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RESUMO

A marca tem atualmente uma importancia fundamental na gestdo empresarial, constituindo
um dos principais ativos de muitas empresas. Silvestein e Fiske (2003) introduziram o termo
masstige argumentando que mesmo as marcas regulares, de consumo massificado, podem
ter prestigio. O objetivo deste estudo ¢ entao perceber até que ponto uma estratégia masstige
pode estar alinhada com o conceito de felicidade relacionada com a compra de produtos de
novo luxo e compreender as emogoes envolvidas. Através de uma abordagem exploratoria,
o estudo em causa é uma tentativa de compreender como ¢é que os consumidores atribuem
e constroem um significado a marca masstige ¢ qual as suas implica¢des. Neste caso,
buscamos perceber quais as motivagdes que levam um consumidor a adquirir uma marca
“masstige” e por outro lado, o que leva um consumidor a arrepender-se/culpabilizar-se na
compra dessas mesmas marcas. A democratizagio do luxo, que ocorreu em meados do
século XX, permitiu que existisse uma imitacdo de padrdes de consumo. Neste tempo 0s
habitos de consumo também mudaram uma vez que os chamados “paradigmas de felicidade”
de um produto serem de uma maior importancia que os rituais do consumidor. De acordo
com a amostra utilizada neste estudo, e tendo em conta que todos os entrevistados sao
consumidores de marcas de luxo, consegue concluir-se que as campanhas de massclusivity
tem um papel importante nas estratégias das Marcas de Moda de Luxo.
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1. Introdugao

A marca tem atualmente uma importancia fundamental na gestio empresarial, constituindo
um dos principais ativos de muitas empresas. Segundo Schiffman et al. (2012), os
consumidores de hoje em dia ndo consomem apenas um produto devido a sua utilidade
basica, mas sim procuram atender a multiplas necessidades, sendo uma delas, a felicidade.
Esta felicidade dada pela marca pode levar-nos em dire¢ao a novos campos de pesquisa,

como por exemplo, as estratégias masstige (Paul, 2018).

Silvestein e Fiske (2003) introduziram o termo masstige argumentando que mesmo as marcas
regulares, de consumo massificado, podem ter prestigio. Assim, e segundo Paul (2018), a
estratégia masstige visa tornar o prestigio atingivel para o grande consumo por meio de uma
estratégia descendente, envolvendo fatores como produto, promogio e distribuicao.
Segundo Paul (2018) o luxo é apenas para alguns, enquanto o novo luxo (resultante das
estratégias masstige) ¢ potencialmente para as massas, podendo potencialmente gerar

felicidade.

Por tais motivos, o objetivo deste estudo é entdo perceber até que ponto uma estratégia
masstige pode estar alinhada com o conceito de felicidade relacionada com a compra de
produtos de novo luxo, ou melhor tentar perceber quais as emogoes envolvidas. Interessou-
nos particularmente a relagio entre o consumo de masstige e no sentimento de

arrependimento/culpa que os consumidores possam sentir quando adquirem essas marcas.

O tema surgiu ap6és uma analise cuidada de diversos autores de referéncia da area, como
Philip Kotler (2002), David Aaker (2000) e Carroll Ahuvia (2005), etc. Os estudos focaram-
se na estratégia masstige e no sentimento de felicidade e de artependimento/culpa que os

consumidores possam sentir quando adquirem essas marcas.

Apds uma breve revisao da literatura, verificou-se a existéncia de muitas reflexdes sobre o
conceito de marca, os sentimentos dos consumidores em trelagiao a esse conceito, e ainda a
nogao de branding. Estes fatores, influenciaram a decisao de dar maior foco as estratégias
masstige e a parte emocional. Por exemplo, uma compra impulsiva pode levar a uma
felicidade efémera. E esta necessidade de satisfacao imediata, pode originar no consumidor

postetiormente o sentimento de arrependimento/culpa.



Ha ainda alguma lacuna, salvo melhor conhecimento, nos estudos que relacionam estes
conceitos as estratégias masstige e os sentimentos de felicidade e de arrependimento/culpa
que possam surgir na compra destas marcas. Nesta pesquisa, iremo-nos valer dos conceitos
acerca das estratégias masstige e o sentimento de felicidade e de arrependimento/culpa, a fim

de perceber o que leva a este tipo de compras e sentimentos.

No sentido de se conseguir aferir a possivel existéncia de relagbes entre os conceitos
elencados, neste estudo utilizou-se uma metodologia de cariz exploratério, tendo sido
aplicada uma metodologia qualitativa, com recurso ao método de entrevistas em

profundidade para a coleta de dados.

A presente dissertagao esta estruturada em quatro capitulos, onde o primeiro capitulo esta
por introduzir a tematica do trabalho e os autores que serdo discutidos ao longo da
dissertagdo. Ja o segundo capitulo apresenta a revisao de literatura cujas tematicas sao: as
marcas de luxo democraticas; Introducao ao estudo da marca de luxo; A democratiza¢cao do
luxo e a nogdao de masstige; A estratégia de masstige; O Masstige e a felicidade de marca
(brand happiness). O terceiro capitulo apresenta os métodos da pesquisa, bem como os
resultados, onde na sequéncia do quarto e quinto capitulos apresentamos a analise dos

resultados da pesquisa e as conclusdes desse estudo.



2. Revisao da Literatura

Entender a importancia da marca é um ponto de partida fundamental para se perceber a
importancia das relagbes emocionais que se podem desenvolver com as marcas,
nomeadamente, a felicidade que estas podem trazer aos individuos, quer seja por uma
questao de amor pela marca, quer seja como realizacao ligada ao luxo. Assim, compreender

o novo luxo e a estratégia masstige ¢ fundamental.

2.1 A marca

Em 1930 comegam a surgir as primeiras referéncias sobre o que é uma marca, referéncias
essas desenvolvidas pela P&G (Protect & Gamble), analisando questdes de natureza
operacional, em vez de questoes mais estratégicas (Aaker e Joachimsthaler, 2000). S6 em
meados dos anos 40, é que se comegou a visualizar que a empresa no seu todo podia ter uma
identidade propria, criando uma marca para tal efeito (Klein, 2002 in Pimentel 2000).
Comegou-se a ter a consciéncia de que uma marca nao era apenas um lema, mas sim a propria

empresa, o que a identificava e diferenciava perante a concorréncia.

Mas, sé com o inicio dos anos 90 é que a marca realmente ganhou forga, é que comegou a
ter um crescimento notério, sendo que uma das razdes para tal acontecimento prendeu-se
com o facto de a marca comegar a desempenhar um papel importante nas decisoes

estratégicas de gestio (Atilgan et al, 2005).

A marca é um termo, nome ou simbolo, que tem como objetivo identificar produtos ou
servicos de um vendedor ou vendedores e diferencia-los dos demais (Kotler, 1986; Aaker,

1991; Keller e Swaminathan, 2020)

Segundo Kapferer (1997) o conceito de marca podera ter um significado mais intangivel, ao
afirmar que esta ¢ a base de referéncia das impressdes negativas e positivas que o comprador
obtem aquando da compra do produto ou servigo da marca, do conhecimento da sua rede

de distribuicio, dos colaboradores ¢ da sua comunicacio.

Todavia, as marcas podem ser apresentadas de varias formas, desempenhando varias

fung¢oes, direcionadas para diferentes tipos de individuos e organizagoes (Keller, 2021).



