BAB YV

PENUTUP DAN KESIMPULAN

Bab ini berisi mengenai kesimpulan dan implikasi manajerial yang akan
dibahas dengan didasarkan pada hasil data penelitian yang telah dijabarkan pada
bab sebelumnya. Pada bab ini juga akan disampaikan mengenai keterbatasan

penelitian serta saran untuk penelitian selanjutnya.

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil pengolahan dan analisis data yang dilakukan dalam
penelitian ini, dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan dari
masing-masing variabel independen terhadap variabel dependen, yaitu persepsi
masstige pada pengguna ShopeePay. Pengujian dilakukan dengan
menggunakan analisis regresi linear sederhana dan uji F. Adapun kesimpulan

dari hasil pengujian hipotesis adalah sebagai berikut:

1. Kualitas layanan berpengaruh positif terhadap persepsi masstige

pada pengguna ShopeePay.

Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi kualitas layanan yang
dirasakan oleh pengguna, maka semakin tinggi pula persepsi masstige
terhadap layanan tersebut. Sebaliknya, jika kualitas layanan dinilai
rendah, maka persepsi masstige juga cenderung menurun. Hasil ini
mengonfirmasi bahwa kualitas layanan berperan dalam membentuk

persepsi prestise pengguna terhadap ShopeePay (H1 didukung).
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2. Citra merek prestise berpengaruh positif dan signifikan terhadap

persepsi masstige pada pengguna ShopeePay.

Hal ini menunjukkan bahwa citra merek prestise yang kuat dan
positif mampu meningkatkan persepsi pengguna terhadap nilai
simbolik ShopeePay. Pengguna cenderung memandang layanan
tersebut sebagai sesuatu yang memiliki nilai prestise apabila brand
image yang dibangun dirasakan baik. Sebaliknya, jika citra merek
prestise lemah atau negatif, maka persepsi masstige juga menurun.

Oleh karena itu, hipotesis kedua (H2) didukung.

3. Persepsi Harga berpengaruh positif terhadap persepsi masstige

pada pengguna ShopeePay.

Hal in1 menunjukkan bahwa persepsi terhadap persepsi harga yang
sesuai dan sebanding dengan nilai yang diterima akan mendorong
munculnya kesan prestise pada pengguna. Sebaliknya, jika persepsi
harga dianggap tidak sesuai, maka persepsi masstige cenderung
menurun. Hasil ini mengindikasikan bahwa persepsi harga memiliki
pengaruh terhadap pembentukan persepsi nilai simbolik layanan (H3

didukung).

5.2 Implikasi Manjerial

Hasil implikasi manajerial pada penelitian ini akan dibahas berdasarkan
hasil dan pembahasan yang telah dijabarkan pada bab sebelumnya, maka

didapatkan hasil implikasi manajerial sebagai berikut:
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Hasil dari pengujian yang telah dilakukan pada bab sebelumnya diperoleh
bahwa kualitas layanan berpengaruh signifikan terhadap persepsi masstige
(H1). Kualitas pelayanan yang diberikan oleh ShopeePay juga menjadi
faktor penting bagi setiap pelanggan yang akan melakukan belanja online.
Persepsi masstige sangat penting dalam menentukan kualitas layanan yang
dirasakan, apabila layanan memenuhi atau melampaui harapan konsumen,
persepsi kualitas layanan akan baik dan memuaskan, sebaliknya jika
layanan tidak memenuhi harapan, persepsi akan buruk dan tidak
memuaskan.

Hasil dari pengujian yang telah dilakukan pada bab sebelumnya diperoleh
bahwa citra merek prestise berpengaruh signifikan terhadap persepsi
masstige (H2). Citra merek prestise yang kuat sangat penting dalam
menciptakan persepsi masstige (harga premium, prestise tinggi) terhadap
suatu produk atau merek di benak konsumen. Persepsi masstige yang
positif berarti konsumen melihat produk atau merek sebagai sesuatu yang
bergengsi, berkualitas tinggi, dan berharga, namun tetap terjangkau dan
dapat diakses oleh pasar massal.

Hasil dari pengujian yang telah dilakukan pada bab sebelumnya diperoleh
bahwa persepsi harga berpengaruh signifikan terhadap persepsi masstige
(H3). Fitur dompet digital shopeepay, penggemar dan pengguna shopee
tentunya semakin meningkat karena fitur shopeepay ini sangat mudah
untuk dilakukan dalam melakukan pembayaran. Persepsi pengguna

terhadap shopeePay didorong oleh manfaat yang dirasakan, seperti
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kemudahan, kecepatan, promosi, dan keamanan. Namun, persepsi harga,
terutama biaya transaksi dan fitur tambahan, juga merupakan faktor

penting yang perlu diperhatikan.

5.3 Keterbatasan Penelitian

Penelitian yang telah dilakukan oleh peneliti, memiliki beberapa kelemahan

dan keterbatasan yang terdapat pada penelitian ini, yaitu:

1. Pada penelitian ini hanya meneliti persepsi masstige pada shopeepay tanpa
membandingkannya dengan platform lain yang menyediakan metode
pembayaran, sehingga kurangnya variasi dan karakteristik responden yang
diteliti.

2. Pada penelitian ini pada karakteristik responden hanya tercantum
menggunakan shopeepay namun berapa lama dalam menggunakan

shopeepay untuk kebutuhan sehari-hari.

5.4 Saran Penelitian Kedepan

Berdasarkan kelemahan dan keterbatasan yang ada pada penelitian ini,
maka terdapat saran yang dapat digunakan untuk penelitian kedepannya, yaitu

sebagai berikut:

1. Meneliti platform dompet digital lainnya
Penelitian selanjutnya dapat meneliti dompet digital lainnya dan
membandingkan dompet digital mana yang efektif digunakan untuk

pelanggan pada kehidupan sehari-hari
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2. Penelitian kedepan dapat melakukan analisis lebih rinci terkait
penambahan berdasarkan karakteristik responden terkait seberapa lama
penggunaan shopeepay agar dari data tersebut diketahui bahwa dompet
digital shopeepay bisa digunakan oleh pelanggan

3. Menambahkan variable lain
Menambahkan variable lain sebagai faktor pendukung dari persepsi
masstige agar mengetahui faktor-faktor yang bisa mendukung variable

tersebut.
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LAMPIRAN

Lampiran 1 Kuesioner

A. Pertanyaan Filter
1. Apakah Anda saat ini menggunakan aplikasi Shopeepay untuk
transaksi?
a. Ya
b. Tidak
B. Demografi Responden
1. Jenis Kelamin
a. Laki-laki
b. Perempuan
2. Usia
a. <17 tahun
b. 17-24 tahun
25-34 tahun
35-44 tahun
45-54 tahun
. 55 tahun keatas
3. Pendapatan per-bulan
Kurang dari Rp 2.500.00
Rp 2.500.000 - Rp 3.000.000
Rp 3.000.000 - Rp 3.500.000
Rp 3.500.000 - Rp 4.000.000
Rp 4.000.000 - Rp 4.500.000
Rp 4.500.000 - Rp 5.000.000
Lebih dari Rp 5.000.000
endidikan terakhir
SD/Sederajat
SMP/Sederajat
SMA/SMK/Sederajat
Diploma (D1-D3)
Sarjana (S1)
Pascasarjana (S2/S3)

o Ao

O A0 O® PR e As o

C. Kualitas Layanan

No. Pertanyaan Skala

STS | TS | N | s |

66



67

Transaksi
menggunakan
ShopeePay
terasa cepat dan
lancar.

