).

[Extension] is similar
to other products
offered by [brand].

(marca de difusao) é
semelhante a outros
produtos oferecidos
por (marca principal).

Diferencial do prego
das marcas de difusio

(Cakici & Tekeli, 2022)

The price of this
supermarket is lower
compared to other
supermarkets

Comparando com a
(parent brand), os pregos
de (difusion brand) sio

baixos.

Para cada uma das
seguintes afirmacées,
indique a op¢do que
melhor o carateriza, de
1-Sem Importancia a 7-
Extremamente
Importante.

(McCarty & Shrum,
2001)

Being unique, different
from others in many

Ser dnico, diferente dos
outros em muitos

Individualismo respects. aspetos.
Being competitive with | Ser competitivo com os
others. outros.
Working Trabalhar de forma
independently from independente dos
others outros
Trabalhar arduamente
para os objetivos de
Working hard for the | um grupo, mesmo que
(McCarty & Shrum, goals of a group even it | ndo resulte em
2001) doesn’t result in reconhecimento
Coletivismo personal recognition pessoal

Being a cooperative
participant in group
activities.

Ser um participante
cooperativo em

atividades de grupo.

Ajudar prontamente

Readily helping others | outras pessoas que
in need of help. necessitem.
Doing what is good for | Fazer o que ¢ bom para

most of the people in
the group, even if it
means that the
individual will receive
less.

a maioria das pessoas
do grupo, mesmo que
isso signifique que o
individuo receba
menos.

Sharing with others

Partilhar com os
outros.
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3.3. Populagio e Amostra

3.3.1. Populagio: A relevincia da faixa etaria millennial

Nao ha um consenso na literatura acerca do periodo ao qual corresponde as datas de
nascimento da geracao millennial, alguns autores defendem o inicio da mesma em 1980 e o fim
em 1995 (de Kerviler & Rodriguez, 2019; Ng et al., 2010), no entanto alguns autores defendem
que os anos de nascimento da geragao millennial ocorrem desde 1980 até 2000 (Liu et al., 2019;
Y. Wang & Herrando, 2019). Neste contexto procurou-se definir um periodo congruente com
a literatura disponivel, bem como tendo em conta os estudos desenvolvidos pelo Pew Research
Center, que tem vindo a estudar a geragao millennial ha mais de uma década. A fim de manter a
geracdo millennial analiticamente significativa, o Pew Research Center definiu 1996 como o
ultimo ano de nascimento desta geracao (Dimock, 2019), sendo assim neste trabalho
considerou-se a faixa etaria dos individuos que nasceram entre 1980 e 1996 como geragio

millennial,

O questionario tera com foco a geragao millennial com participantes de dois pafses,
Portugal e Brasil. A relevancia desta faixa etaria no contexto do estudo relaciona-se com o facto
de que esta representard, até 2025, 45% dos consumidores totais do mercado de luxo pessoal a
nivel global e serdo também responsaveis por potenciar o crescimento do mercado do luxo em
85%, um consumo que representa gastos de 65 mil milhdes de délares por ano (Bravo et al.,
2015; Kerviler & Rodriguez, 2019). Os wmillennials sao mais influenciados pelos aspetos
simbolicos do luxo, mais motivados para consumir por estatuto e mais sensiveis ao prestigio.
Estas caracterfsticas sio acompanhadas por uma tendéncia consumista, que implica gastar
dinheiro para assinalar um determinado estatuto social, todos estes fatores tornam os wzillennials
consumidores extremamente atrativos para o mercado do luxo (Bravo et al., 2015). No entanto,
varias reformas tém de ser efetuadas por parte das marcas de luxo dado que, atualmente a
qualidade e o estatuto de um produto nao sao suficientes para gerar interesse por parte dos
millennial numa determinada marca. A responsabilidade social corporativa ¢ extremamente
valorizada e os valores éticos e morais, causas sociais e o ativismo ganharam uma relevancia
extrema, representando caracteristicas indispensavel para esta geracdo ter uma atitude e uma
percecao positivas das marcas de luxo, quer sejam de difusio ou nao. (Elena-Iulia, 2020; Hou

et al., 2020).
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3.3.2. Comparagio entre Portugal e Brasil

O estudo focar-se-a numa vertente comparativa entre consumidores de bens de luxo
pessoais portugueses e brasileiros almejando, assim, fazer uma analise multicultural em relagao
aos determinantes de intencao de compra de bens de luxo de marcas de difusio. Esta
comparagao apresenta relevancia, tendo em conta as diferengas, mas também os fatores comuns
entre os dois pafses. No que toca a analise CAGE destes mesmos paises, através do indicador
CAGE Comparator da NYU Stern School of Business verificou-se que o Brasil se encontra no

12° lugar no ranking de paises mais proximos a nivel CAGE de Portugal (NYU STERN, 2019).

Portugal e Brasil partilham a mesma lingua e também lagos coloniais (Ferreira & Falcao,
2019), sendo que o primeiro fator representa uma mais-valia no que toca a comunicagao com a
amostra para o questionario. No entanto, enquanto Portugal é considerado uma economia
desenvolvida, o Brasil encontra-se ainda no espetro de economia em desenvolvimento, mesmo
tendo um elevado poder e influéncia, sendo considerado uma economia emergente ao lado de
pafses como a Russia, a India e a China (Nélke et al., 2015). Fatores como a0 PIB per capita,
associado a paridade do poder de compra, em Portugal alcangou o valor, em ddlares (USD), de
cerca de 34495 dolares enquanto no Brasil o valor ascendeu a aproximadamente 14836 ddlares
em 2021 (Banco de Portugal, 2021) estabelecendo ai também diferengas nas duas economias e

fatores interessantes para os possiveis resultados.

3.4. Amostra

Os dados foram adquiridos através de um questionario que, filtrado, contou com 281
(n=281) respostas validas, das quais 49,5% (139) provém de consumidores portugueses e 50,5%
(142) sao consumidores brasileiros. Nas 281 respostas validas, 79% (222) dos respondentes
afirmou ja ter comprado marcas de luxo, enquanto 21% (59) respondeu negativamente.

Este questionario foi distribuido por contacto direto e através das redes sociais.

Durante o questionario os respondentes tiveram de selecionar uma das dez marcas
disponibilizadas, marca esta que serviria como base de referéncia para a segunda parte do
questionario que continha questdes relacionadas com variaveis que avaliam a atitude em relagao

a marca de difusdo e a sua relagdo com a marca principal.
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3.4.1. Caracterizacdo da Amostra
Tal como foi mencionado, o foco do questionario setia a geragao millennial e apesar da falta
de consenso na literatura acerca do periodo que compreende o ano de nascimento da geragao

em questao ficou definido que iria ser considerado o perfodo de 1980 a 1996.

Depois de analisadas as respostas, filtraram-se 281 (n=281) respostas validas, das quais
49,5% (139) provém de consumidores portugueses e 50,5% (142) sio consumidores brasileiros,
no que concerne o género, enquanto 74,8% dos consumidores portugueses eram do sexo
feminino, no caso dos consumidores brasileiros foi do sexo masculino que surgiram mais
respostas (58,5%). Nas 281 respostas validas 79% (222) dos respondentes afirmou ja ter
comprado marcas de luxo, enquanto 21% (59) respondeu negativamente, sendo que ambas as
nacionalidades apresentaram percentagens significativas face ao eventual consumo de marcas
de luxo, no entanto, um dado curioso associa-se a heterogeneidade de respostas no que concerne
o intervalo de tempo face ao dltimo consumo, nao ha uma tendéncia clara face a reincidéncia

da compra (tabela 2).