Assim, se por um lado existem produtos, servigos, pessoas, organizagdes que podem ser
“marcados”, por outro lado as marcas tém ainda entidades diferentes (pessoas e
organizagoes) com quem interagem (Keller, 2021). As marcas sio, pois, parte integrante da
vida quotidiana de todos os cidadaos do mundo globalizado, abrangendo todas as classes
sociais. HEste ponto é bastante importante uma vez que consoante o tipo de individuo, a

marca podera desempenhar uma func¢io diferente.

De acordo com Keller (2021), o conhecimento da marca é composto por sete dimensdes,
endo fundamental referir a consciencializagao que o consumidor tem da marca, a forma

como ele identifica a categoria da marca e as necessidades atendidas pela marca.

Relativamente a marca, sdo também importantes os atributos, isto ¢, 0 que caracteriza a marca
intrinsecamente, como por exemplo, as questdes relacionadas com desempenho dos
produtos ou servigos, ou, extrinsecamente, como por exemplo, as questdes relacionadas com

fatores intangfveis da marca, ja supra referenciado.

E importante também considerar a imagem da marca, o seu logétipo, a forma como ela
comunica com o exterior, 0s pensamentos que a marca incute no consumidor e os
sentimentos que esta provoca, e que leva a diferentes atitudes do consumidor perante a
compra do produto da marca. O consumidor pode, pois, vivenciar diversas experiéncias
relacionadas com a marca. Ou seja, a marca proporciona varios beneficios aos consumidores,
podendo referir-se o valor pessoal, isto é o significado que aquela marca em especifico tem
para os consumidores, o que ¢ que eles sentem quando adquirem essa marca (sfatus,

felicidade, beleza, realizacio pessoal, éxito, etc.).

Nesta senda, tém-se criado novas maneiras de cativar o consumidor, estabelecendo uma

conexao mais profunda com este através de uma forte identidade atribuida a marca.

2.1.1 Marca de luxo

As marcas de luxo sio um produto das sociedades capitalistas, e constituem um segmento
de mercado apetecivel e em expansao. A estrutura do mercado de luxo tem pouco mais de

30 anos.

No que concerne a estas marcas, varias pesquisas levam-nos a afirmar que ndo ha uma

defini¢do concreta, uma vez que os autores se baseiam em defini¢des um pouco abstratas,



como, o “valor dos sonhos” (Dubois & Paternault, 1995) ou “supérfluo” (Bearden e Etzel,

1982).

Existem, contudo, pesquisas tedricas e empiricas que relatam as atitudes de certos
consumidores mais ricos que consomem artigos de luxo (Dubois et al, 2001), mas pouco é
conhecido sobre o chamado luxo ocasional ou novo luxo, associado as estratégias de
e - . : .

masstige”. Posteriormente abordaremos este tema, que, nos dias de hoje, representa uma

grande parte do mercado de consumo (Dubois & Laurent, 1998).

Considerando o impacto das marcas de luxo na sociedade e na economia global, importa
mencionar que, por exemplo, Veblen (1994 [1899]) referia que os consumidores compravam
certos produtos nao pela sua utilidade, mas sim para exibirem a sua classifica¢ao e stazus para
os demais, dentro de determinada hierarquia social. Este fenémeno é caracterizado como o
consumo conspicuo, que tem como propodsito definir explicitamente qual a hierarquia e

posicao social do individuo que adquire estas marcas em relagao aos demais.

O consumo de marcas de luxo implica quase sempre uma compra de bens caros, com
conotagao e status de valor acrescentado e que sinalize luxo, mas que muitas vezes nao tem
valor funcional, comparado com produtos de menor stafus. Podemos citar a titulo de
exemplo, os relégios de pulso de alto e baixo custo e status, Rolex vs Timex, que tém como
funcao basilar contar o tempo (Rucker & Galinsky, 2013).

Ainda na sequéncia da descrigao deste tipo de consumo, segundo Veblen (1994 [1899]), as
classes mais altas da sociedade adquirem objetos de alto szafus como forma de sinalizar a sua
posi¢ao na sociedade, bem como influenciar as expectativas dos outros e sinalizar como

devem abordar e interagir com o individuo em questio.

Contudo, e nos tempos atuais, a aquisicio de matcas de luxo/ produtos de alto status, tornou-
se massificada, isto ¢é, esta cada vez mais ao nivel de poder de compra de qualquer classe

social, o chamado novo luxo, ligado as estratégias “masstige ” (Mazzocco, 2012).



2.1.2 A democratizagao do luxo e a nogao de masstige

O luxo esta a ficar cada vez mais globalizado, democratizado, de acesso as massas, isto ¢é, a0
publico em geral. O desejo de luxo hoje em dia é compartilhado pelos consumidores em
varios pafses (Shukla et al.,, 2016). Isto significa que o luxo esta cada vez mais presente entre
os novos consumidores e em novos mercados (Silverstein & Fiske, 2005, Kapferer & Laurent
20106).

Este chamado novo luxo tem como caracteristicas principais o facto de ja nao ser
extremamente exclusivo ou unico, mas também nio é nem muito acessivel, nem
extremamente inacessivel, comparando com o antigo luxo. Constata-se, assim, uma
democratizagao do luxo, que resultou na sua massificagao.

Considerando as caracteristicas expostas anteriormente, relativamente ao “novo luxo”, hoje
em dia, o luxo, ndo se restringe a comportamento conspicuo, que pretendia transmitir stazus
ou riqueza e o poder do seu proprietario (Llamas & Thomsen, 2016). A dimensao da
experiéncia assume aqui um papel fundamental (Nobre & Simdes, 2019)

Hoje o luxo transmite um sentimento de dignidade, continuando a simbolizar de alguma
forma uma busca por status, o que implica que o luxo serve muito ao interesse individual de
cada um (Zhan & Ele, 2012; Kauppinen-Raisanen et al., 2014).

Assim, nos dias de hoje o luxo existe para beneficio dos consumidores no seu espago privado,
mas também para destaque publico (Young et al.,, 2010). Assim, o luxo nio se relaciona
apenas com as caracteristicas inerentes do produto em si, mas sobretudo com a imagem que
o produto transmite, através do destaque da sua marca (Kastanakis & Balabamis, 2012; Han
et al., 2010)

Em resposta a essa mudan¢a no comportamento de consumo, varios negocios estio
mudando para refletit o novo mercado de luxo com maior diversidade e, por meio disso,
tentam maximizar os lucros e o crescimento (Ahn et al., 2018; Cavusgil et al., 2018). Marcas
responsaveis por itens preminm e acessiveis a consumidores de classe média estao aumentando
em varias categorias de produtos, especialmente em bens de consumo que sao comprados
com frequéncia no dia-a-dia (Mundel et al., 2017). Starbucks, Diesel e Louis Quatorze sao
grandes exemplos de sucesso que refletem estratégias masstige ( Kumar et al., 2020).

O posicionamento Masstige foi aproveitado como uma oportunidade niao sé para o
surgimento de novas marcas ou extensoes da linha premium de marcas comuns, mas também

para as marcas de luxo existentes que originalmente eram consideradas marcas de prestigio
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(Paul, 2019). Marcas de luxo originais langaram produtos com precos mais baixos para se
tornarem acessiveis aos consumidores de classe média. No entanto, a extensio para baixo
das marcas de luxo apresenta riscos, pois pode prejudicar a imagem da marca existente e o
valor da marca. Por esse motivo, algumas marcas de luxo usaram a estratégia de extensao de
marca para atingir esses consumidores de classe média com a protecao dos consumidores de
luxo existentes (por exemplo, MiuMiu, Armani Jeans, DKNY etc.).