Navigasi dalam
aplikasi
ShopeePay
mudah dipahami
dan digunakan.

ShopeePay
reponsif dalam
menanggapi
keluhan atau
masalah yang
saya ajukan.

Saya merasa
keamanan data
transaksi saya
terjamin saat
menggunakan
ShopeePay.

. Citra

Merek

Pertanyaan

Skala

STS

TS

SS

Merek
ShopeePay
terlihat
bergengsi dan
modern.

Merek
ShopeePay
mudah diingat.

Ketika saya
mendengar kata
“ShopeePay”,
saya langsung
teringat pada
aplikasi Shopee.
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Pertanyaan

Skala

STS

TS

SS

Merek
ShopeePay
mencerminkan
gaya hidup
digital saya.

E. Persepsi Harga

No.

Pertanyaan

Skala

STS

TS

SS

Harga dan biaya yang
dikenakan oleh
ShopeePay sepadan
dengan layanan yang
saya terima.

Adanya cashback atau
promo lainnya
meningkatkan
manfaat yang saya
dapatkan dari
ShopeePay.

Secara keseluruhan,
ShopeePay terasa
lebih bernilai
dibandingkan layanan
pembayaran digital
kompetitor lainnya.

Saya bersedia
membayar lebih untuk
mendapatkan fitur-
fitur premium di
ShopeePay.

F. Persepsi Mastige

No.

Pertanyaan

Skala

STS

TS

SS

Menggunakan
ShopeePay
memberikan
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Pertanyaan

Skala

STS

TS

SS

kesan premium
bagi saya.

Menggunakan
ShopeePay
mencerminkan
status saya
sebagai
pengguna
layanan digital
yang aktif dan
modern.

Saya merasa
bangga atau
percaya diri saat
menggunakan
ShopeePay di
tempat umum.

ShopeePay
diasosiasikan
dengan layanan
pembayaran
digital yang
eksklusif atau
elite.




Lampiran 2 Kuesioner Daring

PENGARUH KUALITAS LAYANAN, CITRA
MEREK, DAN PERSEPSI HARGA
TERHADAP PEMBENTUKAN CITRA
PRESTISIUS MEREK MASSAL

Halo semuanya! saya Sekartaji Putri Andhini dari Program Studi Manajemen, Fakultas
Bisnis dan Ekonomika Universitas Atma Jaya Yogyakarta. Saat ini saya sedang melakukan
penelitian skripsi dengan judul “ PENGARUH KUALITAS LAYANAN, CITRA MEREK DAN
PERSEPSI HARGA TERHADAP PEMBENTUKAN CITRA PRESTISIUS MEREK

MASSAL". Untuk mendukung kelancaran penelitian ini, saya membutuhkan partisipasi dari
responden yang memenubhi kriteria berikut:

1. Berdomisili di Indonesia, termasuk Purworejo-Yogyakarta.

2. Berusia dalam rentang 18 hingga 54 tahun.

3. Aktif menggunakan aplikasi Shopeepay untuk transaksi dan memiliki pengalaman
dalam bertransaksi menggunakan platform tersebut.

Partisipasi anda akan sangat berarti dalam mendukung penelitian ini. Seluruh data yang
diberikan akan dijaga kerahasiannya dan hanya digunakan untuk kepentingan akademik.
Jika ada pertanyaan lebih lanjut, anda dapat menghubungi saya melalui Email:
210326143@students.uajy.ac.id

Terima kasih atas waktu dan ketersediaan teman-teman untuk mengisi kuisioner ini dan
berpartisipasi dalam penelitian ini.

forgeranya1505@gmail.com Ganti akun (&Y Draf disimpan

* Menunjukkan pertanyaan yang wajib diisi
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Filter Question 1

Bagian ini bertujuan untuk memastikan bahwa responden yang mengisi kuesioner
merupakan konsumen yang relevan dengan objek penelitian. Mohon jawab pertanyaan
berikut berdasarkan pengalaman pribadi Anda.

Apakah Anda saat ini menggunakan aplikasi Shopeepay untuk transaksi? *

O Ya
(O Tidak

Pertanyaan Demografi

Jenis Kelamin Anda *

(O Lakilaki

(O Perempuan

Usia Anda saat ini *

(O <17tahun

17-24 tahun
25-34 tahun
35-44 tahun

45-54 tahun

O O OO0O0

55 tahun keatas



Berapakah perkiraan pendapatan pribadi/bulanan Anda (rata-rata) *

(O Kurang dari Rp 2.500.000

(O Rp 2.500.000 - Rp 3.000.000
Rp 3.000.000 - Rp 3.500.000
Rp 3.500.000 - Rp 4.000.000

Rp 4.500.000 - Rp 5.000.000

O
O
(O Rp 4.000.000 - Rp 4.500.000
O
O

Lebih dari Rp 5.000.000

Pendidikan terakhir yang telah Anda selesaikan *

SD/Sederajat
SMP/Sederajat
SMA/SMK/Sederajat
Diploma (D1-D3)
Sarjana (S1)

O
O
O
O
O
O

Pascasarjana (S2/33)



Kualitas Layanan

Penilaian konsumen terhadap keandalan, kemudahan, keamanan, dan daya tanggap
layanan digital. (Parasuraman et al., 1988; Inan et al., 2021)

Dalam kuesioner ini, setiap pernyataan menggunakan skala Likert 5 poin untuk mengukur
tingkat kesetujuan responden terhadap berbagai pernyataan yang diberikan. Skala ini
memiliki arti sebagai berikut:

1 = Sangat Tidak Setuju

2= Tidak Setuju

3= Netral

4= Setuju
5= Sangat Setuju

1. Transaksi menggunakan ShopeePay terasa cepat dan lancar. *

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

2. Navigasi dalam aplikasi ShopeePay mudah dipahami dan digunakan. *

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

3. ShopeePay reponsif dalam menanggapi keluhan atau masalah yang saya *
ajukan.

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

4. Saya merasa keamanan data transaksi saya terjamin saat menggunakan *
ShopeePay.

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju
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Citra Merek

Persepsi konsumen terhadap kepribadian, reputasi, dan posisi sosial suatu merek. (Keller,
1993; Fatimah & Nurtantiono, 2022)

Dalam kuesioner ini, setiap pernyataan menggunakan skala Likert 5 poin untuk mengukur
tingkat kesetujuan responden terhadap berbagai pernyataan yang diberikan. Skala ini
memiliki arti sebagai berikut:

1 = Sangat Tidak Setuju

2= Tidak Setuju

3= Netral

4= Setuju
5= Sangat Setuju

5. Merek ShopeePay terlihat bergengsi dan modern. *

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

6. Merek ShopeePay mudah diingat. *

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju
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7. Ketika saya mendengar kata “ShopeePay”, saya langsung teringat pada aplikasi *
Shopee.