Tabela 2 Caracterizacdo da Amostra

Portugal Brasil Total
Frequéncia Percentagem Frequéncia Percentagem Frequéncia Percentagem
(%) (%) (%)

Nacionalidade | 139 49,5 142 50,5 281 100
Idade
26-31 76 54,7 74 52,1 150 53,4
32-36 28 20,1 43 30,3 71 25,3
37-42 35 252 25 17,6 60 214
Género
Feminino 104 74,8 59 41,5 163 58,0
Masculino 35 252 83 58,5 118 42,0
Nivel de
ensino mais
elevado que
completou
Ensino Basico 16 11,5 0 0 16 5,7
Ensino 51 36,7 34 23,9 85 30,2
Secundario
Bacharelato ou | 45 32,4 81 57,0 126 448
licenciatura
Mestrado, pés- | 27 19,4 27 19,0 54 19,2
graduacio ou
doutoramento
Rendimento
Mensal
Sem 16 11,5 1 0,7 17 6,0
rendimento
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Até 500 euros/
Até 700 reais
De 501 a2 1000
euros/ de 701 a
2000 reais

De 1001 a 1500
euros/ de 2001
a 5000 reais
De 1501 a 2000
euros/ de 5001
a 8000 reais
Mais de 2000
euros,/ mais de
8000 reais
Alguma vez
adquiriu
moda e
acessorios de
marcas de
luxo?

Sim

Nio

Quando foi a
altima vez que
adquiriu
roupa ou
acessorios de
marcas de
luxo?

Nunca

Ha mais de 12
meses

Entre 7e 12
meses

Entre 4 e 6
meses

Entre 1 e 3
meses

Ha menos de 1
més

Marca de
Difusio
escolhida
Calvin Klein
Jeans

DKNY
Emporio
Armani

Just Cavalli
Love Moschino
MAX&Co
Miu Miu

Polo Ralph
Lauren

See

Versace Jeans
Couture

66

31

13

102
37

33
22

22

18

24

20

29

22

12
26

43

47,5

22,3

9,4

5,0

73,4
26,6

23,7
15,8

15,8

12,9

17,3

14,4

20,9

6,5
13,7

5,0
15,8
22
8,6

>

18,7

0,7

16

39

41

17

28

120
22

22
42

18

21

20

19

64

DO = B~

[EN

11,3

27,5

28,9

12,0

19,7

845
15,5

15,5
29,6

12,7

14,8

>

14,1

>

13,4

45,1

42
11,3

42
2,8
0,7
6,3

>

17,6

0,7
7,0

22

105

72

30

35

222
59

55
64

40

39

44

39

93

15
35

13
26

21
51

7,8

37,4

25,6

10,7

12,5

79,0
21,0

19,6
228

14,2

13,9

15,7

13,9

33,1

53
12,5

4,6
9,3
1,4
7,5

>

18,1

0,7
7,5
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3.5. Técnicas de Analise de Dados

A analise seguiu trés fases: analise descritiva, validagao das escalas e dos modelos e, por
ultimo, testes de hipéteses. Na primeira fase, foi realizada uma pequena analise descritiva da
amostra, de forma a perceber melhor a diversidade desta, procurando esclarecer as diferencas
entre o grupo de respostas advindas de consumidores portugueses e aquelas que provieram de

consumidores brasileiros.

Para a analise descritiva da amostra, foram analisadas a média, a moda, o desvio padrio, o
minimo e maximo para cada item de cada variavel no ambito geral e em especifico para as
nacionalidades portuguesa e brasileira. Posteriormente analisou-se através da vertente do teste t
independente presente no SPSS (modelo 27), procurando comparar as médias das variaveis nas
duas nacionalidades. O teste t ¢ um tipo de teste estatistico que ¢ utilizado para comparar as
médias de dois grupos. Os testes T sao um tipo de método paramétrico; podem ser utilizados
quando as amostras satisfazem as condigoes de normalidade, igual variancia e independéncia (T.
K. Kim, 2015; Livingston, 2004). Os testes T podem ser divididos em dois tipos: o teste t
independente, que pode ser usado quando os dois grupos em comparagao sio independentes
um do outro; e o teste t emparelhado, que pode ser usado quando os dois grupos em

comparagao sao dependentes um do outro (T. K. Kim, 2015).

Os testes T sdo normalmente utilizados nos casos em que os sujeitos experimentais sio
divididos em dois grupos independentes, sendo um grupo tratado com A e o outro grupo
tratado com B. Por outro lado, os testes t emparelhados sio utilizados em diferentes ambientes
experimentais. Por exemplo, os sujeitos experimentais nao sao divididos em dois grupos, e todos

eles sao tratados inicialmente com A (T. K. Kim, 2015; Livingston, 2004).

Posteriormente, utilizando o AMOS (modelo 27), foi realizada uma Analise do Modelo
de Medida analise fatorial, tendo sido eliminados itens que ndo apresentassem fatores
estandardizados acima de 0,5, pois demonstravam-se insuficientes para fazerem parte da analise
de resultados. Depois, foi calculada a Variancia Média Extraida (AVE) (Fornell & Larcker, 1981)
que também necessita de pontuacdes superiores a 0,5 de forma a confirmar a validade
convergente da constru¢ao, simultaneamente, a fiabilidade composta (CR) (J. T. Hair et al,,
1997) foi utilizada como indicador de consisténcia interna de cada escala, e >0,70 foi utilizada
como valor de eliminag¢dao. Quando os itens sio utilizados para formar uma escala, precisam de

ter consisténcia interna. Todos os itens devem medir a mesma coisa, por isso devem estar
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correlacionados entre si, por essa razao foi utilizado também o alfa de Cronbach. Taber (2018)
analisou uma vasta gama de descritores qualitativos diferentes utilizada pelos autores para
interpretar os valores alfa, resumindo da seguinte forma os resultados: os valores de foram
descritos como excelentes (0,93-0,94), mas referindo que alfa sendo igual ou superior a 0,7 ja é
considerado um valor bom. A validade discriminante foi também calculada através da
comparagao entre as correlagdes do modelo desenvolvido com a raiz quadrada das pontuagdes
AVE, sendo que estas correlacoes teriam de apresentar valores inferiores aos da raiz quadrada

do AVE das variaveis (Fornell & Larcker, 1981; Hu & Bentler, 1999).

Na segunda parte da analise as hipoteses foram testadas através do Modelo de Equacio
Estrutural (SEM), este modelo consiste de uma técnica multivariada que usa, especialmente,
analise fatorial e andlise de regressdes multiplas, desenvolvendo um modelo que evidencia
resultados complexos de forma mais rapida mantendo a eficiéncia. Providencia também
conhecimento face a relagoes de dependéncia interrelacionadas entre variaveis medidas e
variaveis latentes. (Cakici & Tekeli, 2022; J. F. Hair et al., 2014). Apesar de ser considerada mais
como uma técnica de confirmagao, a SEM também pode ser utilizada para fins exploratérios.
SEM em comparagdo com CFA, que é uma técnica confirmatéria também conhecida como
modelo de medida que faz uso de uma vertente mais teorica, alarga a possibilidade de relagoes
entre as variaveis latentes e engloba dois componentes: um modelo de medigao (essencialmente

o CFA) e um modelo estrutural (Schreiber et al., 2000).

Para além dos novos termos, medicio e estrutural, dois outros termos estdo associados
a SEM: ex6geno, semelhante a variaveis independentes e endogeno, semelhante a variaveis
dependentes ou de resultado. As variaveis exdgenas e enddgenas podem ser observadas ou nao
observadas, dependendo do modelo a ser testado. No contexto da modelacdo estrutural, as
variaveis exdgenas representam as construcoes que exercem influéncia sobre outras construgoes
em estudo e nao sio influenciadas por outros fatores no modelo quantitativo. Os construtos

identificados como enddgenos sio afetados por variaveis exdgenas e outras variaveis enddgenas

no modelo (Schreiber et al., 2006; Wolf et al., 2013).
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4. RESULTADOS

As analises que se seguem foram feitas através do IBM SPSS (modelo 27), para analise da

amostra e a sua caracterizagao, ¢ do AMOS (modelo 27) para a construgao dos modelos de

medida e, posteriormente modelos estruturais (SEM) para analisar os resultados face as variaveis

e as suas interrelagGes. Para além disso, tendo em conta que é uma analise comparativa entre

respondentes de nacionalidades diferentes foi, também, efetuada uma analise multigrupo.