Esta nova forma de ver o luxo, e estes novos conceitos, advieram principalmente da
democratizagao e proliferacao de novas marcas de luxo e premium (Silverstein & Fiske, 2003).
Assim, fatores como a globalizagao, as viagens, a digitalizacao dos servigos e empresas, vem
em conjunto contribuir para esta evolugio.

Ainda em relagdo ao conceito de masstige, marcas como a Louis Vuitton sao nos dias de hoje
vistas como marcas de luxo em massa, em comparagao com marcas como por exemplo a
Rolls Royce, conceituada marca de automoveis, que se continua a considerar como “artigos
de luxo antigo” (Silverstein & Fiske, 2003).

Importa também referir que neste novo luxo, os consumidores continuam a enfatizar a busca
por beneficios psicolégicos, em detrimento dos beneficios funcionais do servico ou marca
de luxo que adquirem (Vigneron e Johnson,2004). Tal comportamento ¢é assente num
determinado estilo de vida, representado um meio para estes consumidores se expressarem
individual e socialmente (Belk,1988).

Em suma, neste novo luxo, o que se pretende é que os consumidores estabelecam uma
relagdo mais intima e individual, relacionada ao consumo da marca de luxo, sendo que os
consumidores tém de entender o valor da marca de luxo e a forma, ou seja, os processos de

criagao da mesma (Tynan et al. 2010).

2.1.3 A estratégia de masstige

A etimologia do termo “Masstige” abarca a jun¢ao de duas palavras: “massa”, que significa

um grupo numeroso ¢ a palavra “prestigio”.

Silverstein e Fiske (2003) sdo os pioneiros na introduciao do termo masstige, num artigo
publicado na Harvard Businesss Review, em que estudaram o comportamento do

consumidor de classe média nos Estado Unidos.
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Estes autores consideram que as estratégias sao Masstige quando os pregos se situam entre
a categorias de preco de classe média e de classe super-preminm. Defendem ainda que, com o
aumento dos consumidores de classe média e também com o aumento de consumidores, que
apesar de nio serem da classe média, almejam niveis de qualidade mais altos, os produtos
que eram considerados de luxo ja ndo o sdo, uma vez que estes produtos estdo agora ao

alcance de mais consumidores através do mass market.

Segundo estes autores este conceito nasce de uma tendéncia que advém de um grupo de
pessoas que procura produtos de altissima qualidade a um baixo custo. No entanto, Kapferer
e Valette-Florence (2016) dizem-nos que o luxo nao ¢ de massas, mas sim, precisamente o

contririo, o luxo é exclusividade.

Contudo, algumas marcas de luxo para crescerem no mercado atual, tiveram de abandonar a
caracteristica da raridade patente nos seus produtos (Kapferer, 2012). Segundo este autor
passaram a adotar estratégias de marketing, que passam pelo langamento de edi¢oes limitadas
e numeradas. Mudaram entio o foco do seu investimento, passando a apostar mais nas redes
socias, nas presencas de celebridades, em embaixadores de marca. Algumas até optaram pela
fusao com outras marcas de luxo, como por exemplo a Gucci, Bulgari, etc. (Kapferer &

Tabatoni, 2011; Kapferer & Florence, 2016).

A gama novo luxo posiciona-se entre a gama ‘mass market’ e a gama de luxo, sendo
considerados produtos com uma elevada aceitacio dos consumidores da classe média/média
alta em todo o mundo. Ha aqui um fenémeno de ‘trading up’, visto os consumidores
realizarem um upgrade em determinados produtos que lhes sdo importantes como por

exemplo em produtos relacionados com a moda, tecnologia, acessorios, etc.
) g ) )

Importa ainda referir, e segundo Blackwell et al. (2005) que a maior parte do consumo de
bens, dados como de luxo, nao vai ao encontro do racional, mas sim da parte emocional do
consumidor. Isto ¢, o consumidor quando adquire tais marcas fa-lo nao pela sua utilidade
pratica, mas sim porque quer que lhe reconhecam um determinado status social, pois acham

que se as usarem vao conseguir influenciar a forma como sao vistos por quem os rodeia

(Alléres, 2000).
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2.2. O Masstige e a felicidade de marca (brand happiness)

Os consumidores procuram atender a varias necessidades, sendo que ja nio consomem
apenas um produto pela sua utilidade mais basica (Shiffman et. Al 2012). Uma dessas

necessidades passa pela necessidade/busca pela felicidade.

Para Bruhn & Schnebelen’s (2017) a felicidade gera-se a partir do uso de uma marca. Estes
definem a felicidade da marca como a “maior realizacio emocional do consumidor, uma
experiéncia baseada em momentos (...), induzidas em diferentes pontos de contacto da

marca”.

Ora sendo este conceito de “Brand Hapinness”, vulgo, felicidade da marca, um conceito
relativamente recente no meio académico e cientifico, que advém de uma constru¢ao que
envolve conceitos como a satisfagio do cliente e a propria experiéncia da marca (Shmitt et
al. 2014); é preciso distingui-lo daquela definicao classica de felicidade do consumidor, isto
porque, por exemplo, a satisfacao do cliente ¢ vista como uma avaliagao nao emocional e o
julgamento relacionado a uma marca (Yi & Nataraajan, 2018), enquanto que, por outro lado,
o “Brand Hapiness” ¢ uma experiéncia emocional agradavel no momento e que nao se
prolonga obrigatoriamente no tempo (Schnebelen & Bruhn, 2018), mas que pode contribuir

para o bem estar subjetivo do individuo (Nobre, Kumar, Kastanakis, & Paul, 2022)

Bruhn & Schnebelen (2017), com o intuito de aprofundar o estudo do conceito de felicidade
de marca, desenvolveram um quadro teérico de avaliagio dos antecedentes e consequentes
da felicidade da marca. Para estes autores sao determinantes da avaliacio de uma marca, a
auto relevancia da mesma, a qualidade do relacionamento com a marca, a autocongruéncia

da marca real e ideal e a congruéncia de metas de marca.

Defendem ainda que os fatores mais importantes que influenciam a felicidade que um
consumidor tem em adquirir determinada marca, podem ser racionais (pre¢o, qualidade,
servico, etc), situacionais (cada situacio vai afetar de forma diferente a felicidade de uma
marca) e culturais (produtos de acordo com os valores culturais podem fazer os

consumidores felizes).

Ja para Bettingen & Luedicke (2009) existem trés niveis de experiéncia de marca (as
sinaliza¢Ges de marca, sistemas de marca para os consumidores e sistemas de marca para a

sociedade) que podem vir a afetar a felicidade da prépria marca.

13



Assim a realizagdo emocional que uma marca pode causar num determinado tipo de
consumidor, bem como o seu poder de influenciar o comportamento dos mesmos, qualifica
o conceito de “Brand Hapiness’ como uma das principais metas do branding e uma das
principais areas de pesquisa num futuro préximo (Scneblen & Bruhn, 2018). Isto é se um
representante de determinada marca, que a comercializa, poder fazer com que a sua marca
influencie a felicidade do consumidor, essa marca ira ter vantagem competitiva em relagao a
outra marca que nao o consiga fazer. Isto vai afetar as preferéncias, intengdes de compra,

fidelizacao do consumidor e equidade de marca (Barbosa, 2017; Mishra et al. 2014).

Mais uma vez de acordo com Bruhn & Scneblen (2017), a felicidade da marca antecipa a (re)

inten¢ao de compra e a disposi¢ao do consumidor de pagar um preco preminm.

Ora este conceito de Brand happiness pode ser estendido ao conceito de marcas masstige, uma
vez que estas ultimas sdo consideradas uma importante medida no que toca a avaliagao da

equidade de uma marca — brand equity (Paul, 2018, 2019).