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

8. Merek ShopeePay mencerminkan gaya hidup digital saya. *

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

Persepsi Harga

Evaluasi konsumen atas manfaat yang diterima dibandingkan dengan harga yang
dibayarkan. (Zeithaml, 1988; Balabanis & Stathopoulou, 2021)

Dalam kuesioner ini, setiap pernyataan menggunakan skala Likert 5 poin untuk mengukur
tingkat kesetujuan responden terhadap berbagai pernyataan yang diberikan. Skala ini
memiliki arti sebagai berikut:

1 = Sangat Tidak Setuju
2= Tidak Setuju

3= Netral

4= Setuju

5= Sangat Setuju

9. Harga dan biaya yang dikenakan oleh ShopeePay sepadan dengan layanan *
yang saya terima.

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju
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10. Adanya cashback atau promo lainnya meningkatkan manfaat yang saya
dapatkan dari ShopeePay.

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

11. Secara keseluruhan, ShopeePay terasa lebih bernilai dibandingkan layanan
pembayaran digital kompetitor lainnya.

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

12. Saya bersedia membayar lebih untuk mendapatkan fitur-fitur premium di
ShopeePay.

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

*

*

*
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Persepsi Masstige

Penilaian terhadap merek yang dianggap bergengsi tetapi tetap terjangkau oleh khalayak
luas. (Silverstein & Fiske, 2003; Singh, 2023)

Dalam kuesioner ini, setiap pernyataan menggunakan skala Likert 5 poin untuk mengukur
tingkat kesetujuan responden terhadap berbagai pernyataan yang diberikan. Skala ini
memiliki arti sebagai berikut:

1 = Sangat Tidak Setuju
2=Tidak Setuju

3= Netral

4= Setuju

5= Sangat Setuju

13. Menggunakan ShopeePay memberikan kesan premium bagi saya. *

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju
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14. Menggunakan ShopeePay mencerminkan status saya sebagai pengguna *
layanan digital yang aktif dan modern.

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

15. Saya merasa bangga atau percaya diri saat menggunakan ShopeePay di *
tempat umum.

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

16. ShopeePay diasosiasikan dengan layanan pembayaran digital yang eksklusif *
atau elite.

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju
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Appendix
The measurement scales

Perceived Quality (Yoo and Donthu, 2001; Netemever et al,, 2004)
The brand is known for its high quality

The brand is superior in performance

The brand is consistent in performance

The brand is the best in its class

Brand prestigious image (Yoo and Donthi, 2001; Nelemeyer et al, 2004)
This brand is distinct

This brand is unique

This brand is successful

This brand standout from another brand

Perceived value for money (Paul, 2015, Howal and Assaker, 2013)

1 would pay a higher price for this brand as product/service quality is worth of cost
1 love to buy/use this brand regardless of price

This brand is of good value. I will pay a premium price for it

This brand is getting back the worth money spending in the form of appreciation

Perception of masstige brand (Paul, 2015)

I use this brand because of mass prestige

1 consider this brand as a top-of-mind brand in my country/state/district

Nothing is more exciting than this brand

1 believe that individuals in my country/state/districts perceive this brand as prestigious

