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Resumo

Conceitos como a personalizacdo e a humanizacio tém se vindo a tornar absolutamente
fulcrais para a existéncia, e sobrevivéncia, das marcas ao longo do tempo.E por
este processo ser tdo importante no universo da publicidade e marketing, que o presente
estudo procura aprofundar e analisar a relacio e influéncia entre varidveis como
a personalidade de marca (brand personality) e o brand attachment, e por sua vez, se variaveis
psicoldgicas, congruéncia do Eu (self-congruence) do consumidor, moderam esta relagao.

Neste sentido, a investigagdo desenvolvida enquadra-se no contexto de uma marca de
vestudrio desportivo, a Nike, por ter sido considerada a marca de vestudrio mais valiosa do ano
de 2022, ap6s a pandemia COVID-19, de acordo com Brand Finance - Brand directory (2022).

Para a avaliacdo da relacdo que este estudo se propde analisar, recorreu-se a uma
metodologia do tipo quantitativo, operacionalizada através de inquéritos por questionario, a
individuos entre os 18 e os 70 anos.

Os resultados indicam que a personalidade da marca tem influéncia positiva no brand
attachment, porém, a varidvel psicoldgica da congruéncia do Eu, ndo demonstra efeito
moderador na relacado personalidade da marca com o brand attachment.

Espera-se, com estes resultados, poder contribuir para que as marcas consigam direcionar
ainda melhor as suas caracteristicas e estratégias para os consumidores que pretendem

impactar, nos diferentes segmentos de mercado.

Palavras-chave: personalidade de marca, brand attachment, congruéncia do Eu, Nike,

efeito moderador
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Abstract

Personalization and humanization are concepts that have become fundamental and central
for the existence and survival of brands over time. Since this process is essential in the
advertising and marketing universe, the present study seeks to deepen and analyze the
relationship between variables, such as brand personality and brand attachment. Also, it aims
to understand whether psychological variables, such as self-congruence of the consumer, have
a moderating effect on this relationship.

This study was developed within the context of the sports apparel brand Nike. This brand
was chosen because it was considered the most valuable apparel brand of the year 2022, after
the COVID-19 pandemic, according to the Brand Finance - Brand directory (2022).
To evaluate the relationship that this study proposes to analyze, a quantitative methodology
was used and operationalized through questionnaire surveys, within individuals between 18
and 70 years old.

The results indicate that brand personality has a positive influence on brand attachment,
however, the psychological variable of self congruence does not demonstrate a moderating
effect on the relationship between brand personality and brand attachment.

We hope, with these results, to be able to contribute so that brands can direct even better
their characteristics and strategies for the consumers that they intend to impact, in the different

market segments.

Keywords: brand personality, brand attachment, self-congruence, Nike, moderating effect
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Introducao

Ao longo dos anos, tem sido evidente a maneira como as relagdes entre consumidores e
marcas foram sofrendo transformac¢des. De acordo com a revisdo de literatura, e partindo do
trabalho de autores como por exemplo Susan Fournier (2012), esta relagdo tem sido explorada
e gerado cada vez mais interesse aos investigadores, de forma a aprofundar o conhecimento
relativamente as marcas, enquanto contributos ativos para as relacdes consumidor-marca
(Fetscherin et al., 2019).

Dentro desta tematica, foi possivel perceber como premissa, o valor das relagdes/ ligacoes
que experienciamos, por sua vez conduzidas por emog¢des (como a paixdo, por exemplo)
(Fetscherin et al., 2019). No contexto de consumidor-marca, as emocdes criadas por esta
relacdo sao indicadoras de sentimentos ou opinides, que tanto podem conduzir o consumidor a
acreditar na marca ou a eviti-la. E por isso fundamental compreender o papel das marcas como
relationship builders’ - “O nivel de paixdo que os consumidores sentem por uma marca,
determina a forca dessa relacdo” (Fetscherin et al., 2019, p.134).

A personalidade de marca € considerada, ja desde ha alguns anos, como um instrumento
facilitador da expressdo pessoal do consumidor (Aaker, 1997; Escalas & Bettman, 2005;
Sahour, 2018). E através de autores como Plummer (1985) que compreendemos que a
personalizacdo das marcas € um processo que tem vindo a acontecer cada vez mais, desde ha
cerca de 30 anos (Sahour, 2018).