O termo masstige, como se sabe, foi introduzido por Silverstein e Fiske (2003), estes
argumentavam que mesmo as marcas nao luxuosas, vulgo, marcas de grande consumo,

podiam ter um prestigio associado as mesmas, o tal masstige.

Por conseguinte, o Masstige ¢ uma estratégia em que se pretende que o prestigio de uma
marca seja acessivel as massas, através de um conjunto de estratégias como promogoes,
colocacao dos produtos no mercado de forma estratégica, utilizando varias variantes do

marketing mix (Paul, 2018).

Acontece que, o luxo classico, que ¢ apenas para algumas pessoas, tem sido sempre associado
a raridade, a exclusividade, de acesso restrito (Kumar e Paul 2018). Desta forma, pergunta-
se entdo se apenas quem pode comprar marcas de luxo pode experimentar a felicidade, ou

se quem consome marcas masstige também atinge felicidade.

2.3. Arrependimento e culpa no consumo de masstige

Nesta parte vamos abordar os sentimentos de arrependimento e culpa, que podem ser
experienciados pelos consumidores de marcas masstige. Por um, lado, podemos traduzir este
arrependimento como uma “sensa¢ao dolorosa de reconhecer que ‘o que € se compara

desfavoravelmente com ‘o que poderia ter sido’ (Sugden, 1985, p.7). Por outro lado, a culpa
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reflete “o estado emocional desagradavel de um individuo, associado as possiveis obje¢oes

das suas agoes, inagoes, circunstancias ou inten¢des” (Baumeister et al., 1994, p.245).

Assim, a culpa aparece quando certo ou determinado individuo faz algo que sabe que é
moralmente ou legalmente errado, enquanto o arrependimento decorre de num momento

posterior saber se poderia ter feito algo diferente ou melhor.

Simonson (1982) mostrou o papel do arrependimento antecipado nas op¢oes de compra,
enfatizando que os compradores que pensam em como se sentiriam se fizessem uma escolha
errada no momento da compra, tendem a fazer essa compra mais cedo. Sobre este assunto,
Inman et al. (1997) verificaram que as informagoes que o consumidor tem sobre a alternativa

esquecida no momento da compra influencia diretamente a avaliagao da alternativa escolhida.

Também Tsiros e Mittal (2000) nos dizem, que o arrependimento da compra de
consumidores pode ser experimentado sem informacbes sobre um melhor resultado

esquecido.

Ja Burnett e Lunsford (1994) identificaram 4 tipos de culpa relacionados com: a
responsabilidade financeira, moral, social e sanitaria, sugerindo que a culpa do consumidor é

estratificada em termos de estados antecipatorios e reativos.

Em estudos mais recentes (Steffel e Williams, 2018), o arrependimento tem recebido varias
formas de atencdo relacionadas com tomada de decisao do consumidor, como quando o

consumidor delega a decisao noutros.

Num estudo sobre consumo hedoénico, Hirschmam e Holbrook (1983) mostram que a
procura por novas experiéncias que tragam prazer sio mais importantes do que a propria
aquisi¢ao utilitaria de produtos. Desta forma, é possivel observar que o comportamento do
consumidor estd muitas vezes ligado a aspetos hedonicos que ultrapassam a racionalidade,

podendo levar a sentimentos de culpa. O conceito de culpa ja é referido nas obras de Freud,

como um sentimento que ¢ visto diante da relagdo moral e ética (Gellis & Hamud, 2011).

Ao realizar uma experiéncia de consumo, o individuo passar por diversas variedades de
emocdes no periodo de pds compra e entre elas esta a culpa que ira depender das experiéncias

de consumo e dos processos heddnicos e cognitivos de cada um (Havlena & Holbrook,

1986).
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Assim, o sentimento de Culpa tem um papel fundamental para moldar como o consumidor
se comporta. Por exemplo no que se refere ao sistema de consumo sustentavel um tnico
episoédio de consumo responsavel, pode ser visto como sendo positivo e desde logo uma

sensacao de eficacia ao consumidor (Antonetti & Maklan, 2014).

Isto esta intimamente ligado ao chamado efeito licenga, introduzido por Khan e Dhar (2000).
Segundos estes, o efeito licenga ocorre quando uma agao virtuosa de um certo individuo,
potencia, ainda que temporariamente, o autoconceito da pessoa, reduzindo assim a

autoatribui¢do negativa, vulgo, sentimento de culpa, associada a compra.

Desta forma este efeito licenga pode proporcionar escolhas mais heddnicas e menos
utilitarias aos consumidores. Por exemplo, segundo esta teoria, existe uma possibilidade de
as pessoas preferirem alternar resultados numa sequéncia que lhes permita desfrutar de um
item hedonico apés um ato nobre. Ou seja, podem, de uma forma consciente, optar pelo

luxo relativo, porque se sentem merecedoras apds uma agao de caridade.

Em suma, este efeito licenca, ¢ a manifestacio de uma auto permissio, numa atitude
hedonica, pelo facto de se ter agido de forma altruista, melhorando o autoconceito,
eliminando o sentimento de culpa e promovendo um aumento de prazer como prioridade

na escolha de consumo.

Assim, é fundamental, nao s6é compreender as motivagdes que levam a compra de produtos
do novo luxo, mas também perceber de que forma ¢é que a felicidade, culpa ¢ o

arrependimento surgem aquando da sua compra.

A tabela 1 apresenta as principais motivagdes encontradas na literatura, o que inclui desde

logo a felicidade. A tabela 2 refere os fatores ligados ao arrependimento e culpa.
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Tabela 1: Motivacoes de compra dos consumidores de marcas masstige

Motivacoes Marcas Masstige

O desejo de luxo hoje em dia é compartilhado pelos consumidores em varios

Desejo de Luxo ) , .
paises (Shukla, Bnerjee, & Singh, 2016)

Hoje luxo transmite um sentimento de dignidade, simbolizando a busca

do status, o que implica que o luxo serve muito ao interesse individual de

Status
cada um (Zhan e Ele, 2012; Kauppinen-Raisanen et al., 2014).
O luxo nao se relaciona apenas com as caracteristicas inerentes do
produto em si, mas sobretudo com a imagem que o produto transmite
Imagem através do destaque da sua marca (Kastanakis & Balabamis, 2012, Han

et al., 2010)

Os consumidores continuam a enfatizar a busca por beneficios
B. Psicolégicos | psicologicos em detrimento dos beneficios funcionais do servigo ou

marca de luxo que adquirem (Vigneron & Johnson,2004)

Lifestyle Tal comportamento ¢é assente num determinado estilo de vida, representado
um meio para estes consumidores se expressarem individual e socialmente

(Belk, 1988)

Prestigio Silverstein e Fiske (2003) argumentam que mesmo as marcas nao luxuosas,
vulgo, marcas de grande consumo podiam ter um prestigio associado as

mesmas.
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Arrependimento

e culpa Marcas Masstige
Arrependimento | Uma “sensacao dolorosa de reconhecer que ‘o que & se compara
desfavoravelmente com ‘o que poderia ter sido’ (Sugden, 1985, pp.7).
Culpa “o estado emocional desagradavel de um individuo, associado as possiveis

obje¢oes das suas agdes, inagoes, circunstancias ou intengoes” (Baumeister

et al., 1994, p.245)

Efeito licenga

De acordo com Khan e Dhar(2006), o efeito licenca ocorre quando uma
acao virtuosa anterior de um certo individuo, potencia, ainda que
temporariamente, o auto conceito da pessoa, reduzindo assim a auto

atribui¢ao negativa.