4.1.  Analise Descritiva das Variaveis
Tabela 3 Anilise descritiva das variaveis
Portuguesa Brasileira Total
Cod. Desvio Desvio Desvio

Média Moda Padrio | Média Moda Padrio | Média Moda Padrio Minimo Maximo
Atitude em
relagdo a marca
A marca é Atl 4,12 4 0,660 4,30 4 0,684 421 4 0,678 1 5
interessante.
A marca é distinta. At2 3,86 4 0,734 3,99 4 0919 3,93 4 0,834 1 5
A marca é valiosa. At3 3,78 4 0,790 4,05 4 0870 391 4 0,841 1 5
A marca € apelativa. | At4 4,04 4 0,736 3,49 4 1,183 3,76 4 1,023 1 5
E uma boa marca. At5 413 4 0,731 4,37 5 0,701 4,25 4 0,725 1 5
Motivagido de
Ajustamento
Social
A compra da marca | MAS1 3,84 4 0,828 4,13 4 0,866 3,99 4 0,858 1 5
causa uma boa
impressdo nos
outros.
Evito usat os MAS2 2,10 2 1,002 2,38 1 1,367 2,24 2 1,200 1 5
produtos da marca
se estes nao forem
considerados
tendéncia.
A posi¢do social ¢ | MAS3 2,50 1 1,299 2,80 4 1,385 2,65 1 1,349 1 5

um importante

motivador para o
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meu consumo da
marca.

A marca é um
simbolo de estatuto
social.

Eu compraria a
marca porque é
popular.
Motivagido de
Identidade Social
A compra da marca
é consistente com
as caracteristicas
com as quais me
descrevo.

Comprar a marca
corresponde ao que
considero ser a
minha identidade.
Comprar a marca
depende se esta
reflete a forma
como me vejo e
nao a forma como
0s outros me véem.
Posso desfrutar da
marca inteiramente
2 minha maneira,
independentemente
do que os outros
possam sentir em
relacdo a ela.
Qualidade
Percebida
Acredito que esta
marca é conhecida
pela sua alta
qualidade.

Acredito que esta

marca cumpre os

MAS4

MAS5

MIS1

MIS2

MIS3

MIS4

Q1

Q2

3,32

2,24

3,81

3,54

3,89

4,32

4,01

3,94

4

4

1,149

1,033

0,945

1,193

1,061

0,754

0,654

0,499

3,75

>

3,04

>

3,89

)

3,75

4,08

431

421

412

4

4

1,007

1,368

0,994

1,198

0,993

0,736

0,761

0,709

3,53

2,64

3,85

3,65

3,99

432

411

4,03

4

4

1,099

1,277

0,969

1,198

1,030

0,744

0,716

0,620
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padroes
internacionais.

A qualidade desta
marca é melhor do
que a da maioria
das marcas.

A qualidade da
marca é boa.
Confianga na
Marca Principal
Sinto que posso
confiar
completamente na
marca principal

A marca principal é
honesta e sincera
comigo acerca dos
seus produtos e
servicos.

A marca principal é
verdadeiramente
sincera no que
promete através
dos seus produtos e
servicos.

Pretendo continuar
com a marca
principal no futuro
proximo
Perceived Fit

A marca transmite
as mesmas
impressoes que a
marca principal

A marca enquadra-
se com a imagem
da marca principal.
A marca é
semelhante a outros

produtos

Q3

Q4

C1

C2

C3

C4

PF1

PF2

PF3

3,42

4,19

3,92

3,65

3,58

3,74

3,56

>

3,63

3,45

0,659

0,597

0,713

0,645

0,647

0,837

0,753

0,791

0,734

3,88

)

4,37

4,02

391

>

3,82

4,04

3,83

)

3,96

3,80

0,863

0,591

0,863

0,798

0,830

0,849

0,899

0,854

0,896

3,65

4,28

3,97

3,78

3,70

3,89

3,70

>

3,80

3,63

0,801

0,600

0,792

0,736

0,753

0,855

0,839

0,838

0,836
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oferecidos pela
marca principal.

O lancamento da
marca faz sentido
para a matca
principal.

O langamento da
marca foi adequado
para marca
principal.
Diferencial de
Preco

Os precos
praticados pela
marca sao mais em
conta comparados
com os da marca
principal.

A marca é bastante
mais acessivel do
que a marca
principal.
Comparando com a
marca principal, os
precos da marca
s20 baixos.

Para uma marca de
luxo, os precos da
marca sao
relativamente
baratos.
Individualismo
Ser unico, diferente
dos outros em
muitos aspetos.

Ser competitivo
com 0s outros.
Trabalhar de forma
independente dos
outros.

Coletivismo

Pr4

PT5

DP1

DP2

DP3

DP4

11

12

13

3,78

3,77

3,55

3,24

3,17

3,03

5,35

4,09

5,20

0,646

0,641

0,845

0,881

0,906

0,978

1,672

1,696

1,441

4,08

)

411

3,62

3,39

3,30

3,30

5,08

4,29

5,06

0,689

0,716

1,030

1,091

1,058

1,117

1,456

1,523

1,112

3,94

3,94

3,58

3,31

3,23

3,17

>

5,22

4,19

5,13

0,684

0,700

0,942

0,994

0,987

1,058

1,570

1,611

1,285
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Trabalhar COL1 3,85 2 1,845 4,20 5 1,542 4,03 5 1,705 1
arduamente para os
objetivos de um
grupo, mesmo que
nao resulte em
reconhecimento
pessoal.
Ser um participante | COL2| 5,50 6 1,182 5,32 5 1,132 5,41 6 1,158 1
cooperativo em
atividades de grupo.
Ajudar COL3 6,21 7 1,032 5,63 7 1,313 5,92 7 1,215 1
prontamente outras
pessoas que
necessitem.
Fazer o que ¢ bom |COL4| 3,58 2 1,698 4,25 5 1,629 3,92 5 1,694 1
para a maioria das
pessoas do grupo,
mesmo que isso
signifique que o
individuo receba
menos.
Partilhar com COL5 5,92 6 1,057 5,36 6 1,187 5,64 6 1,157 1
outros.
4.1.1. Teste T Independente
Tabela 4 Teste T Independente
Teste de Levene
para igualdade
de variancias teste-t para Igualdade de Médias
95% Intervalo de
Confianca da
Diferenca
Diferenca | Erro de diferenca
Z Sig. t df Sig. média padrio Inferior | Superior
Atitude 3,354,068 -2,500 279 ,013 -,18703 ,07480 -,33428  -,03979
MAS 8,271 ,004 -3,604 279 ,000 -,46361 ,12862 -, 71680 -,21041
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MIS 142707 1470 279 143 -,16260 11060 -38031 05512
Qualidade 12,137 001 2955 279 ,003 -,19158 06483 -31919  -06396
Confianca 1312 253 2884 279 ,004 -22236 07711 -37415 - 07058
PP 1558 213 3560 279 ,000 -,31469 08839 48869  -,14069
DP 4863 028 1,744 279 ,082 _,18710 10731 39834 02414
Individualismo 17,884 000 -7,145 279 ,000 ~,86697 12134 110582 -,62812
Coletivismo 12,9068 ,000 2,071 279 ,039 23308 11253 01157 45460

Como o 7 da amostra ¢ superior a 30 (N=281) nio foi necessario realizar um teste de
normalidade. Através do Teste de Levene, que estipula duas hipéteses, HO: As variancias sao
homogéneas (p > 0,05) ou H1: As variancias nao sio homogéneas (p < 0,05), verificamos que a
Motivacao Ajustamento Social, Qualidade, Diferencial de Preco, Individualismo e Coletivismo
nao sio variaveis homogéneas (T. K. Kim, 2015). Para além disso, quando comparadas as
médias das nacionalidades, quase todas variaveis apresentam uma média superior no que
concerne a nacionalidade brasileira, sendo que apenas a variavel do coletivismo apresenta uma

média superior na nacionalidade portuguesa.