PQ_1
PQ_2
PQ_3
PQ_4

Developing
prestigious
mass brands
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Lampiran 4 Data Responden dan Jawaban Kuisioner
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5/6/2025 16:02:30 | Ya 17-24 tahun Perempuan Kurang dari Rp 2.500.000 SMA/SMK/Sederajat
5/6/2025 18:20:25 | Ya 17-24 tahun Laki-laki Kurang dari Rp 2.500.000 SMA/SMK/Sederajat
5/8/2025 12:13:43 | Ya 17-24 tahun Laki-laki Rp 2.500.000 - Rp 3.000.000 Sarjana (S1)
5/8/2025 18:53:57 | Ya 17-24 tahun Perempuan Rp 2.500.000 - Rp 3.000.000 Sarjana (S1)
5/9/2025 8:54:13 | Ya 17-24 tahun Perempuan Kurang dari Rp 2.500.000 SMA/SMK/Sederajat
5/9/2025 20:50:37 | Ya 17-24 tahun Perempuan Kurang dari Rp 2.500.000 SMA/SMK/Sederajat
5/9/2025 22:13:55 | Ya 17-24 tahun Laki-laki Rp 2.500.000 - Rp 3.000.000 SMA/SMK/Sederajat
5/10/2025 0:17:42 | Ya 17-24 tahun Perempuan Rp 2.500.000 - Rp 3.000.000 Sarjana (S1)
5/10/2025 7:32:30 | Ya 17-24 tahun Perempuan Rp 2.500.000 - Rp 3.000.000 Sarjana (S1)
5/10/2025 8:11:30 | Ya 17-24 tahun Laki-laki Lebih dari Rp 5.000.000 Sarjana (S1)
5/10/2025 9:37:21 | Ya 17-24 tahun Laki-laki Kurang dari Rp 2.500.000 SMA/SMK/Sederajat
5/10/2025 9:38:12 | Ya 17-24 tahun Laki-laki Rp 2.500.000 - Rp 3.000.000 SMA/SMK/Sederajat
5/10/2025 9:42:13 | Ya 17-24 tahun Perempuan Kurang dari Rp 2.500.000 Diploma (D1-D3)
5/10/2025 9:43:08 | Ya 25-34 tahun Laki-laki Rp 3.000.000 - Rp 3.500.000 SMA/SMK/Sederajat
5/10/2025 9:45:12 | Ya 17-24 tahun Laki-laki Rp 2.500.000 - Rp 3.000.000 SMA/SMK/Sederajat
5/10/2025 9:46:12 | Ya 17-24 tahun Perempuan Rp 2.500.000 - Rp 3.000.000 SMA/SMK/Sederajat
5/10/2025 9:47:31 | Ya 25-34 tahun Laki-laki Rp 3.000.000 - Rp 3.500.000 SMA/SMK/Sederajat
5/10/2025 9:48:32 | Ya 25-34 tahun Perempuan Kurang dari Rp 2.500.000 SMA/SMK/Sederajat
5/10/2025 9:49:19 | Ya 25-34 tahun Perempuan Rp 3.000.000 - Rp 3.500.000 Sarjana (S1)
5/10/2025 10:32:49 | Ya 17-24 tahun Perempuan Kurang dari Rp 2.500.000 Sarjana (S1)
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5/10/2025 10:43:58 | Ya 17-24 tahun Laki-laki Rp 3.000.000 - Rp 3.500.000 SMA/SMK/Sederajat
5/10/2025 10:45:24 | Ya 25-34 tahun Perempuan Kurang dari Rp 2.500.000 SMA/SMK/Sederajat
5/10/2025 10:46:32 | Ya 17-24 tahun Perempuan Rp 3.000.000 - Rp 3.500.000 SMA/SMK/Sederajat
5/10/2025 10:48:38 | Ya 25-34 tahun Perempuan Rp 4.000.000 - Rp 4.500.000 Diploma (D1-D3)
5/10/2025 10:51:03 | Ya 35-44 tahun Perempuan Rp 4.500.000 - Rp 5.000.000 Pascasarjana (S2/S3)
5/10/2025 10:52:47 | Ya 35-44 tahun Laki-laki Rp 4.500.000 - Rp 5.000.000 Pascasarjana (S2/S3)
5/10/2025 10:54:50 | Ya 25-34 tahun Laki-laki Rp 3.500.000 - Rp 4.000.000 Sarjana (S1)
5/10/2025 10:56:08 | Ya 25-34 tahun Laki-laki Rp 3.500.000 - Rp 4.000.000 Diploma (D1-D3)
5/10/2025 10:56:27 | Ya 25-34 tahun Laki-laki Rp 4.000.000 - Rp 4.500.000 Sarjana (S1)
5/10/2025 10:58:11 | Ya 25-34 tahun Perempuan Rp 4.500.000 - Rp 5.000.000 Diploma (D1-D3)
5/10/2025 10:59:20 | Ya 25-34 tahun Perempuan Rp 4.000.000 - Rp 4.500.000 Diploma (D1-D3)
5/10/2025 10:59:44 | Ya 17-24 tahun Perempuan Rp 3.000.000 - Rp 3.500.000 SMA/SMK/Sederajat
5/10/2025 11:01:09 | Ya 25-34 tahun Perempuan Rp 4.000.000 - Rp 4.500.000 Sarjana (S1)
5/10/2025 11:01:54 | Ya 25-34 tahun Laki-laki Rp 4.500.000 - Rp 5.000.000 Sarjana (S1)
5/10/2025 11:04:01 | Ya 25-34 tahun Perempuan Rp 4.500.000 - Rp 5.000.000 Sarjana (S1)
5/10/2025 11:04:53 | Ya 25-34 tahun Perempuan Rp 3.500.000 - Rp 4.000.000 Diploma (D1-D3)
5/10/2025 11:06:49 | Ya 17-24 tahun Laki-laki Kurang dari Rp 2.500.000 SMA/SMK/Sederajat
5/10/2025 11:07:16 | Ya 25-34 tahun Perempuan Rp 3.500.000 - Rp 4.000.000 Diploma (D1-D3)
5/10/2025 11:09:54 | Ya 25-34 tahun Perempuan Rp 3.500.000 - Rp 4.000.000 Diploma (D1-D3)
5/10/2025 11:11:34 | Ya 25-34 tahun Perempuan Rp 3.500.000 - Rp 4.000.000 Sarjana (S1)
5/10/2025 11:15:18 | Ya 17-24 tahun Perempuan Rp 2.500.000 - Rp 3.000.000 SMA/SMK/Sederajat
5/10/2025 11:35:20 | Ya 17-24 tahun Laki-laki Rp 2.500.000 - Rp 3.000.000 SMA/SMK/Sederajat
5/10/2025 11:37:05 | Ya 25-34 tahun Perempuan Rp 4.000.000 - Rp 4.500.000 Diploma (D1-D3)
5/10/2025 11:37:57 | Ya 25-34 tahun Laki-laki Rp 4.000.000 - Rp 4.500.000 SMA/SMK/Sederajat
5/10/2025 11:38:27 | Ya 25-34 tahun Perempuan Rp 3.500.000 - Rp 4.000.000 Diploma (D1-D3)
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5/10/2025 11:40:26 | Ya 25-34 tahun Laki-laki Rp 4.000.000 - Rp 4.500.000 Diploma (D1-D3)
5/10/2025 11:43:15 | Ya 25-34 tahun Perempuan Rp 4.000.000 - Rp 4.500.000 Diploma (D1-D3)
5/10/2025 11:46:59 | Ya 25-34 tahun Laki-laki Rp 3.000.000 - Rp 3.500.000 SMA/SMK/Sederajat
5/10/2025 11:48:45 | Ya 25-34 tahun Perempuan Rp 3.500.000 - Rp 4.000.000 Diploma (D1-D3)
5/10/2025 11:50:41 | Ya 25-34 tahun Perempuan Rp 3.000.000 - Rp 3.500.000 Diploma (D1-D3)
5/10/2025 11:52:08 | Ya 25-34 tahun Perempuan Rp 3.500.000 - Rp 4.000.000 Sarjana (S1)
5/10/2025 11:53:46 | Ya 25-34 tahun Perempuan Rp 3.500.000 - Rp 4.000.000 Diploma (D1-D3)
5/10/2025 11:55:42 | Ya 25-34 tahun Perempuan Rp 3.500.000 - Rp 4.000.000 Diploma (D1-D3)
5/10/2025 11:57:19 | Ya 25-34 tahun Laki-laki Rp 4.000.000 - Rp 4.500.000 Diploma (D1-D3)
5/10/2025 11:59:32 | Ya 25-34 tahun Laki-laki Rp 4.000.000 - Rp 4.500.000 Diploma (D1-D3)
5/10/2025 12:00:38 | Ya 17-24 tahun Perempuan Kurang dari Rp 2.500.000 Sarjana (S1)
5/10/2025 12:01:47 | Ya 25-34 tahun Laki-laki Rp 3.500.000 - Rp 4.000.000 Diploma (D1-D3)
5/10/2025 12:04:25 | Ya 25-34 tahun Laki-laki Rp 3.500.000 - Rp 4.000.000 Diploma (D1-D3)
5/10/2025 12:05:58 | Ya 25-34 tahun Perempuan Rp 4.000.000 - Rp 4.500.000 Sarjana (S1)
5/10/2025 12:07:39 | Ya 25-34 tahun Laki-laki Rp 4.000.000 - Rp 4.500.000 Diploma (D1-D3)
5/10/2025 12:09:37 | Ya 25-34 tahun Laki-laki Rp 4.000.000 - Rp 4.500.000 Diploma (D1-D3)
5/10/2025 12:11:52 | Ya 25-34 tahun Laki-laki Rp 3.500.000 - Rp 4.000.000 Sarjana (S1)
5/10/2025 12:13:22 | Ya 25-34 tahun Laki-laki Rp 3.500.000 - Rp 4.000.000 Diploma (D1-D3)
5/10/2025 12:17:21 | Ya 35-44 tahun Laki-laki Rp 3.500.000 - Rp 4.000.000 Diploma (D1-D3)
5/10/2025 12:19:02 | Ya 25-34 tahun Laki-laki Rp 4.000.000 - Rp 4.500.000 Diploma (D1-D3)
5/10/2025 12:30:12 | Ya 25-34 tahun Laki-laki Rp 3.500.000 - Rp 4.000.000 Sarjana (S1)
5/10/2025 12:34:38 | Ya 25-34 tahun Laki-laki Rp 3.000.000 - Rp 3.500.000 Diploma (D1-D3)
5/10/2025 12:36:56 | Ya 25-34 tahun Laki-laki Rp 4.000.000 - Rp 4.500.000 Sarjana (S1)
5/10/2025 12:40:23 | Ya 25-34 tahun Laki-laki Rp 3.500.000 - Rp 4.000.000 Diploma (D1-D3)
5/10/2025 12:46:11 | Ya 25-34 tahun Perempuan Rp 4.000.000 - Rp 4.500.000 Sarjana (S1)
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5/10/2025 12:48:28 | Ya 25-34 tahun Laki-laki Rp 4.000.000 - Rp 4.500.000 Diploma (D1-D3)
5/10/2025 12:50:37 | Ya 25-34 tahun Laki-laki Rp 3.500.000 - Rp 4.000.000 Sarjana (S1)
5/10/2025 12:53:05 | Ya 25-34 tahun Laki-laki Rp 3.500.000 - Rp 4.000.000 Diploma (D1-D3)
5/10/2025 12:53:40 | Ya 35-44 tahun Perempuan Rp 4.000.000 - Rp 4.500.000 SMA/SMK/Sederajat
5/10/2025 12:55:52 | Ya 25-34 tahun Perempuan Rp 3.500.000 - Rp 4.000.000 Diploma (D1-D3)
5/10/2025 13:25:51 | Ya 45-54 tahun Perempuan Rp 4.500.000 - Rp 5.000.000 Sarjana (S1)
5/10/2025 13:27:52 | Ya 55 tahun keatas Perempuan Lebih dari Rp 5.000.000 Pascasarjana (S2/S3)
5/10/2025 13:29:46 | Ya 17-24 tahun Perempuan Kurang dari Rp 2.500.000 SMA/SMK/Sederajat
5/10/2025 13:31:43 | Ya 17-24 tahun Laki-laki Rp 2.500.000 - Rp 3.000.000 SMA/SMK/Sederajat