Felicidade

Para Bruhn e Schnebelen’s (2017) a felicidade gera-se a partir do uso de uma
marca. Estes definem a felicidade da marca como a “maior realizacio
emocional do consumidor, uma experiéncia baseada em momentos (...),
induzidas em diferentes pontos de contacto da marca” e que pode contribuir

para a felicidade do individuo a longo prazo (Nobre et al., 2022)

Tabela 2. Fatores influenciadores do arrependimento e culpa na compra de marcas

masstige
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3. Metodologia
A metodologia exploratéria qualitativa foca-se no estudo exploratorio que utiliza métodos

de natureza qualitativa. Esta metodologia centra-se no modelo indutivo, isto é, na construgao

da teoria a partir de dados, tendo assim uma maior subjetividade e flexibilidade.

O estudo em causa pretende, perceber como ¢é que os consumidores atribuem e constroem
um significado a marca masstige e qual as suas implicagdes. Neste caso, iremos tentar
perceber quais as motiva¢Oes (Tabela 1) que levam um consumidor a adquirir uma marca
“masstige” e por outro lado, o que leva um consumidor a se arrepender/culpabilizar na
compra dessas mesmas marcas (Tabela 2) ou, pelo contrario, a ter como consequéncia a
felicidade de consumir (assumida como potencial motivagiao de compra na tabela mas que se

espera que apare¢a também como resultado).

Posto isto, a metodologia qualitativa ¢ uma metodologia que permite analisar o ponto de

vista do outro, ou seja, como é que os consumidores vivenciam estes conceitos/marcas.

Podemos assim dizer que é uma metodologia que se foca na experiéncia subjetiva, ao

contrario da metodologia quantitativa, que se foca no objetivo, no analitico.

3.1 Recolha de dados
Neste estudo, foram realizadas entrevistas semi-estruturadas, isto é, recorreu-se a técnicas

ditetas de recolha de dados, nio s6 através das entrevistas, mas também através da

observagao dos participantes.

Quanto as entrevistas semiestruturadas, estas basearam-se num roteiro previamente
elaborado, a pattir de um guido, e caracterizam-se por conterem perguntas abertas ¢ fechadas
e ainda por serem entrevistas de caracter maioritariamente informal. As entrevistas
semiestruturadas tém como principal vantagem a produ¢io, quase sempre, de um
conhecimento mais completo e complexo, ao invés dos tradicionais questionarios que se
centram em confirmar o conhecimento, sobretudo aqueles enviados por correio eletrénico ,
pois e de acordo com Selltiz et al. (1987) as pessoas estao muito mais recetivas a falar sobre
determinados assuntos presencialmente, do que através de questionarios. Por outro lado, as

entrevistas presenciais permitem corrigir enganos e esclarecer duvidas.
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Selltiz et al. (1987) notam, ainda, que nas entrevistas semiestruturadas existe a possibilidade
de colocar o entrevistado mais a vontade com o objetivo de fazé-lo lembrar de factos, o que
nao poderia acontecer num questionario. Por exemplo, caso a pessoa nio esteja a
compreender o conceito de masstige, pode-se mostrar imagens de marcas masstige, para
assim haver uma maior associagdo e compreensio do que se esta a pedir, ou seja,
identificarem o que é uma marca masstige, proporcionando assim uma maior fiabilidade da

entrevista em causa.

Assim, ir-se-a perceber as motivagdes que levam os consumidores a adquirirem marcas
masstige bem como o que as leva a se arrependerem e a sentirem culpa na compra destas

marcas, ou pelo contrario, a sentirem felicidade.

O método utilizado foi, entdo, o de entrevistas semiestruturada em profundidade, a

dezasseis consumidores portugueses de marcas masstige (novo luxo).

Esta técnica é uma das mais utilizadas quando se pretende avaliar o comportamento humano,
sem impor uma categoriza¢ao que limite o discurso do entrevistado (Fontana & Frey, 1995),
permitindo ao entrevistador envolver-se de uma forma profunda em temas sociais e pessoais

(DiCicco-Bloom & Crabtree, 2000).

Em suma, esta metodologia permite compreender o que levou estes consumidores a compra
deste tipo de produtos, isto ¢, qual é a sua motivagao aquando da compra destas marcas.
Desta forma, através de um estudo de natureza qualitativa, podemos analisar de uma forma
aprofundada o que leva estes consumidores a adquiritem estas marcas e quais as suas

consequéncias emocionais em termos de felicidade, culpa e arrependimento.

¢ Desenho do estudo e procedimento de recolha de dados

A recolha inicial dos dados foi feita através de entrevistas semiestruturadas em profundidade,
0 que veio permitit que conseguissemos explorar um conjunto de dados de extrema

relevancia para o tema em estudo, devido a natureza exploratoria da investigagao.

Estas entrevistas organizam-se em torno de um guido pré-definido (ver Tabela 1 e anexo A),

com perguntas semi abertas, sendo que ao longo das entrevistas, vao surgindo perguntas
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provenientes do didlogo entrevistador/entrevistado. Para facilitar esta interacio as

entrevistas que comegaram pela identificacdo do entrevistador, que segundo Morse (1991),

deve ter trés qualidades: conhecimento acerca do topico em questio, ser capaz de refletir e

providenciar informagoes precisas dos quesitos em questio, e, estar disposto a dialogar.

Tabela 3 — Relacio entre as perguntas e as informagoes pretendidas

Dimensao Pergunta Informagao Pretendida
Motivagoes Quando consome algum | Objetiva obtengao de luxos
produto/marca masstige fa-
lo com algum desejo de
obter “luxo”?
Quando consome essa Se proporciona alteracao do
marca procura alcangar .
- . estatuto social
algum tipo de status/nivel
social?
Acha que a imagem de um | A marca ¢ determinante na
produto/marca a influéncia
escolha
na compra do mesmo?
Quando adquire uma Preocupagio com a
marca/produto tem em : .
/p : : funcionalidade ou a
conta a funcionalidade do
mesmo ou apenas o satisfacao no momento da
compra para satisfazer
. compra
algum desejo?
Acredita que a compra de A marca determina um
certo produto/marca .
Pl /r ifestyle
determina um /festyle
associado a essa marca?
Consequéncias Acredita que as marcas Proporciona prestigio social
masstige lhe trazem
prestigio perante o seu
ambiente social?
Fica feliz quando adquire Nivel de felicidade
estas marcas?
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Efeitos Normalmente arrepende-se | Nivel de arrependimento
quando  adquire marcas
masstige? Quanto?

Normalmente culpabiliza-se Nivel de culpa
por adquirir marcas masstige?
Se sim, quanto?

Acredita que se fizer algo Generosidade versus
generoso,  VIrtuoso,  por
exemplo uma agio de
caridade, o vai fazer sentir
melhor quando adquire uma
marca masstige?

aquisi¢ao de marca

As entrevistas foram todas feitas num espaco privado. Antes do inicio das mesmas, foram
dadas varias informagodes tais como: qual era o tema da entrevista, a clarificagdo do tema que

se ia discutir, a duragdo da entrevista e o compromisso de confidencialidade.

As entrevistas foram conduzidas de forma a provocar enviesamentos minimos do estudo e

do que se pretendia apurar.