4.2.  Anailise de Equagdes Estruturais

4.2.1. Modelo de Medida

O modelo de medida do SEM (CFA) representa o padrao de variaveis observadas para
essas construcoes latentes no modelo hipotético. Um componente importante de um modelo
de medida é o teste da fiabilidade das variaveis observadas. Além disso, os investigadores
também utilizam o modelo de medi¢ao para examinar a extensao das inter-relagdes e covariagoes
(ou falta delas) entre os construtos latentes. Como parte do processo, os fatores estandardizados,
variancias unicas, e indices de modificagao (caso uma variavel seja abandonada ou um caminho
adicionado) sao estimados para se obter os melhores indicadores das variaveis latentes antes de
testar um modelo estrutural (Schreiber et al., 2006). Utilizando o AMOS (modelo 27), foi
realizada uma Analise do Modelo de Medida tendo sido eliminados itens que nao apresentassem
fatores estandardizados acima de 0,5, pois demonstravam-se insuficientes para fazerem parte da
analise de resultados (Hu & Bentler, 1999). Depois, foi calculada a Variancia Média Extraida

(AVE) que também necessita de pontuagoes superiores a 0,5 de forma a confirmar a validade
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convergente da constru¢ao, simultaneamente, a fiabilidade composta (CR) foi utilizada como
indicador de consisténcia interna de cada escala, e >0,70 foi utilizada como valor de eliminacio
(Hair et al., 1997; Henseler et al., 2015). Simultaneamente, calculou-se o alfa de Cronbach que,

ap6s a melhoria e redefini¢ao das escalas apresentou valores satisfatérios, acima de 0,7 (Bland

& Altman, 1997; Cronbach, 1951).

Estes indicadores levaram a eliminagao de itens e também de algumas variaveis, com vista
a possibilitar o funcionamento do modelo, procedendo-se as seguintes alteragées: O item “A
marca é apelativa.”’(at4) da variavel da atitude; “A compra da marca causa uma boa impressao
nos outros.”(MAS1) e “A marca ¢ um simbolo de estatuto social.” (MAS4) da variavel de
motiva¢ao de ajustamento social; “Posso desfrutar da marca inteiramente a minha maneira,
independentemente do que os outros possam sentir em relagao a ela.” (MIS4) da variavel de
motiva¢ao de identificacao social e “A qualidade desta marca ¢ melhor do que a da maioria das
marcas.” (QQ3) da variavel da qualidade foram eliminados devido aos valores dos seus fatores
estandardizados serem considerados insuficientes para proceder a uma avaliagao mais fidedigna
dos resultados. As variaveis do individualismo e coletivismo também se demonstrarem
inconsistentes e insuficientes para serem utilizadas na analise de eventuais resultados, por esta

razao foram eliminados. Apos isto, os indicadores alcancaram valores satisfatorios (tabela 3).

Tabela 5 Analise Fatorial
PORTUGAL BRASIL TOTAL
Alfade CR AVE Alfade CR AVE Alfade CR AVE
Cronbach Cronbach Cronbach
Atitude em | 3 0,817 0,821 0,607 0,780 0,794 0,563 0,801 0,810 0,588
relagdo a itens
Marca de
Difusio
MAS 3 0,808 0,818 0,601 0,833 0,835 0,630 0,825 0,829 0,619
itens
MIS 3 0,879 0,885 0,721 0,786 0,799 0,581 0,836 0,845 0,649
itens
Qualidade | 3 0,782 0,783 0,548 0,817 0,822 0,607 0,809 0,812 0,590
Percebida itens
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Confianga 4 0,843 0,852 0,591 0,855 0,865 0,620 0,853 0,863 0,614
na Marca itens

Principal

Perceived 3 0,902 0,906 0,765 0,864 0,870 0,692 0,886 0,890 0,731
Fit itens

Diferencial | 3 0,871 0,882 0,716 0,868 0,873 0,697 0,870 0,877 0,706
de Prego itens

Por outro lado, os itens “O langamento da marca faz sentido para a marca principal.” (PF4)
e “O lancamento da marca foi adequado para marca principal.” (PF5) da variavel perceived fit e o
item “Os precos praticados pela marca sio mais em conta comparados com os da marca
principal.” (DP1) da variavel de diferencial de preco foram retirados devido a problemas de
multicolinearidade - designadamente porque os indices de modificagao eram muito elevados,
em especial tendo em conta o valor recomendado de 4.0 (Belsley, 1991; Bollen, 2014). Apos as

alteragOes necessarias, os modelos também apresentaram valores de relevancia (tabela 4).

Tabela 6 Bondade de Ajustamento

PORTUGAL BRASIL TOTAL
X2 1,829 1,829 2,263
/DF
CFI 0,912 0,912 0,933
TLI 0,892 0,892 0,917
RMSEA 0,054 0,054 0,067

Neste caso, o calculo da validade discriminante demonstrou que a correlagdo entre as
variaveis atitude e qualidade percebida apresentam valores superiores a raiz quadrada da atitude
em todas as dimensdes avaliadas. Procedeu-se a eliminaciao do item “A marca ¢é valiosa.” da
variavel atitude para tentar resolver o problema, no entanto, apesar da diferenca entre os valores
ter diminuido, o valor da correlagio continuou superior, isto podera por em causa conclusoes
que relacionem estas duas variaveis, Hipétese 5. Contudo esta discrepancia podera ser explicada
tendo em conta o estudo de Henseler et al. (2015), que definiu que o fator(es) estandardizado(s)
de uma determinada variavel pode ser inflacionado, especialmente se o nimero de indicadores
por variavel for pequeno, o que é o caso da variavel da atitude em relagdo a marca de difusao.

No entanto, ap6s andlise dos modelos retirou-se a variavel da qualidade percebida para niao
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prejudicar a analise e resultados das restantes variaveis e assim nado comprometer as conclusoes

do estudo, consequentemente também se eliminaram as hipoteses associadas a variavel.

Tabela 7 Validade Discriminante Amostra Total

Atitude Perceived  Qualidade  Diferencial Confiancana MAS MIS
Fir Percebida  Prego Matca
Principal
atitude 0,766
p.£f 0,388 0,854
qualidade 0.772 0,476 0,768
percebida
diferencial 0,338 0,291 0,214 0,84
preco
confianga na 0,658 0,485 0,646 0,32 0,783
marca principal
MAS 0,257 0,338 0,161 0,422 0,402 0,786
MIS 0,65 0,077 0,48 0,385 0,501 0,247 0,805
Tabela 8 Validade Discriminante Portugal
Atitude  Perceived Qualidade Diferencial Confianca MAS MIS
Fit Percebida  prego na marca
principal
Atitude 0,766
Perceived Fit 0,294 0,874
Qualidade 0.785 0,419 0,74
Percebida
Diferencial Prego | 0,265 0,287 0,311 0,846
Confianga na 0,589 0,365 0,061 0,205 0,768
Marca Principal
MAS 0,018 0,1 0,067 0,155 0,207 0,775
MIS 0,63 0,036 0,573 0,192 0,491 0,024 0,849
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Tabela 9 Validade Discriminante Brasil

atitude  perceived qualidade Diferencial Confianga MAS MIS

fit percebida prego na marca
principal

Atitude 0,75
Perceived Fit 0,433 0,831
Qualidade 0.761 0,473 0,779
Percebida
Diferencial Prego | 0,388 0,277 0,123 0,834
Confianga na 0,712 0,521 0,631 0,4 0,787
Marca Principal
MAS 0,392 0,444 0,228 0,593 0,481 0,793
MIS 0,695 0,091 0,424 0,533 0,521 0,405 0,762

4.2.2. Modelo Estrutural

Implementou-se o Modelo de Equagbes Estruturais (SEM) a fim de analisar as
correlagoes entre todas as construgoes, criando percursos de regressao. A bondade de ajuste foi
avaliada considerando o qui-quadrado dividido pelos graus de liberdade (x2/df), considerando
um valor de limiar de 5 ou menos como ajuste aceitavel do modelo (Ek Styvén & Foster, 2018;
Fornell & Larcker, 1981; Maroco, 2014). O indice de ajuste comparativo (CFI) e o indice
Tucker-Lewis (TLI) também foram analisados, considerando um valor minimo de 0,9, sendo
que este ultimo apresenta um valor um pouco inferior ao recomendado, e o erro quadratico de
aproximag¢ao (RMSEA) de valor maximo 0,1. Finalmente, em relagdo ao valor de Correlagoes
Multiplas Quadradas (R2), Cohen sugeriu valores R* para vatiaveis endogénicas sio avaliados
da seguinte forma: 0,26 (substancial), 0,13 (moderado), e 0,02 (fraco) (Bollen, 2014; Byrne, 2004;
Maroco, 2014).