5/10/2025 13:33:25 | Ya 25-34 tahun Perempuan Rp 3.500.000 - Rp 4.000.000 SMA/SMK/Sederajat
5/10/2025 13:35:25 | Ya 45-54 tahun Perempuan Rp 4.000.000 - Rp 4.500.000 SMA/SMK/Sederajat
5/10/2025 13:37:32 | Ya 45-54 tahun Laki-laki Rp 4.500.000 - Rp 5.000.000 SMA/SMK/Sederajat
5/10/2025 13:40:33 | Ya 45-54 tahun Perempuan Rp 4.000.000 - Rp 4.500.000 SMA/SMK/Sederajat
5/10/2025 13:42:37 | Ya 55 tahun keatas | Laki-laki Lebih dari Rp 5.000.000 Diploma (D1-D3)
5/10/2025 13:44:29 | Ya 17-24 tahun Perempuan Kurang dari Rp 2.500.000 SMA/SMK/Sederajat
5/10/2025 13:46:27 | Ya 17-24 tahun Laki-laki Rp 3.000.000 - Rp 3.500.000 SMA/SMK/Sederajat
5/10/2025 13:48:54 | Ya 45-54 tahun Laki-laki Rp 3.500.000 - Rp 4.000.000 SMA/SMK/Sederajat
5/10/2025 13:50:22 | Ya 55 tahun keatas Perempuan Rp 4.500.000 - Rp 5.000.000 Diploma (D1-D3)
5/10/2025 13:52:30 | Ya 17-24 tahun Perempuan Rp 3.000.000 - Rp 3.500.000 SMA/SMK/Sederajat
5/10/2025 13:54:41 | Ya 25-34 tahun Laki-laki Rp 3.500.000 - Rp 4.000.000 SMA/SMK/Sederajat
5/10/2025 13:56:33 | Ya 25-34 tahun Laki-laki Rp 3.000.000 - Rp 3.500.000 SMA/SMK/Sederajat
5/10/2025 13:58:15 | Ya 45-54 tahun Perempuan Rp 4.500.000 - Rp 5.000.000 SMA/SMK/Sederajat
5/10/2025 14:00:23 | Ya 17-24 tahun Perempuan Rp 3.000.000 - Rp 3.500.000 SMA/SMK/Sederajat
5/10/2025 14:02:16 | Ya 35-44 tahun Laki-laki Rp 4.000.000 - Rp 4.500.000 SMA/SMK/Sederajat
5/10/2025 14:06:05 | Ya 45-54 tahun Laki-laki Rp 4.000.000 - Rp 4.500.000 SMA/SMK/Sederajat
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5/10/2025 14:08:11 | Ya 55 tahun keatas | Laki-laki Rp 4.000.000 - Rp 4.500.000 SMA/SMK/Sederajat
5/10/2025 14:10:22 | Ya 17-24 tahun Perempuan Rp 3.000.000 - Rp 3.500.000 SMA/SMK/Sederajat
5/10/2025 14:11:20 | Ya 17-24 tahun Perempuan Kurang dari Rp 2.500.000 SMA/SMK/Sederajat
5/10/2025 15:14:19 | Ya 17-24 tahun Perempuan Rp 2.500.000 - Rp 3.000.000 SMA/SMK/Sederajat
5/10/2025 15:44:53 | Ya 17-24 tahun Perempuan Kurang dari Rp 2.500.000 SMA/SMK/Sederajat
5/10/2025 16:20:57 | Ya 17-24 tahun Perempuan Lebih dari Rp 5.000.000 SMA/SMK/Sederajat
5/10/2025 17:18:16 | Ya 17-24 tahun Perempuan Kurang dari Rp 2.500.000 Sarjana (S1)
5/10/2025 18:37:53 | Ya 17-24 tahun Perempuan Kurang dari Rp 2.500.000 SMA/SMK/Sederajat
5/10/2025 20:43:21 | Ya 17-24 tahun Laki-laki Kurang dari Rp 2.500.000 SMA/SMK/Sederajat
5/11/2025 8:16:06 | Ya 17-24 tahun Laki-laki Kurang dari Rp 2.500.000 SMA/SMK/Sederajat
5/11/2025 12:32:41 | Ya 25-34 tahun Laki-laki Rp 3.000.000 - Rp 3.500.000 Diploma (D1-D3)
5/11/2025 16:29:25 | Ya 25-34 tahun Laki-laki Rp 3.000.000 - Rp 3.500.000 Diploma (D1-D3)
5/11/2025 16:30:56 | Ya 25-34 tahun Laki-laki Rp 3.000.000 - Rp 3.500.000 Diploma (D1-D3)
5/11/2025 16:31:42 | Ya 35-44 tahun Laki-laki Rp 4.000.000 - Rp 4.500.000 Sarjana (S1)
5/11/2025 16:32:31 | Ya 25-34 tahun Laki-laki Rp 3.500.000 - Rp 4.000.000 Diploma (D1-D3)
5/11/2025 16:33:42 | Ya 35-44 tahun Laki-laki Rp 4.000.000 - Rp 4.500.000 Sarjana (S1)
5/11/2025 16:34:57 | Ya 25-34 tahun Perempuan Rp 3.000.000 - Rp 3.500.000 Diploma (D1-D3)
5/11/2025 16:35:51 | Ya 25-34 tahun Perempuan Rp 3.500.000 - Rp 4.000.000 Sarjana (S1)
5/11/2025 16:36:35 | Ya 25-34 tahun Laki-laki Rp 3.500.000 - Rp 4.000.000 Sarjana (S1)
5/11/2025 16:37:17 | Ya 25-34 tahun Laki-laki Rp 3.500.000 - Rp 4.000.000 Diploma (D1-D3)
5/11/2025 16:37:56 | Ya 35-44 tahun Laki-laki Rp 4.000.000 - Rp 4.500.000 Diploma (D1-D3)
5/11/2025 16:38:43 | Ya 35-44 tahun Perempuan Rp 3.500.000 - Rp 4.000.000 Sarjana (S1)
5/11/2025 16:39:20 | Ya 25-34 tahun Perempuan Rp 3.000.000 - Rp 3.500.000 SMA/SMK/Sederajat
5/11/2025 16:39:57 | Ya 25-34 tahun Perempuan Rp 3.000.000 - Rp 3.500.000 Diploma (D1-D3)
5/11/2025 16:40:34 | Ya 35-44 tahun Perempuan Rp 4.000.000 - Rp 4.500.000 Sarjana (S1)
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5/11/2025 16:41:17 | Ya 25-34 tahun Perempuan Rp 3.500.000 - Rp 4.000.000 Diploma (D1-D3)
5/11/2025 16:42:03 | Ya 25-34 tahun Perempuan Rp 3.500.000 - Rp 4.000.000 Sarjana (S1)
5/11/2025 16:42:40 | Ya 25-34 tahun Perempuan Rp 3.500.000 - Rp 4.000.000 Diploma (D1-D3)
5/11/2025 16:43:19 | Ya 25-34 tahun Laki-laki Rp 3.500.000 - Rp 4.000.000 Diploma (D1-D3)
5/11/2025 16:43:56 | Ya 25-34 tahun Laki-laki Rp 3.000.000 - Rp 3.500.000 SMA/SMK/Sederajat
5/11/2025 16:44:41 | Ya 25-34 tahun Perempuan Rp 3.500.000 - Rp 4.000.000 Diploma (D1-D3)
5/11/2025 16:45:36 | Ya 25-34 tahun Perempuan Rp 4.000.000 - Rp 4.500.000 Diploma (D1-D3)
5/11/2025 16:46:40 | Ya 25-34 tahun Perempuan Rp 3.500.000 - Rp 4.000.000 Diploma (D1-D3)
5/11/2025 16:47:16 | Ya 25-34 tahun Perempuan Rp 3.500.000 - Rp 4.000.000 Diploma (D1-D3)
5/11/2025 16:47:52 | Ya 25-34 tahun Perempuan Rp 3.500.000 - Rp 4.000.000 Diploma (D1-D3)
5/11/2025 16:48:54 | Ya 25-34 tahun Perempuan Rp 3.500.000 - Rp 4.000.000 Sarjana (S1)
5/11/2025 16:51:33 | Ya 25-34 tahun Perempuan Rp 4.000.000 - Rp 4.500.000 Diploma (D1-D3)
5/11/2025 16:52:11 | Ya 35-44 tahun Laki-laki Rp 4.000.000 - Rp 4.500.000 Sarjana (S1)
5/11/2025 16:52:55 | Ya 35-44 tahun Perempuan Rp 3.500.000 - Rp 4.000.000 Sarjana (S1)
5/11/2025 16:53:37 | Ya 35-44 tahun Perempuan Rp 4.000.000 - Rp 4.500.000 Sarjana (S1)
5/11/2025 17:55:19 | Ya 35-44 tahun Perempuan Rp 3.500.000 - Rp 4.000.000 Diploma (D1-D3)
5/11/2025 17:55:57 | Ya 25-34 tahun Laki-laki Rp 3.000.000 - Rp 3.500.000 Diploma (D1-D3)
5/11/2025 17:56:36 | Ya 25-34 tahun Perempuan Rp 3.500.000 - Rp 4.000.000 Diploma (D1-D3)
5/11/2025 17:57:14 | Ya 35-44 tahun Laki-laki Rp 3.500.000 - Rp 4.000.000 Diploma (D1-D3)
5/11/2025 17:57:49 | Ya 25-34 tahun Laki-laki Rp 3.500.000 - Rp 4.000.000 Diploma (D1-D3)
5/11/2025 17:58:29 | Ya 25-34 tahun Laki-laki Rp 3.500.000 - Rp 4.000.000 Diploma (D1-D3)
5/11/2025 17:59:05 | Ya 25-34 tahun Laki-laki Rp 3.500.000 - Rp 4.000.000 Sarjana (S1)
5/11/2025 17:59:40 | Ya 25-34 tahun Laki-laki Rp 3.500.000 - Rp 4.000.000 Diploma (D1-D3)
5/11/2025 18:00:19 | Ya 25-34 tahun Laki-laki Rp 3.500.000 - Rp 4.000.000 Sarjana (S1)
5/11/2025 18:00:59 | Ya 25-34 tahun Perempuan Rp 3.500.000 - Rp 4.000.000 Diploma (D1-D3)
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5/11/2025 18:01:38 | Ya 25-34 tahun Laki-laki Rp 3.500.000 - Rp 4.000.000 Diploma (D1-D3)
5/11/2025 18:02:16 | Ya 25-34 tahun Perempuan Rp 3.500.000 - Rp 4.000.000 Sarjana (S1)
5/11/2025 18:02:53 | Ya 35-44 tahun Laki-laki Rp 3.500.000 - Rp 4.000.000 Sarjana (S1)
5/11/2025 18:03:30 | Ya 25-34 tahun Laki-laki Rp 3.500.000 - Rp 4.000.000 Diploma (D1-D3)
5/11/2025 18:04:09 | Ya 25-34 tahun Perempuan Rp 3.500.000 - Rp 4.000.000 Diploma (D1-D3)
5/11/2025 18:04:45 | Ya 25-34 tahun Perempuan Rp 3.500.000 - Rp 4.000.000 Diploma (D1-D3)
5/11/2025 18:05:26 | Ya 17-24 tahun Laki-laki Rp 3.000.000 - Rp 3.500.000 SMA/SMK/Sederajat
5/11/2025 18:06:09 | Ya 25-34 tahun Perempuan Rp 3.500.000 - Rp 4.000.000 Diploma (D1-D3)
5/11/2025 18:07:22 | Ya 25-34 tahun Perempuan Rp 4.000.000 - Rp 4.500.000 Diploma (D1-D3)
5/11/2025 18:08:00 | Ya 25-34 tahun Perempuan Rp 3.500.000 - Rp 4.000.000 Diploma (D1-D3)
5/11/2025 18:08:44 | Ya 25-34 tahun Perempuan Rp 3.000.000 - Rp 3.500.000 Diploma (D1-D3)
5/11/2025 18:09:31 | Ya 25-34 tahun Perempuan Rp 4.000.000 - Rp 4.500.000 Sarjana (S1)
5/11/2025 18:10:15 | Ya 17-24 tahun Laki-laki Rp 3.500.000 - Rp 4.000.000 Diploma (D1-D3)
5/11/2025 18:11:01 | Ya 25-34 tahun Laki-laki Rp 3.500.000 - Rp 4.000.000 Diploma (D1-D3)