As entrevistas tiveram uma duragdo aproximada de 20 minutos cada e foram realizadas de

forma presencial, sendo o 4audio gravado com o devido consentimento dos participantes

(Whiting, 2008).
o Os entrevistados

A amostra ¢ uma amostra por conveniéncia proposiva, isto ¢, os entrevistados que formam
a amostra nao tém que ser representativos de nenhuma populacio mas devem preencher
alguns critérios de acordo com o propésito do estudo. Assim, os entrevistados deveriam ser
maiores de idade (a partir dos 18 anos) e ja terem pelo menos uma vez comprado algum

produto de novo luxo,

Os entrevistados (Tabela 3) sio todos residentes na zona Norte do pais, sendo que as suas
idades estao compreendidas entre os 24 e 58 anos. A maioria possui nivel de educagao

superior ao nivel da licenciatura ou superior. O nivel de rendimento da maioria é na média
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ou acima da média (o que corresponde ao segmento-alvo das marcas que seguem uma

estratégia masstige).

Tabela 3. Caracteristicas dos Entrevistados

Nome Idade Sexo Formagao Rendimento

Estela 27 F Superior Abaixo média

Fernanda 32 F Superior Acima média

Joana 29 F Superior Acima média

Nuno 32 M Superior Média

Rishi 27 M Superior Média

Sofia 27 F Superior Média

Tiago 27 M Supetior Acima média

2
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e Analise dos dados

Numa fase posterior, as entrevistas gravadas foram transcritas e codificadas, recorrendo ao
software NVivo, que vem permitir uma melhor estruturagao das entrevistas, facilitando a
interpretacdo e identificagdo de padrdes, o que possibilitou a formagdo de categorias e

subcategorias.

Foi adotada a analise tematica de conteudo. Para Bardin (1977, p. 31) “A andlise de contesido
ndo se trata de umr instrumento, mas de um leque de apetrechos”, ou seja, a analise de contetdos nao
¢ apenas uma técnica, mas sim um aglomerado que permite ir além do significadi isolado da

palavra.

A analise do contetdo ¢ do tipo categorial, uma das técnicas de tratamento de dados em
estudo de pesquisa qualitativos (Bardin, 1977), com posterior analise de conteudo através do
software QSR Nvivo. Este método foi realizado com o objetivo de conseguir compreender

o comportamento do consumidor em relagao a compra de produtos de novo luxo.

A analise de conteddo ¢ utilizada de maneira a descodificar os dados recolhidos no processo
das entrevistas, de modo a sistematizar toda a informagao obtida no processo. Esta analise
consiste na desagregacio de todo o texto das entrevistas, em categorias agrupadas. O
agrupamento de categorias, segundo Bardin (1977), é a melhor solu¢ido para conseguir uma

interpretacao de dados, quando se aborda opinides ou atitudes de pessoas.

Para isso, foram tragados alguns procedimentos, tais como: com base nas entrevistas, existiu
a definicdo de conteudos relevantes; enumeraciao de categorias, agrupando indicadores
idénticos no conteudo das entrevistas. A denotagdo das categorias seguiu regras como
categorias claras, exclusivas, homogéneas, exaustivas e objetividade (Bardin, 1977). As
categorias iniciais resultam da revisao de literatura e das primeiras impressdes sobre o assunto
estudado, emergindo do processo de codificacao da transcri¢iao, pronunciadas subcategorias
na tabela em baixo. Apds definicio das categorias primarias, e com vista na analise de
conteudo, segundo Bardin (1977), emergem as categorias finais. As categoriais finais foram

identificadas pela exploracao do tema, de maneira a existir interpretacoes de dados.

Em concreto este estudo, comegou por se socorrer de categorias tedricas, isto ¢, de acordo
com as categorias que resultaram da literatura (tabela 1 e tabela 2). Simultaneamente eram
admitidas novas categorias que emergiam dos dados. Numa fase final, houve um rearranjo

dos dados, numa légica de codificagdo axial.
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4. Analise e Discussio dos Resultados

Neste capitulo sio apresentados e discutidos os resultados obtidos na presente investigagao
através das entrevistas em profundidade, partindo das questbes de investigacio e o
enquadramento teorico. Procedeu-se a codificagdo das entrevistas através de uma analise de
conteudo e com recurso ao soffware Nvivo. As entrevistas permitiram-nos perceber varios
aspetos para além da revisao da literatura, o que veio enfatizar a importancia e relevancia

deste estudo.

4.1 Resultados

Tabela 4 — Analise das Entrevistas

Categoria Subcategoria N°de N°de
Fontes Mengoes

Motivagoes “luxo” 13 10
status/nivel social 17 14
a imagem do 14 26
produto/marca
Funcionalidade ou 12 35
desejo
Generosidade x 9 11
consumo masstige

Consequéncias | /festyle 12 19
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Prestigio 10 16

Efeitos Felicidade 5 8
Arrependimento 5 9
Culpa 3 4

4.2 Analise dos Resultados

Quanto as Motivagdes de Compra, na sua sub-classe “desejo de obter luxo” podemos
verificar que a maioria dos entrevistados respondeu que “nao”, ou seja, ndo adquire marcas
masstige com o objetivo de obter luxo; verificamos assim que 10 dos entrevistados deram
estas resposta. Por exemplo Sofia, 27 anos, consultora na area fiscal, diz-nos que “(...) penso
que nao fago com desejo de obter luxo, ou seja, quando adquiro algum produto destas marcas, nao esta no

primeiro pensamento” .

Neste quesito, importa ainda falar que varias dos entrevistados nao procuravam o luxo, mas
sim a “qualidade” citando-a varias vezes. Por exemplo Rui, 52 anos, engenheiro, disse-nos
que procura “obter, digamos, uma marca com qualidade, um bocadinbo acima da média, mas nao com esse
sentido de luxo, de luxo se calhar ia para outras marcas”. Nota-se, assim, que perceciona estas marcas
como tendo qualidade, mas que compreende que nao sao o verdadeiro luxo. Ainda nesta
senda, Estela, 27 anos, fisioterapeuta, “Nao exatamente, apenas associo o produto/marca a

nivel estético, funcional e a sua qualidade.” Realcando aqui mais uma vez a qualidade.

Apenas 3 dos entrevistados referiram que “sim” procuravam apenas o luxo; Tiago, 27 anos,
agente “si, comprando um produto desse tipo de gama é sempre com objetivo de ter algum toque de luxo,
on algum tipo de personalizagio e ndo ter as coisas que toda a gente tem, pelo menos que a maioria das

pessoas tém.” Ou seja, para Tiago o luxo representa diferenciar-se face aos outros.

Podemos verificar. assim, que ha quem nao procure o “luxo” quando adquire marcas
masstige mas sim a “qualidade” do produto associado a estas marcas. Ha, até, quem tenha a

plena consciéncia que este novo luxo nao é luxo. Contudo, embora menos representado
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nesta amostra, também ha quem compre estas marcas com uma logica de se diferenciar dos
outros, de atribui¢ao de status, propria da nogao de luxo tradicional. Contudo, convém ter

sempre em atengao que, na verdade esta estratégia ¢ uma estratégia de massas.