O modelo SEM mostrou um ajuste satisfatério aos dados (tabela 10). Apesar dos ajustes
feitos, os modelos estruturais apresentam ainda os indices de GFI e TLI com valores inferiores

aos valores de referéncia, 0,9 para ambos, (Maréco, 2014).
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Tabela 10 Bondade de Ajustamento

TOTAL PORTUGAL BRASIL
" 3,802 2,596 2,596
/DF
CFI 0,863 0,845 0,845
TLI 0,840 0,820 0,820
RMSEA 0,096 0,076 0,076

No que toca analise dos modelos estruturais e o teste das hipéteses em primeiro lugar
fazer-se-a uma analise generalizada recorrendo aos dados da amostra total. Em primeiro lugar,
o valor de R encontra-se extremamente préximo dos valores estipulados por Cohen como
substanciais e, tal como mencionado, a variavel da qualidade percebida foi eliminada para
permitir uma melhor analise de resultados o que nos retirou trés hipoteses (H4, H5 e H7). Assim,
das restantes cinco hipoteses, de uma forma generalizada, foi possivel concluir que H2, H3 e

H6 se confirmaram.

Tabela 11 Modelo de Medida Estimates

STANDARDIZED S.E. CR. P R?
H1: MAS— Atitude -,055 ,032 -,930 ,352
H2: MIS—Atitude ,540 ,040 7,724 0,001
H3: Confianca na ,393 ,065 5,606
Marca Principal— 0,001
Atitude 0,25
HO: Perceived Fit— ,221 ,036 3,777 ,001
Atitude
H7:Diferencial de | ,043 ,034 ,759 ,448
Preco— Atitude

A H2, “A motivagio de identificacio social estd positivamente associada a atitude em relagio as marcas
de difusao”, confirmou-se aquando da analise da correlagao das variaveis apresentando valores de
B = 0,540; t = 7,724; p < 0,001. Conclui-se que os dados suportam a influéncia motiva¢ao de
identidade social na atitude do consumidot em relaciao a marcas de difusao, tal como Giovannini

et al. (2015); Kilsheimer Fastman et al. (2022); Park et al. (2022); Schade et al. (2016) referiram.

A H3, “A confianga do consumidor na marca principal esti positivamente associada a atitude em

relagao a uma marca de difusao.”, apresentou valores, 3 = 0,393; t = 5,6006; p < 0,001, que também
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classificaram a variavel de confianga na marca principal como um fator relevante na atitude do
consumidor em relagdo a uma marca de difusdo. Tal como Banerjee & Shaikh (2022); Delgado-
Ballester & Munuera-Aleman (2005); Hanslin & Rindell (2014); Singh et al. (2022) e Song et al.
(2022) sugeriram nos seus estudos, neste caso os dados também suportam a hipdtese da
confianca na marca principal ser um fator relevante para a atitude do consumidor em relagao a

marca de difusio.

Por ultimo a H6, “O perceived fit entre marca de difusdo e a marca principal influencia
positivamente a atitude do consumidor em relagio a marca de difusao.”, demonstrou também
ter relevancia no que concerne influenciar a atitude do consumidor face a uma marca de difusao
(B =0,221; t = 3,777; p < 0,001). Conclui-se, entao que a hipotese é suportada pelos dados, tal
como sugerido por Meyers-Levy et al. (1994) e Srivastava & Sharma (2012).

As restantes hipéteses ndo demonstram valores passiveis de serem considerados como
influenciaveis no que toca a atitude do consumidor em relagio a uma marca de difusio. O
diferencial de prego (B = 0,043; t = 0,759; p» 0,05) e a motivacao de ajustamento social (8 = -

0,055; t = -0,930; p> 0,05) a nivel da amostra geral, apresentam pouca relevancia.

4.2.3. Comparagio entre Portugal Brasil

Para comparar a situagao dos consumidores portugueses e brasileiros face as variaveis
relacionadas, realizaram-se analises multigrupais no AMOS (modelo 27), recorrendo a
constricao dos trajetos estimados com o objetivo de implementar equidade entre os trajetos
correspondentes a cada nacionalidade. Uma diferenca significativa em 2 entre o modelo sem
restricoes e o modelo com restri¢oes indicaria que a forga do coeficiente do trajeto das variaveis
difere entre grupos (Byrne, 2004). Contudo, a diferenga entre o qui-quadrado do modelo
totalmente restrito em compara¢io com o do nio restrito para todos os cinco caminhos do
modelo, mostra que o valor p ¢ insignificante (Ay2 (df) = 1,164 (5), p<0,05), por conseguinte,

nao se rejeita a possibilidade de existirem diferencas entre os entre os trajetos dos grupos.

Tabela 12 SEM - Modelo Estrutural

Comparacio X2 diferenca (do padrio de P (nao restrito)
(df) modelo base) estimativa
x2 df)y p Portugal ~Brasil Portugal  Brasil
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Sem Restri¢oes 763,124 - - - -
(modelo base)
294 - - - -
Modelo
Restrito (todas as 764,288 1,164 0,05
variaveis)
299 5
MAS—atitude 763,456 0,332 0,565 -0,73  -0,064 0,323 0,683
295 1
MIS—atitude 763,378 0,254 0,615 0,551 0,538 0,001 0,001
Trajetorias 295 1
Confiang¢a na Marca 763,398 0,274 0,601 0,288 0,476 0,001 0,001
Principal—Atitude
295 1
Perceived Fit— Atitude 763,149 0,025 0,874 0,154 0,25 0,043 0,02
295 1
Diferencial de 764,403 0,279 0,258 0,103  -0,028 0,196 0,743
Preco— Atitude
295 1

No entanto, nenhum trajeto apresenta diferencas substanciais no que toca a trajetorias,
as maiores diferencas residem na forca/relevancia de determinada vatiavel num grupo
especifico. Verificando as similaridades, uma relagao positiva entre a motivagao de ajustamento
social e a atitude dos consumidores em relacio a marcas de difusio é inexistente e sem relevancia
tanto para os consumidores de nacionalidade portuguesa, bem como para os consumidores
brasileiros (Ay2 (df) = 0,332 (1), p>0.05). Sendo entdo a influéncia da motiva¢ao de identificagao
social que se mostra significativa na relacilo com a atitude dos consumidores das duas
nacionalidades, nao existindo qualquer diferenca entre os trajetos (Ay2 (df) = 0,254 (1), p>0.05).
O mesmo ocorre no trajeto de confianga na marca principal para a atitude (Ay2 (df) = 0,274 (1),
p>0.05). Estes dados vao de encontro aos resultados demonstrados para a amostra geral.

As diferengas encontram-se na relevancia da relagdo do percezved fit e do diferencial de

preco com a atitude do consumidor. Apesar de nao existirem divergéncias nos trajetos dos
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consumidores das duas nacionalidades, a relagdo positiva entre o perceved fit e a atitude do
consumidor é mais significativa para os consumidores portugueses (3= 0, 154, p<0.05) do que
para os consumidores brasileiros. Por outro lado, apesar de nio existir uma diferenca nos
trajetos dos dois grupos, a relagao positiva entre o diferencial de prego e a atitude apenas é

relevante para os consumidores portugueses (3= 0,103, p>0.05).

4.3. Resumo dos resultados

Tabela 13 Resumo dos Resultados

Hipétese

Validade

Geral

Portugal e Brasil

H1: A motivac¢do de ajustamento
social estd positivamente
associada a atitude em relacio a

marca de difusio.

Nio suportada

Nao suportada para os dois

grupos.

H2: A motivacio de identidade

social esta positivamente Suportada Suportada para os dois grupos.
associada a atitude em relacio a

marca de difusdo.

H3: A confianca do consumidor

na  marca  principal  estd

positivamente associada a atitude Suportada Suportada para os dois grupos.
em relagio a uma marca de

difusio.

HG6: O perceived fit entre marca de Relagio positiva entre o perceived fit
difusio e a marca principal e a atitude do consumidor é mais
influencia positivamente a atitude Suportada significativa para os consumidores

do consumidor em relagio 2a

marca de difusio.

portugueses.

H7: O diferencial de prego da
marca de difusdo praticado pela
marca de difusio influencia
positivamente a atitude face a
marca de difusdo por parte dos

consumidores.