88



89




90




91




92




Lampiran S Jurnal Rujukan Utama

The current issue and full text archive of this journal is availible on Emerald sight at:
https:lfwww.emerald.comiinsight/1 3535-5855.htm

Understanding the role of image,  Devclvine

quality and price for developing  massbrnds
prestigious mass brands

Balgopal Singh 533
Faculty of Management Shedies, Banasthed Vidvapith, Jaipuer, India

Recetved 3 Auguast 3021
Revised 22 Derember 2021
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Purpose — This research artich: aims to understand the role of brand image, secvice quality and price fchargey P 20 March 202
in revitalising functional mass brands mto prestigions mass brands,
Designimethodology/approach — The empirical research framework was developed by synthesising the
past Iterature on masstige marketing and brand extension, Data was collected using a survey questionnaire
from 396 respondents avatling M-Wallet. Structural equation modelling was used to validate the brand
revitalization attributes; further, the hinary logistic regression mode] exammed the effect of revitalizmtion
attributes on the chance of Increasimg customer's perception of masstige.
Findings — The exploratory study suggested brand image, service quality and value for money pricing as
essential attributes to revitalize mass brands mto masstige brands; furthermore, path analysis validated the
positiveeffects of these attributes on the perception of masstige. The proposed binary legistic regression model
suggested brand mage as sensitive attributes, increasing the odds ratio by 939 times m favour of perceiving
brand as masstige followed by the perceived service quahty that 15 5,87 times. The prediction capabality of the
proposed binary lngistic regression model 1= found to be 96%.
Practical implications — The methodology of this study provides the basis for future researchers to advance
research on masstige. This study will assist the marketers of mass brands to make better marketing decisions
related to how masstige image can be sustaimed or a new or less known brand can be revitalized into &
prestigious brand.
Originalityfvalue — This study is the first to provide empirical evidence of how the mass brand can be
revitahised as masstige brands by conswdering mage, quality and price attributes.
Keywords Masstige, Image, Service quality, Price, Mobile payment system, Logistic regression,
Brand revitalization, Up-scale line extension