Ja no campo da “felicidade” podemos constatar que a maioria dos entrevistados (13)
respondeu “sim”, ou seja, que fica feliz quando adquire estas marcas masstige. Temos o
exemplo de Joana, 29 anos, advogada, “siz fico feliz (...) recentemente comprei um iphone, o 13 pro
max. ou seja, o tiltimo modelo! Jd tinha um Iphone, o 11 Pro max, ndo posso dizer que as funcionalidades
sejam muito distintas (...) os telemdveis ndo sao muito distintos, no entanto foi uma coisa que en quis comprar
e que fiquei feliz em fazé-lo! Até porque, li estd, mais uma vez, tive em atengao as funcionalidades e pronto
(-..) gosto de ter sempre as siltimas novidades e pronto o que esti mais recente no mercado”; ou Afonso,
25 anos, estudante, “claro que (...) triste nao fico de certeza, (...) posso dar um exemplo de um relggio

Tissot que comprei e claro que fico feliz por o ter comprado, por ser um bom reldgio”

Importa ainda referir que apenas 3 dos entrevistados referiram que nao sentiam felicidade ao
adquirir estas marcas masstige, sendo que 2 deles referiram ter apenas uma felicidade
momentanea. Vanessa, 33, lojista, “Siw, mas creio ser uma felicidade de momento (...)” e Fernanda,

32 anos, médica “Fico feliz no momento imediato, depois passa-me (...)”

Resumindo, a maioria dos entrevistados, neste quesito, fica feliz quando adquire estas marcas,
o que ja era de esperar, mas essa nao parece ser a grande motiva¢ao de compra, sendo que 2

deles apenas sentiam uma felicidade momentanea.

No campo da “funcionalidade” a maioria dos entrevistados referiu que tinha sempre em
conta a funcionalidade do produto. Francisco, 27 anos, advogado “nao, normalmente tenbo muito
em conta a funcionalidade do produto; na roupa o conforto, o facto de se poder adaptar ds diferentes estagoes
do ano, e na tecnologia ou em qualquer outra drea de produto tenbo sempre em consideragio a utilidade”
sendo que, surpreendentemente, se verificou, que uma percentagem elevada dos
entrevistados referiu que tinha em conta a “funcionalidade” e¢ o “desejo de compra” ao
mesmo tempo; Olivier, 27 anos, empresario, “(...) depende do que estamos a comprar , por exenplo,
um telefone ¢ 1itil, mas roupa por exemplo pode ser um desejo, muitas vezes compramos roupa que ndo ¢ sitil,
mas sim por gosto(...)” e Sofia, 27 anos, consultora “por veges quero adquiri um produto pela sna
Sfuncionalidade, ontra vezes se calhar, mais raro, também é so para satisfazer algum desejo”. Isto podera
também, ser um indicio de que a atitude perante o novo luxo pode ser diferente em diferentes

categorias, nomeadamente a moda e a tecnologia. Contudo, esta dicotomia nio esta
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absolutamente clara, como se pode ver pelos varios exemplos referentes a compra de

iphones.

No entanto, apenas 3 dos entrevistados referiram que nao tinham em conta a funcionalidade;
Fernanda, 32 anos, médica “(...) diria que muitas vezes ¢ para satisfazer um desejo e nao propriamente
pela funcionalidade, don-lhe o exemplo - sempre que sai um novo Iphone en compro-o e sei que ndo ¢

necessariamente mais funcional que o modelo anterior.”

Embora nio consensual, parece que a “funcionalidade” do produto é um atributo importante

na compra de marcas masstige, mas nao fundamental.

Quanto ao quesito da “imagem do produto” é nitido que este é um fator predominante na
motivac¢ao dos consumidores na compra do produto/marca masstige, sendo que 15 dos
entrevistados reponderam que “sim”, a imagem claramente influencia na compra do produto,
sendo que apenas 1 referiu que, quanto a marca, a imagem da mesma nao a influenciava a

comprar.

Quanto ao “lifestyle” a maioria respondeu positivamente, afirmando que as marcas masstige
estavam de facto associados a um certo tipo de lifestyle: Nuno, 32 anos, comercial, “por
exemplo utilizar a marca Lacoste, vamos imaginar, que esta associado a um lifestyle (...)” ou Pedro, 24
anos, estudante “Siw, sem diivida, en pelo menos muitas veges compro produtos porque vejo cerfos

influencers a comprarens”.

Apenas 5 dos entrevistados responderam que nao determina; Leandro, 40 anos, artista, “Para

algumas pessoas pode determinar, para mim nao; Tenho um estilo muito proprio!”

Quanto ao quesito do “prestigio”, a maioria também respondeu que estas marcas lhes traziam
prestigio; Nuno, 32 anos, comercial “Posso referir aqui um exemplo, na minha esfera, profissional, e
como grande parte dos consumidores que adquirem BMW, estao inseridos numa esfera social mais elevada
(..) sim, posso dizer que sin?’; Pedro, 24 anos, estudante “Szz, acredito, pelo menos no meu meio sins’,

Teresa Santos, 57 anos, técnica superior, “Acredito”.

Quanto ao quesito “status” , sendo a pergunta se os entrevistados procuravam alcancar
algum tipo de status ou nivel social. Para espanto nosso, a maioria respondeu que nao procura

alcangar nenhum tipo de nivel social ou status; Francisco, 27 anos, advogado, “nao, como disse,
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¢ 50 mesmo porque normalmente oriento-me em fungao da atratividade do produto, se for roupa ¢ se ¢ giro, se
¢ uma tecnologia se me ¢ itil on nao.”; Olivier, 27 anos, empresario “Eu pessoalmente nio, mas sei que
determinadas marcas dessa categoria possam qualificar determinado status™; Teresa Santos, 57 anos
“Nao, nesta idade nao ligo muito ao status nem ao nivel social”. Contudo, noutras passagens em

respostas a outras perguntas, nota-se que, de alguma forma este influencia estas compras.

Passando agora para a parte das “Consequéncias” que advém da compra deste tipo de marcas
convém referir que a felicidade parece surgir naturalmente, pois ¢é referida muitas mais vezes
como consequéncia do que como motivagao. Ou seja, nao ¢ o grande motor que leva a
compra, mas resulta da compra. Quanto ao quesito do “arrependimento” a maioria falou

que nao se arrependia.

O fator que mais levou ao nao arrependimento foi a chamada “compra pensada”; Joana, 27
anos, advogada, “ndo, nao me recordo de me ter arrependido assim de algnma compra em especifico nma
vez, que sao sempre escolhas pensadas’; Afonso, 25, estudante, “acho que en nao me arrependo, en quando
vou com a intengdo de comprar uma marca masstige (...) nao me arrependo porque sei para o que vou e o

que vou comprar’

Apenas uma pessoa referiu que apenas se “arrependia” quando a “qualidade” era fraca;
Estela, 27 anos, “Arrependo-me apenas quando a gualidade da mesma, nao corresponde ao que esperava’”,
0 que mostra mais uma vez que ha uma forte ligacio entre estas marcas e a qualidade, que

neste caso, se espera que esteja presente.

Pode-se, pois, concluir que de acordo com esta amostra a maioria das pessoas nao se

arrepende quando adquire marcas masstige.

Quanto ao quesito da “culpa” e na mesma senda do “arrependimento” a maioria nao se

culpabiliza por adquirir estas marcas (15), sendo que apenas 1 delas se culpabiliza.

Para concluir a analise, e quanto ao Efeito Licenga, 12 dos entrevistados reponderam que o
facto de fazerem uma boa a¢ao, uma agao virtuosa ou generosa para alguém, em nada tinha
a ver com o se sentirem melhor aquando duma compra de uma marca masstige; que eram

conceitos completamente oposto; que nao se relacionavam.

Apenas 4, partilhavam da opinido que estes conceitos podiam estar ligados; Fernanda, 32
)

anos, médica, “Por veges posso, inconscientemente, comprar este tipo de marcas, “desculpando-me’

interiormente que tenho feito boas agoes. acho que era isto que queria diger”, 0 que mostra que, de alguma
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forma, existe um sentimento de culpa aquando da compra (pois de outra forma nao precisaria
de desculpa).