Nio suportada

A relacio positiva entre o
diferencial de preco e a atitude
apenas ¢ relevante para os
consumidores portugueses, para
consumidotes brasileiros a relacio

¢ negativa.
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5. CONCLUSAO

Ao longo da revisao de literatura ficou claro que a tematica das extensGes de marca era
estudada numa vertente, maioritariamente, com foco na extensao horizontal e quando era
voltada para a extensio vertical, marcas de difusdo neste caso, as suas potenciais desvantagens
e riscos eram as questoes mais comuns a serem analisadas. Ha estudos que analisam o consumo
de marcas de difusao e a atitude dos consumidores face as mesmas e alguns deles até com uma
vertente multicultural e/ou geracional (Buil et al., 2009; Giovannini et al., 2015; Henseler et al.,
2010; Jain, 2020; Shukla, 2011; Singh et al., 2022; Zhang & Kim, 2013), tal como o estudo que
foi aqui redigido, nao entre consumidores portugueses e brasileiros, mas analisam diferentes
nacionalidades, o que, no entanto, nao muda o facto de existir um gap notdrio no estudo da

tematica.

5.1.  Discussio dos resultados

A analise das respostas desta amostra permitiu-nos concluir que a geragao millennial é
consumidora e conhecedora das marcas de luxo e das respetivas marcas de difusao, apesar dos
seus habitos de consumo nao serem explicitos dada a heterogeneidade de respostas a nivel da
frequéncia de compra. Por outro lado, através das equagdes equatoriais foi possivel
compreender as diferengas a nivel da influéncia das variaveis em estudo na atitude dos

consumidores portugueses e brasileiros em rela¢ao a marcas de difusao.

Apesar das diferengas socioeconémicas dos dois paises, bem como das diferencas
culturais também providenciadas pela analise CAGE, na testagem das hipoteses foi possivel
testemunhar que existem na realidade muitas mais congruéncias entre as duas nacionalidades,
pelo menos a nivel da atitude em relag¢do as marcas de difusdo, do que seria expectavel. Um dos
claros exemplos é o caso da (H1) motivacdo associada a atitude de ajustamento social, que se
manteve irrelevante transcendentalmente entre as varias dimensdes medidas (geral e
comparativa entre nacionalidade portuguesa e brasileira), quando a literatura apontava que a
geracao millennial tinha as suas decisdes de consumo individuais sistematicamente afetadas por
valores e normas culturais e sociais (Shukla, 2011), sendo influenciada por grupos de referéncia
e procurando consumir produtos de luxo com o principal objetivo de enfatizar um estatuto e

com o desejo de obter aprovagdao em contextos sociais.
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De facto, a validagao da influéncia da motivacao associada a identidade social na atitude
em relagdo as marcas de luxo (H2) corrobora o que Giovannini et al. (2015); Kilsheimer
Eastman et al. (2022); Park et al. (2022); Schade et al. (2016) sugeriam nos seus estudos, 0s
consumidores willennial estao ainda em processo de desenvolvimento da sua identidade o que
0s torna, contrariamente aos anteriores consumidores de luxo, extremamente conscientes das
marcas e conscientes de si proprios e nao tao influenciaveis. O indicador da consciéncia em
relagao as marcas tornou-se claro com a validagao em todas as situagdes da influéncia positiva
confianga na marca principal na atitude em relagao a respetiva marca de difusio (H3), tal como
Banerjee & Shaikh (2022); Delgado-Ballester & Munuera-Aleman (2005); Hanslin & Rindell
(2014); Singh et al. (2022) e Song et al. (2022) concluiram.

No entanto, no que concerne o nivel do perceived fit entre as duas marcas, apesar de a
hipétese (H6) ter sido suportada pelos dados, assim como referido por Meyers-Levy et al. (1994)
e Strivastava & Sharma (2012), tornou-se claro que o ajustamento entre a marca principal e a de
difusao ¢ expressamente mais relevante para a atitude em relacido a marca de difusao por parte
do consumidor portugués do que por parte do consumidor brasileiro. O que pode significar que
marcas de difusio que apliquem uma estratégia de diferenciagdo e distanciamento a marca
principal sejam mais bem avaliadas, percecionadas e aceites por consumidores brasileiros
millennial, a estratégia que Burt et al. (2000); Childs et al. (2018); Hagtvedt & Patrick (2009)
afirmaram nos seus estudos ser bem-sucedidas quando aplicadas em situacOes que o perveived fit
nao fosse extremamente valorizado.

Também a variavel do diferencial do preco e da sua respetiva influéncia na atitude em
relacao a marca de difusdo representou um resultado que nao seria o expectavel. A criagao das
marcas de difusao tem como uma das suas bases tornarem-se mais acessiveis 20s consumidores,
principalmente a faixa millennial que sio os consumidores mais jovens com emprego e potencial
capacidade de consumo, mas que na maioria das vezes nao tem a capacidade de comprar
produtos das marcas principais. Os resultados demonstraram, no entanto, que a variavel nao
tem uma influéncia positiva na atitude em relacao a marca de difusdao, e quando se analisou
numa vertente comparativa entre consumidores portugueses e brasileiros verificou-se que
apesar da hipotese nao ter sido suportada, a variavel tinha uma relagdo positiva com a atitude
no caso dos consumidores portugueses, mas no caso dos consumidores brasileiros a relagao era

totalmente oposta.
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Estes resultados vao contra o que é comumente associado as razoes de criagdo de marcas
de difusio, pois refere-se que a entrada em mercados emergentes, que ¢ o caso do Brasil, por
parte das marcas de luxo seria beneficiada pela introducao inicial da respetiva marca de difusao,
pelo facto de esta ser mais acessivel (Shukla, 2011; Singh et al., 2022). No entanto, tal como
Ishihara & Zhang (2017) e Truong et al. (2009) sugerem, a eficacia desta estratégia reside no
equilibrio entre a diferenciacio de prestigio e um preco razoavel. Em termos praticos, ¢
necessario investir recursos substanciais na criacio de um ambiente de prestigio em torno da
marca, de modo que esta atraia os consumidores, mas que permita manter a perce¢ao e atitude
positiva dos consumidores em relacio a mesma (Abratt et al., 2017; Akgun et al., 2018;
Boutsouki et al., 2019).

Em suma, tendo por base os resultados desta amostra, a geragao millennial de
consumidores portugueses e brasileiros ¢ influenciada na sua generalidade pela motivagao de
identificacdo social, confianca na marca principal e perceived fit aquando da avaliagao de uma
marca de difusdo, sendo as variaveis como o ajustamento social e diferencial de preco mais
desvalorizadas. No entanto, analisando de uma forma mais especifica, os consumidores
portugueses apresentam uma avaliagdo mais conservadora das marcas de difusio, sendo o
perceved fit um fator perentoriamente relevante para a atitude em relagdo a marca de difusio
comparando com os consumidores brasileiros, assim como, uma relagdo positiva advém da
influéncia do diferencial do preco na atitude, o que ¢ o principal fator de discrepancia com os

consumidores brasileiros.

5.2. Implicagdes para a gestdo

Verificou-se que apesar das semelhancas notdrias acerca da influéncia das variaveis
estudadas nos dois grupos, as marcas de luxo teriam de desenvolver abordagens diferentes no
planeamento da insercio de uma marca de difusao nos mercados portugués e brasileiro.
Atendendo ao facto de que a marca de difusdao tem como principal publico-alvo esta geragao, é
possivel discernir que os consumidores #zillennial brasileiros seriam mais suscetiveis de avaliar de
forma positiva marcas de difusdo que tivessem uma identidade prépria e se distanciassem até
certa medida da marca principal, mesmo que a marca principal fosse do conhecimento do
consumidor. Seria também necessario evidenciar que a questao do diferencial de prego nao
deveria ser abordada como uma forma de atrair o segmento, dado que os resultados

demonstraram que este fator tem uma influéncia negativa na atitude do consumidor brasileiro.
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Por outro lado, a estratégia com vista a atrair consumidores willennials portugueses setia
provavelmente mais bem-sucedida se o ajustamento entre as duas marcas fosse notério, pois
facilitaria uma atitude positiva por parte do consumidor em relagio a marca de difusdo. A
potencial men¢ao a uma maior acessibilidade face a marca principal, também nao teria um efeito
negativo na atitude da marca de difusao. A implementac¢ao de uma estratégia mais conservadora
no mercado portugués poderia ser mais bem-sucedida do que optar pela entrada de uma marca

que mantivesse uma identidade e imagem afastadas da marca principal.