Paper type Hesearch paper

1. Introduction

The upward mobility of society in BRICS countries fuelled the mass consumption of
prestigions products and services (Silverstein and Fiske, 2003; Kastanalkis and Balabanis,
2012 Granot ¢f al, 2013). These emerging markets, traditionally characterized by the large
population at the bottom of the pyramid (Prahalad and Hart, 2002), primarily served through
mass marketing (Purohit ef al, 2021 Rajagopal, 2004), are now aspiring to consume status
and conspicunus brands due to their growing disposable income (Schultz and Jain, 2015). This
status-seeling class (Eastman of al, 1999 Veblen, 1905), or prestige brand seekers (Vigneron
and Johnson, 19949 are desirous of consuming every product and service that showease their
resowrceful identities (Yang of af, 2016) and segment them as “special” (Hwang and
Hyun, 2012).
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comept.
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In Indha, the Digtal Tndia inttiative in 2015, the demonetization of bank currency notes in
2016 and the outhreak of the Covid-19 Pandemic in 2019 stimulated the adoption of M-wallets
mohile applications (Raman and Aashish, 2021; Kapoor ef o, 2020). Initially, Mawallet usage
was perceived as a status symbol at the introduction stage becauze the consumer’s early
adoption of technology iInnovation is associated with status and conspicuous consumption
(Arbore ef af, 2014), Status-seeking consumers adopted the M-wallet quite early in order to
showcase their status to their social circle by showing it at POS and for banking transactions
an convenience (Fan ef al | 2021) However, due to increased adoption for being useful and
ease, along with government efforts to maximise financial inclusion, this conspicuous
consumption was short-lived (Raman and Asshish, 2021; Srivastava and Vishnani, 2021).
The mas= adoption of M-wallet took away rarity and exclusivity; as it 1= a lonown fact that
with mass consumption, the product and services lose their rarty and exclusivity and
therefore conspicuousness (Hussain ¢ al, 2009, Kapferer and Bastien, 200% Kapferer, 2014;
Kapferer and Valette-Florence, 2021). Thus, due to mass adoption, the conspicuousness
associated with the consumption of the Mowallet app alzo disappears (Fan ef ol 2021; Salimon
et al, 2017

The current research 1= on the debate that, due to mass consumption, do M-wallet apps
lose thetr lustre forever (Shaw ef al, 2022 Tripathi ef al, 2021; Fanuel and Fajar, 2021); or i=
there any possibility from marketing and branding theory to provide an option to again offer
prestige to the prestige seeling consumers of M-wallet. In marleeting literature, the hrand
revitalization by up-scale line extension s extensively emphasized (Kotler, 1964; Kotler of al|
2018; Aaker and Keller, 1990; Keller, 2003, Munthree of al, 2006); but how up-scale line
extension would contribute to offering prestigious brand, scant literature i= available. The
current research explores brand revitalization, particularly up-scale line extension, as a
atrategy to develop prestigious Mowallet so that prestige-seeling consumers can fulfil their
desire for conspicuous consumption.

The review of the extant literature on masstige marketing (Kumar ef al, 2020; Paul, 2015,
2018; Silverstein and Fiske, 2003; Brun and Castelli, 2013; Eckhardt ef af, 2015; Truong ef al,
2008}, it 13 evident that the luxury brands traded downwards and successful in retaining the
aura of “prestigious brandz" with the promize of “superior quality at affordable price” (Mueno
and Quelch, 1998; Truong ef al, 2009). However, the study on upwards stretching of maszs
brands to reach out to the aspiring status-seeling consumer with positioning as masstige
acant literature i available (Heine and Phan, 2011).

Further, review on brand revitalization literature, the evidence about the importance and
relationship of gualitv, image and pricing in revitalizing brands iz found both in a vertical or
horizontal brand extension (Hanslin and Rindell, 2014; Hennings et al, 2013; Heine and Phan,
20171; Kim et al, 2001; Munthree ef al, 2006; Phau and Cheong, 2009). The democratization of
Juxury is such an examples of a down-scale line extension of a traditional luxury brand o
gerve the status-eseking consumer with high guality-prestigions image-atfordable price
proposition (Fujioka et al, 2017 Kapferer, 2014; Paul, 2015). Also, a good body of ressarch is
availahle that focuzed on up-scale line extension too, where brands extended from functional
mass to prestigious lnxury (Heine and Phan, 20011; Munthree ef af, 2006; Dall'Olmo Riley of al,
2013), where extenzions are endowed with high quality, prestigious image and premium
pricing than its core mass brand (Kim and Lavak, 1996; Kim &f af, 2001). Despite these
explanations, there i a gap in the extant literature regarding study on how the masstige can
be achieved through up-scale line extension of functional mass brands. This study is the first
to research brand revitalization through up-scale line extensions from functional mass
brands to masstige (mass-prestige).

Thiz study propozes empirical evidence of the mass brand revitalization as masstige
based on service guality, image and pricing features. The study poses the following
questionz: (1) Do service quality, image and price (charge) revitalize mass available brands to
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The literature available on status-seeking behaviour and technology adoption sugrests
that early adoption of technology innovation is primarily motivated towards social status
dizplay (Arbore ef ol 2014); since technological innovations are costly, so products are
expensive and signal the social status and prestige of the consumer who acguires and object
of consumption (Fan ef af, 2021).

In the context of the adoption of mebile technology innovation, there is research evidence
available regarding consumers reason for early adoption of mobile-technology innovation,
that iz, toenhance their self-image and status (Chod and Kim, 2016; Fan ef al, 2021; Karahanna
et al, 1549). Mobile phone users believe that using more advanced features can enhance their
status in their social group (Graf-Viachy ef af, 2018, Arhove ef af, 2014). However, due to
diffusion or mass adoption, the status-seeling consumer gets dizsatisfied as the product loses
its exclusiveness and searches for other technologically advanced or premium products
(Kapferer, 2014).

2.2 Brand prestige

The extant literature on marleting exhibit brand prestige as a distinctive positioning of a
brand that signals high status (Hwang and Hyun, 2012; Vigneron and Johnson, 1999) [t was
argued that prestige i inherently waorth stemming from technical and functional superiority
(Silverstein and Fizlke, 2003) and user-generated brand image such as loxury and premium
services (Bakri ef af, 2020, Kapferer, 2014; Vigneron and Johnson, 1944),

Hiztorically, luxury brands were considered prestigions due to rarity, exclusivity, superior
quality and craftsmanship, so they command an exceptionally high price (Brun and Castell;,
2013, Kapferer and Bastien, 2009; Kapferer, 2014; Troong ef af, 2009, Wiedmann ef af, 20059).
These prestigious brands are mostly purchased infrequently by high class or high ranked
consumers who are interested and capable of shelling out money to acouire them (Kapferer,
2014; Vigneron and Johnson, 1999). Further, due to the increase in the middle-class income,
the need for admiration, praise and acknowledgement from other people, motivated the
affluent nddle clazs to switch from mass brands to acguire and consume prestigious brands
(Baelk et al, 2000; Garfein, 198%). These prestige=eelking consumers look for tangible and
intangible benefits from a prestigious brand. Therefore, the prestige brands once acquired
and consumed by the super-rich are now acquired and consumed by the affluent middle class
due to trading up (Kapferer and Bastien, 2009).