Conforme Burnett e Lunsford (1994) que identificaram 4 tipos de culpa, verificamos nas
entrevistas o sentimento de culpa relacionados com a responsabilidade financeira e social.

Verificamos também que o efeito licenga apareceu em algumas situagoes, conforme apontam

Khan e Dhar (2000).

O comportamento de consumo ¢é baseado em varios fatores influenciadores, conforme ja
elencamos anteriormente, para que o consumidor possa tomar determinada atitude durante
a sua compra e O seu consumo e esses fatores estdo de varias relacionadas aos estimulos
externos, sendo varidveis racionais e emocionais, atuando assim no individuo de forma

cognitiva ligada ao racional e hedénica, ligada aos aspetos nao racionais (Schinaider et al.,,

2016).

O aspeto cognitivo é aquele que influencia o lado racional na tomada de decisio do
consumidor, que se comporta de forma ponderada e pratica, de forma a buscar e criar
padrbes no seu consciente, para que sua compra seja realizada de forma pratica e os riscos
sejam minimizados e os beneficios otimizados. Varios entrevistados referiram o facto de, por
norma, este tipo de compras serem compradas planeadas, baseadas na funcionalidade e

qualidade.

Ja o hedénico é o oposto, refere-se ao lado irracional, influenciando o comportamento dos
consumidores pelo aspeto mais fantasioso e afetivo, de forma que quem compra se sinta

satisfeito, obtendo maior prazer e a realizagdo (Kumar & Oliver, 1997).
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5. Conclusao

A democratizagdo do luxo, que ocorreu em meados do século XX, permitiu que existisse
uma imitacado de padrdes de consumo. Neste tempo os habitos de consumo também
mudaram uma vez que os chamados “paradigmas de felicidade” de um produto serem de
uma maior importancia que os rituais do consumidor. Com a implementagao e o crescimento
da democratiza¢ao do luxo, houve um maior leque de pessoas passaram a ter acesso ‘ao

mundo do luxo’ e consequentemente ha um menor desfasamento entre as classes sociais

(Nobre & Simées, 2019)

Estes produtos de luxo aumentaram de uma forma acentuada a partir dos anos 80. Foi aqui
que o luxo passou a ser reconhecido como um setor econémico e industrial, devido ao
surgimento de grupos econémicos de grande dimensao que vieram a adquirir marcas de luxo.
Por volta dos anos 90, houve uma sobreposi¢ao da vertente industrial sobre a vertente
artesanal. Assim, os maiores grupos financeiros com o intuito de fomentar o acesso ao luxo
a maioria das pessoas, iniciaram um processo de contratagdo de gestores de marketing, com

o objetivo de impulsionar o consumo (Nobre, 2019).

Nos dias de hoje ja existe uma panoplia de diversos luxos, de variadas categorias, para uma
vastidao de publicos, sendo que ¢ nesta logica de luxo virado para o mercado que aparece
um novo conceito de luxo: “novo luxo”, é um acontecimento que surge nos clientes de
classe média levando-os a um processo de “trading up” (Silverstein et al., 2005). O conceito
de ‘novo luxo’ esta ligado a produtos premium, isto ¢, que tem um preco mais elevado e com
uma qualidade mais elevada também. Isto é, sao de uma gama superior a gama de “mass

market”, mas que nao é um produto de luxo.

Existem fatores de origem econdmica e social que alavancam o crescimento das marcas de
novo luxo e do fenémeno ‘trading up’ nos Estados Unidos. Portugal nao parece ser excegao
e acompanha este crescimento devido a varios fatores como: o aumento dos rendimentos e
da disponibilidade financeira; o aumento do valor e dos gastos com a habita¢ao; a reducao

do custo de vida e o aumento do rendimento disponivel.

Os consumidores novo luxo sao identificados pela capacidade seletiva de compra. Estes

consumidores, efetuam o ‘trade up’ para premium em produtos de categorias especificas, ao
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passo que pagam menos ou realizam o ‘trading down’ na maioria das categorias que nao
interessam ou ndo sdo relevantes para os proprios. O critério utilizado para a seletividade das
compras envolve dois fatores: o racional, que engloba analises técnicas e funcionais no que

ao produto dizem respeito, e o emocional (Silverstein et. al., 2005).

Esta dissertagdo permite perceber melhor as “motivagdes” acima mencionadas na Tabela 4,
de compra dos consumidores de marcas Masstige, bem como as “Consequéncia” dessas
compras. Para além do que se pode extrair da Revisdo de Literatura, também se pode extrair

novos ensinamentos através das proprias entrevistas.

O objetivo principal deste estudo é validar e estabelecer a multidimensionalidade da estrutura
de valor do consumo masstige como fonte que pode segmentar e identificar o tipo de

consumidor masstige.

Em concordancia com a amostra utilizada nesta dissertacao, e levando em considera¢io que
todos os entrevistados sao consumidores de marcas de luxo, pode-se concluir que as
estratégias de massclusivity sio fundamentais nas estratégias das Marcas de Moda de Luxo
(MML), uma vez que sio campanhas interessantes, modernas e que os consumidores que a
marca pretende atingir compreendem, nao necessariamente um mercado com menos poder

financeiro, mas se calhar um mercado mais jovial (Pires, 2020).

Reparamos, também, que campanhas deste género apresentam uma relagdo positiva na
mente dos consumidores uma vez que algumas marcas de luxo ja o fazem, o que torna estas
campanhas uma coisa normal. E também importante que outra conclusio tirada deste estudo
¢ o facto de os entrevistados manterem a sua vontade de comprar a marca e sentirem que a

mesma esta relacionada ao lifestyle e prestigio.

Cremos ser um estudo inovador nesta area, que podera contribuir e ser uma mais-valia para
toda a comunidade académica e empresarial. Este estudo e, pelo que j4 mencionamos na
introdugao, apresenta uma grande utilidade para a comunidade académica da area, uma vez
que vem estudar pela primeira vez a relagdo entre a compra de marcas masstige e um
posterior arrependimento/culpa na compra das mesmas. F assim um estudo pioneiro no que

toca ao estudo do Novo Luxo (Masstige).

Vai ajudar certamente nao s6 os membros da comunidade académica, mas também as
empresas do setor, principalmente do setor do Marketing, ajudando estes markeeters a

direcionar as suas campanhas para o publico-alvo pretendido.
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ANEXO A

GUIAO DE ENTREVISTA

NOTA: Explicagao do que sao marcas masstige, qual o seu posicionamento, e exenmplos destas marcas

de forma a que os entrevistados se possam enquadrar e alinhar com o que se vai questionar.

P1: Quando consome algum produto/marca masstige fa-lo com algum desejo de obter

“luxo” ?

P2: Quando consome essa marca procura alcancar algum tipo de status/nivel social?

P3: Acha que a imagem de um produto/marca a influéncia na compra do mesmo?

P4: Quando adquire uma matca/produto tem em conta a funcionalidade do mesmo ou

apenas o compra para satisfazer algum desejo?

P5: Acredita que a compra de certo produto/marca determina um /Zfestyle associado a

essa marcar?

P6: Acredita que as marcas masstige lhe trazem prestigio perante o seu ambiente social?

P7: Fica feliz quando adquire estas marcas?

P8: Normalmente arrepende-se quando adquire marcas masstige? Quanto?

P9: Normalmente culpabiliza-se por adquirir marcas #asstige? Se sim, quanto?

P10: Acredita que se fizer algo generoso, virtuoso, por exemplo uma a¢ao de caridade, o

vai fazer sentir melhor quando adquire uma marca wasstige?

39



40