5.3. Limitagdes e Sugestdes para Investigagio Futura

Os resultados deste estudo devem ser analisados a luz de algumas limitagdes que
permitem orientagao para investigacao futura. Em primeiro lugar, o tamanho da amostra incluiu
um numero relativamente baixo de participantes, seria relevante investigar a tematica
abrangendo um nimero maior de respostas, estudos futuros deverao incluir uma amostra maior,
de forma a confirmar resultados. O facto de o estudo estar limitado a uma geragdo também o
limita, uma possibilidade futura seria aplicar o estudo dos determinantes da atitude dos

consumidores em relagao a marca através de uma analise intergeracional.

Existiram também limitagdes no ambito das variaveis estudadas que, de forma a
possibilitar a eficacia da analise dos modelos, tiveram de ser eliminadas. Variaveis como a
qualidade percebida, o individualismo e o coletivismo acrescentariam informagoes relevantes

para o estudo aprofundado do tema e seria algo pertinente para estudos futuros.

Uma outra limitagao vem com o facto de durante o questionario os participantes foram
confrontados por dez marcas de difusdo pré-definidas e podiam apenas escolher uma como
base para responderem as respostas conseguintes, sendo-lhes impossibilitado definir uma marca.
Ha a possibilidade de ter existido algum enviesamento de dados, dado o valor subjetivo
associado a percecao de luxo, agravado pelas diferencas socioculturais das duas nacionalidades
em questdo. Seria entdo relevante dar a possibilidade de os respondentes decidirem uma marca
de luxo individualmente, até para perceber se quem respondia entendia o conceito de marca de

luxo e marca de difusdo, algo que poderia ser explorado num estudo futuro.
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APENDICES

Apéndice 1 Tabela 14 Analise Hofstede

Brasil Portugal
Distancia a0 Poder e Acredita que a hierarquia e Acredita que a hierarquia
deve ser respeitada. deve ser respeitada.

e Os mais poderosos sao e Os mais poderosos sao
admitidos como tendo admitidos como tendo
privilégios pela sua posicao. privilégios pela sua posicao.

e Respeito pelos mais velhos.

e [Estatuto bastante
valotizado

Individualismo/Coletivismo e Sociedade Coletivista. e Sociedade Coletivista.

e Compromisso proximo a e Compromisso proximo a
longo prazo com o 'grupo', longo prazo com o 'grupo’,
seja familia ou outro tipo seja familia ou outro tipo
de relacoes. de relacdes.

e Lealdade, responsabilidade e Lealdade, responsabilidade
e atengao pelo outro e atengao pelo outro
extremamente valotizados. extremamente valorizados.

Masculinidade/Feminilidade | Sociedade com valor bastante e Sociedade feminina.
intermediario neste fator. e O foco esta em "trabalhar
para viver".
e As pessoas valorizam a
igualdade, a solidariedade e
a qualidade na sua vida
profissional.
e  Os conflitos sio resolvidos
através de negociagao.
e O foco esti no bem-estar,
o estatuto nao é mostrado.
Evitar Incerteza e EHlevada necessidade de e FElevada necessidade de
evitar incetrtezas. evitar incertezas.

e TForte necessidade de regras e Torte necessidade de regras
e de sistemas juridicos. e de sistemas juridicos.

e Burocracia, leis e regras sao e Burocracia, leis e regras sao
muito importantes. muito importantes.

Orientacao a Curto/Longo | Sociedade com valor bastante e Prefere o pensamento

Prazo intermediario neste fatot. normativo ao pragm{ltico_
e Respeito pelas tradigoes.
[ J

Propensao pequena para
poupar para o futuro e foco
na obtenc¢io de resultados
rapidos.
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Indulgéncia/ Restricao e Cultura Indulgente. e (Cultura de contencio.
e Tendéncia para o e Tendéncia para o
otimismo. pessimismo.
e Vontade de realizar os seus e Nio colocam muita énfase
impulsos e desejos. nos tempos livres e
e Daio maior importancia aos controlam a gratificagao

tempos livres e gastam

dos seus desejos.

dinheiro como bem
entendem.

Apéndice 2: Questionario

Este estudo visa analisar potenciais determinantes da inten¢ao de compra das marcas de
difusao no setor da moda e acessérios de luxo, tendo como principal residentes em Portugal e
no Brasil, nascidos entre 1980 e 1995. O estudo esta a ser desenvolvido no ambito da realizacao
de uma dissertacio do mestrado de Economia e Gestao Internacional da Faculdade de

Economia da Universidade do Porto.

A sua participagao ¢é totalmente voluntaria, anénima, confidencial. Os dados serao
analisados de forma agregada e para fins cientificos. Em nenhum momento sao pedidas
informagoes que permitam identificar os respondentes. O preenchimento deste questionario
tem uma duracdo aproximada de 6 minutos, sendo importante ler as orientages ao longo do

mesmo.

Nao ha respostas certas ou erradas as questdes colocadas, pelo que agradecia as suas

opinioes sinceras.
Para esclarecimentos adicionais, estou ao dispor através do seguinte e-mail:
up201705651@fep.up.pt

Sofia Martins

Confirmo a minha participagao voluntaria e concordo com os principios éticos acima

descritos.

Sim
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_Nao

Caracterizagdo da Amostra
Nacionalidade

_ Brasileira

_ Portuguesa

_Outra

TLocal de residéncia habitual

_Portugal
_Brasil

_Outra

Ano de nascimento

_ 1979 ou antetior

_ 1980 - 1985
_ 1986 - 1990
_ 1991 -1996

_ 1997 ou posterior
Género

_ Feminino
_Masculino

_ Outro
Rendimento mensal
_ Sem rendimento

_Até 500 euros



_de 501 a 1000 euros
_de 1001 a 1500 euros
_de 1501 a 2000 euros
_ mais de 2000 euros
_ Até 700 reais

_de 701 a 2000 reais
_de 2001 a 5000 reais
_de 5001 a 8000 reais

__mais de 8000 reais

Marcas de moda e acessorios de luxo

Por favor pense em marcas de luxo tais como: Emporio Armani, Just Cavalli, Moschino,

Calvin Klein, Ralph Lauren, DKNY, Versace, Max Mara, Miu Miu, etc.
Alguma vez adquiriu moda e acessorios de marcas de luxo?

_ Sim

_Nao

Quando foi a dltima vez que adquiriu roupa ou acessorios de marcas de luxo?
__ha menos de 1 més

_entre 1 e 3 meses

__entre 4 e 6 meses

__entre 7 e 12 meses

_ ha mais de 12 meses

_ nunca
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Opinido acerca de marca de luxo

Nesta secgao, pedia-lhe que pensasse numa marca de luxo em particular.

Escolha uma das seguintes marcas, dando preferéncia aquela que tenha comprado mais ou que

conheca melhor.
_Calvin Klein Jeans
_DKNY
_Emporio Armani
_Just Cavalli
_Love Moschino
_MAX&Co

_Miu Miu

_Polo Ralph Lauren

See

_Versace Jeans Couture

Pensando na marca que escolheu, indique o grau de concordiancia com as seguintes

afirmagdes, de 1. Discordo totalmente a 5. Concordo totalmente.

A marca é interessante.

1.Discordo

Totalmente

2.Discordo

3.Nio
concordo nem

Discordo

4.Concordo

5.Concordo

Totalmente
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A marca é distinta.

1.Discordo 2.Discordo 3.Niao 4.Concordo 5.Concordo
Totalmente concordo nem Totalmente
Discordo
A marca é valiosa.
1.Discordo 2.Discordo 3.Nao 4.Concordo 5.Concordo
Totalmente concordo nem Totalmente
Discordo
A marca ¢ apelativa.
1.Discordo 2.Discordo 3.Niao 4.Concordo 5.Concordo
Totalmente concordo nem Totalmente
Discordo
E uma boa marca.
1.Discordo 2.Discordo 3.Nao 4.Concordo 5.Concordo
Totalmente concordo nem Totalmente

Discordo

Pensando na marca que escolheu, indique o grau de concordancia com as seguintes

afirmacgodes, de 1. Discordo totalmente a 5. Concordo totalmente.

A compra da marca causa uma boa irnpressio nos outros.