The mas= middle-class consumer increasingly traded-up to acouire prestige brands o
reflect the high-quality of life; consequently, masstipe {mass-prestige) brands were
introduced (Balabanis and Stathopoulow, 2021; Kapferer, 2014; Kapferer and Bastien, 2004,
Silverstem and Fiske, 2003). Silverstein and Fiske (2003) defined masstige as “products and
services that possess higher levels of quality, taste and aspiration than other goods in the
category but are not so expensive as to be out of reach” p. 1). Masstige brands are also lnown
as, new luxury (Brun and Castelli, 2013; Eckhardt ef al, 2015; Truong &t al, 2008), accessible
Ty (Wallew ef al, 2013) and Populence (Granot ef af, 2013), also in marketing literature the
downscale line extension of luxury brands with affordable price fo render prestigious brands
accessible to mass 1= termed as masstige (Dall'Olmo Rilev ef af | 2005).

2.3 Brand revitalization

Research primarily focused on brand revitalization tallis about extensions of existing brands
(Eeller, 2003). Brand extensions primarily are vertical line and horizontal line extensions;
brand extension popular in practice 15 vertical line extension (Munthree ef af. 2006).
According to Keller (2003, p. 577), vertical line extension is defined as “When the parent (core)
brand 15 used to brand a new product that targets a new market segment within a product
category currently served by the parent (core) brand” (hereaffer fermed as line-extension).
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In marketing literature, brand revitalization 15 suggested when a brand faces challenpes
due to the changing environment, becomes irelevant to a particular class of consumers, or is
in the mature or decline stage of the life cycle. In these circumstances, marketing and
branding theorv suggests either repositioning the brand or infroducing line extension either
downzscale or upscale that best suits the buziness (Aaker, 1997; Munthree ef af | 2006).

The extant literature on the brand revitalisation of functional mass brands supgests
offering prestigious brands as an upward line extension to the status-seeking consumer to
whom the existing mazs brands had become irrelevant; the strategy i= to introduce an
improved version of its current products in terms of quality, image and price (Nijssen, 1999).,
Aalzer (1997) recommend that the new offering, 1.2, the new up-scale offering of the functional
core brand, should be offered as a special edition, premium, gold, platinum with a premivm
price and tangibly hetter than core brand (parent brand).

According to the categorisation theory, consumers attempt to understand the relationship
between core brands and brand extension by comparing the set of attributes of core brands
with the brand extension (Sujan and Deldeva, 1987 Sujan and Bettman, 1989) The
conzsistency or inconzistency of attributes of a newly introduced revitalized brand with core
brands influence the consumer belief about the modification in the extended brands, and this
influences the consumer acceptance (Kim ef al, 2001); the consistency ar inconsistency could
be related to image, quality level or price attributes that associate or differs the revitalized
brand with that of the core brands (Munthree ef al, 2006),

In the literature, primarily vertical line extension is explained to create masstige through
downward line extension of prestigions parent brands, where the target consumer segment
perceives a significant price difference but not in image and quality associated with the
prestigious core brands (Dall'Olmo Biley ef al, 2015 Munthree ef of, 2006; Nueno and Quelch,
1998). However, there 18 no study on atiribute mapping for up-scale brand extension (brand
revitalization) of functional mass brands into mazstige. This study attempts to fill the gap by
suggeating attributes required and to the extent needed for brand revitalization as masstige.

The following section explains the association of each attribute to form a research model
needed for establishing hrand revitalization of functional mass brands into masstige.

3. Research framework and hypotheses

The brand revitalisation of functional mass brands into prestigious brands requirez updating
guality, image and price attributes by introducing an improved prestigious version of its core
brand (Nijssen, 1999 Primarily the purpose of upscale extension or introducing improved
version is to target the consumer segment belonging to the upper economic strata compared
to the existing class of consumers being served by core brand, or to target prestige seeking
consumers from an existing class of consumers (Aaker, 1997, Kirmani ef al, 1999, Ly, 2002),
This section focuses on conjecturing the association of image, quality and price attribute with
maszztige. These attributes could explain brand revitalisation to achieve prestigiousness or
mazstige through upscale line extension of the functional mass brand.

ST Quality aftribute and brand revifalization as massiige

Feithaml (1988, p. 5) defined quality as “consumer's judgement about an entity’s overall
excellence or supertortty.” In their study on M-wallet, Inan ef al (2021) identified the fact that
service quality directly affects perceived usefulness, and satisfaction subsequently affecis
purchaze intention (Cavallari and Moro Visconti, 2016; Konuls, 2018; Mouallet, 2020).
Another study on identifying the reasons for discontinuing Mowallet post adoption found
that poor svstemn quality and service were the prime reason (Koghut and A5Tabbaa, 2021;
Lin et al , 2021). Thus, quality iz an essential attribute for mass adoption and continuance of
M-Wallet.

Developing

prestigious
mass brands
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Figure 2.
Structural model

Table 4.
Structural path
analysis and
Hypothesis testing

The structural model showed a verv good fit with the data fx""’ (df) = 208.62 (97), p = 0.001,
FHdf = 215, GFI = 0.94; CFI = 0.97; TLI = 0.97; RMSEA = 0.054). All fit indices indicated
that the structural model had a reasonable explanation of the observed covariance among the
constructs of interests. The path analysis results and the standardised path coefficient are
provided in Figure 2.

The direct and total effect of perceived quality on the perception of masstige was
positive and significant (fpg_.py = 0.315, p < 0.01), thereby supporting Hla. Also, the direct
and total effect of brand image on the perception of masstige was significant
Ppme = 0439, p = 001), thereby H2a failed to be rejected. The direct effect of
perceived value pricing on the perception of masstige was also positive and significant
supporting Hia (fpy_p = 0207, § < 00. The hypotheses test is summarised in Table 4.
Path analyszis and model fit statistics establish perceived guality, brand image and
perceived value as antecedents of masstige brand.

0.444%%*[0.081]

pﬁ;'s

.#"'\Q'

o

Note(s): The resulis represent the unstandardized path
coefficients of the structural model. Model fit:

(3 (df) = 208,62 (97), p < 0.001, ¥df = 2.15;
GF1=094; CFl = 0.97; TL1 = 0.97; RMSEA = (.054),
**2 P 001 **P < 0.05 value in the parenthesis reports
sid. err. value of the estimate; solid lines denote
significant estimales at 5 percent

Path Estimate (std)  Std. Er fvalue  Hypothesis test
Hal: Percerved quality — perception of masstige [1R3 Lrasd (087 405 Suphorted
Ha Brand image — perception of masstige A (081 549 Suphorted
Had: Percerved walue — perception of masstige Dy (L8 418 Supported

Note(s): **=p < 00, 5 < 005
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