1.Discordo

Totalmente

2.Discordo

3.Nao
concordo nem

Discordo

4.Concordo

5.Concordo

Totalmente
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Evito usar os produtos da marca se estes nao forem considerados tendéncia.

1.Discordo

Totalmente

2.Discordo

3.Nio
concordo nem

Discordo

4.Concordo

5.Concordo

Totalmente

A posicao social ¢ um importante motivador para o meu consumo da marca.

1.Discordo

Totalmente

2.Discordo

3.Nio
concordo nem

Discordo

4.Concordo

5.Concordo

Totalmente

A marca é um simbolo de estatuto social.

1.Discordo

Totalmente

2.Discordo

3.Nio
concordo nem

Discordo

4.Concordo

5.Concordo

Totalmente

Eu compraria a marca porque é popular.

1.Discordo

Totalmente

2.Discordo

3.Nao
concordo nem

Discordo

4.Concordo

5.Concordo

Totalmente

A compra da marca é consistente com as caracteristicas com as quais me descrevo.

1.Discordo

Totalmente

2.Discordo

3.Nio
concordo nem

Discordo

4.Concordo

5.Concordo

Totalmente
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Comprar a marca corresponde ao que considero ser a minha identidade.

1.Discordo

Totalmente

2.Discordo

3.Niao
concordo nem

Discordo

4.Concordo

5.Concordo

Totalmente

Comprar a marca depende se esta reflete a forma como me vejo e nao a forma como os

outros me véem.

1.Discordo

Totalmente

2.Discordo

3.Nio
concordo nem

Discordo

4.Concordo

5.Concordo

Totalmente

Posso desfrutar da marca inteiramente a minha maneira, independentemente do que os outros

possam sentir em relagao a ela.

1.Discordo

Totalmente

2.Discordo

3.Nio
concordo nem

Discordo

4.Concordo

5.Concordo

Totalmente

Acredito que esta marca é conhecida pela sua alta qualidade.

1. Discordo Totalmente

1.Discordo

Totalmente

2.Discordo

3.Niao
concordo nem

Discordo

4.Concordo

5.Concordo

Totalmente

Acredito que esta marca cumpre os padroes internacionais.

1.Discordo

Totalmente

2.Discordo

3.Nio
concordo nem

Discordo

4.Concordo

5.Concordo

Totalmente
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A qualidade desta marca é melhor do que a da maioria das marcas.

1.Discordo 2.Discordo 3.Nio 4.Concordo 5.Concordo
Totalmente concordo nem Totalmente
Discordo
A qualidade da marca é boa.
1.Discordo 2.Discordo 3.Nao 4.Concordo 5.Concordo
Totalmente concordo nem Totalmente
Discordo

Opinido acerca da marca principal

Por favor volte a selecionar a marca que escolheu, e verifique qual a marca principal

correspondente.

_Calvin Klein Jeans - Marca Principal: Calvin Klein
_Emporio Armani - Marca Principal: Armani
_DKNY - Marca Principal: Donna Karan

_Just Cavalli - Marca Principal: Roberto Cavalli
_LLove Moschino - Marca Principal: Moschino
_MAX&Co - Marca Principal: Max Mara

_Miu Miu - Marca Principal: Prada

_Polo Ralph Lauren - Marca Principal: Ralph Lauren
_See - Marca Principal: Chloé

_Versace Jeans Couture - Marca Principal: Versace
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Sabia qual era a marca principal da marca que escolheu?

_Sim

_Nao

Pensando na marca que escolheu e na respetiva marca principal, Indique o grau de

concordancia com as seguintes afirmag¢does, de 1. Discordo totalmente a 5. Concordo

totalmente.

Sinto que posso confiar completamente na marca principal.

1.Discordo

Totalmente

2.Discordo

3.Nao
concordo nem

Discordo

4.Concordo

5.Concordo

Totalmente

A marca principal é honesta e sincera comigo acerca dos seus produtos e servicos.

1.Discordo

Totalmente

2.Discordo

3.Nio
concordo nem

Discordo

4.Concordo

5.Concordo

Totalmente

A marca principal ¢ verdadeiramente sincera no que promete através dos seus produtos e

SErvicos.
1.Discordo 2.Discordo 3.Nao 4.Concordo 5.Concordo
Totalmente concordo nem Totalmente

Discordo

Pretendo continuar com a marca principal no futuro préximo

1.Discordo

Totalmente

2.Discordo

3.Nio
concordo nem

Discordo

4.Concordo

5.Concordo

Totalmente
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A marca transmite as mesmas impressoes que a marca principal.

1.Discordo

Totalmente

2.Discordo

3.Nio
concordo nem

Discordo

4.Concordo

5.Concordo

Totalmente

A marca enquadra-se com a imagem da marca principal.

1.Discordo

Totalmente

2.Discordo

3.Nio
concordo nem

Discordo

4.Concordo

5.Concordo

Totalmente

A marca é semelhante a outros produtos oferecidos pela marca principal.

1.Discordo

Totalmente

2.Discordo

3.Nio
concordo nem

Discordo

4.Concordo

5.Concordo

Totalmente

O langamento da marca faz sentido para a marca principal.

1.Discordo

Totalmente

2.Discordo

3.Niao
concordo nem

Discordo

4.Concordo

5.Concordo

Totalmente

Os pregos praticados pela marca sao mais em conta comparados com os da marca principal.

1.Discordo

Totalmente

2.Discordo

3.Niao
concordo nem

Discordo

4.Concordo

5.Concordo

Totalmente
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A marca ¢ bastante mais acessivel do que a marca principal.

1.Discordo 2.Discordo 3.Niao 4.Concordo 5.Concordo
Totalmente concordo nem Totalmente
Discordo
Comparando com a marca principal, os pregos da marca sao baixos.
1.Discordo 2.Discordo 3.Nao 4.Concordo 5.Concordo
Totalmente concordo nem Totalmente

Discordo

Para uma marca de luxo, os precos da marca sio relativamente baratos

1.Discordo

Totalmente

2.Discordo

3.Niao
concordo nem

Discordo

4.Concordo

5.Concordo

Totalmente

Carateristicas do respondente

Para cada uma das seguintes afirmagoes, indique a op¢ao que melhor o carateriza, de 1-Sem

Importancia a 7-Extremamente Importante.

Trabalhar arduamente para os objetivos de um grupo, mesmo que nao resulte em

reconhecimento pessoal.

1.Sem 2. Pouca 3. 4. Neutro 5. 6. Muito 7.
Importancia Importancia Ligeiramente Moderadame Importante Extremament
Importante nte e Importante
Importante
Partilhatr com outros.
1.Sem 2. Pouca 3. 4. Neutro 5. 6. Muito 7.
Importancia Importancia Ligeiramente Moderadame Importante Extremament
Importante nte e Importante
Importante
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Ser um participante cooperativo em atividades de grupo.

1.Sem

Importancia

2. Pouca

Importancia

3.
Ligeiramente

Importante

4. Neutro

5.
Moderadame
nte

Importante

6. Muito

Importante

7.
Extremament

e Importante

Fazer o que é bom para a maioria das pessoas do grupo, mesmo que isso signifique que o

individuo receba menos. 1

1.Sem 2. Pouca 3. 4. Neutro 5. 6. Muito 7.
Importancia Importancia Ligeiramente Moderadame Importante Extremament
Importante nte e Importante
Importante
Ser competitivo com 0s outros.
1.Sem 2. Pouca 3. 4. Neutro 5. 6. Muito 7.
Importancia Importancia Ligeiramente Moderadame Importante Extremament
Importante nte e Importante
Importante
Trabalhar de forma independente dos outros.
1.Sem 2. Pouca 3. 4. Neutro 5. 6. Muito 7.
Importancia Importancia Ligeiramente Moderadame Importante Extremament
Importante nte e Importante
Importante
Ser unico, diferente dos outros em muitos aspetos.
1.Sem 2. Pouca 3. 4. Neutro 5. 6. Muito 7.
Importancia Importancia Ligeiramente Moderadame | Importante Extremament
Importante nte e Importante
Importante
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Ajudar prontamente outras pessoas que necessitem.

1.Sem

Importancia

2. Pouca

Importancia

3.
Ligeiramente

Importante

4. Neutro

5.
Moderadame
nte

Importante

6. Muito

Importante

7.
Extremament

e Importante
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