Autores como Escalas e Bettman (2003) e Thomson (2005), citados por Japutra (2018), ja
defendiam que quando as marcas nos ajudam a aproximar daquilo que seria o0 nosso desejo (o
que gostariamos de ser, por exemplo), as mesmas ganham o incentivo de se aperfeicoarem para
promover esta relacdo emocional.

Malir (2011) refere-se a esta ligagdo emocional entre o consumidor e marca, como brand
attachment?, propondo que a congruéncia do Eu ideal estd positivamente associada com este
conceito: os consumidores que compram marcas que sao altamente congruentes com o seu

conceito de Eu ideal, tendem a estabelecer uma conexao emocional com as mesmas.

! Impulsionador de relagdes - autoexpressdo na lingua portuguesa, por ndo termos encontrado uma tradugdo
consensual optdmos por manter o termo original.
al opta anter o t al

2 Apego a marca - autoexpressdo na lingua portuguesa, por ndo termos encontrado uma tradugdo consensual

optdmos por manter o termo original.



Thomson (2005) € referido no artigo de Japutra (2018), apresentando a ideia de que o brand
attachment engloba dimensdes como, o afeto, a paixao e a conexao.

De acordo com o estado de arte, a maioria dos estudos aborda os conceitos referidos ao
longo do texto, por exemplo, explorando a importancia da relacdo existente entre variaveis
(exemplo: Malir, 2011). No entanto, alguns sdo estudos aplicados em contextos e paises
diferentes (como os EUA ou China). Algumas abordagens encontradas referem-se a universos
de marcas de telemdveis (Yao et al., 2015), destinos turisticos (Huang et al., 2017) e marcas de
luxo (Shetty & Fitzsimmons, 2021); outras a varidveis do foro psicolégico, como a confianca
(Amjad et al., 2018) e consisténcia entre a personalidade do consumidor e a da marca (Yao et
al.,2015), o impacto da congruéncia do Eu na brand experience’ e brand attachment (Chieng
et al., 2016) e os resultados da congruéncia do Eu do consumidor com uma “liked” brand *
(Wallace et al., 2016). Por isso, considerou-se pertinente a escolha do setor de vestudrio para
esta investigacdo, considerando que em geral todos os consumidores adquirem vestudrio,
apesar de o poderem fazer de formas diferentes consoante a sua situacao financeira, a geragao
a que pertencem, entre outros fatores.

Surge, deste modo, uma pergunta de partida: Qual a influéncia da personalidade das marcas
de vestudrio, no brand attachment as mesmas? Deste modo, o objetivo geral serd investigar em
que medida a personalidade de marca influencia o brand attachment do consumidor, € se
conceitos como a congruéncia do Eu modera esta relacdo.

Para esta investigacdo, aplicdimos uma metodologia do tipo quantitativo, operacionalizada
através de inquéritos por questionario, a individuos entre os 18 e os 70 anos.

A dissertacdo divide-se em quatro capitulos. O primeiro capitulo é referente ao
enquadramento tedrico, descricdo dos conceitos em estudo e modelo tedrico utilizado. O
segundo capitulo foca-se no método que guiou esta investigacdo e as respetivas medidas
utilizadas para medir os conceitos. O terceiro capitulo apresenta de forma descritiva os
resultados obtidos no questiondrio e a validacdo do modelo tedrico. No quarto capitulo
encontra-se a discussdo dos resultados, conclusdes e limitagdes do estudo, assim como

sugestOes para futuras investigacoes.

3 Experiéncia de marca - autoexpressdo na lingua portuguesa, por ndo termos encontrado uma tradugdo
consensual optdmos por manter o termo original.
4 Marca apreciada - autoexpressdo na lingua portuguesa, por néio termos encontrado uma tradugfo consensual

optdmos por manter o termo original.



Capitulo I - Enquadramento teérico

1.1. Personalidade de Marca (brand personality)

1.1.1. Uso simbodlico das marcas

Desde ha alguns anos que investigadores (como a autora Jennifer Aaker, por exemplo) se
tém debrucado sobre temas como a personalidade humana e até que ponto a mesma exerce um
papel influenciador nas nossas escolhas e reagdes as marcas (Trabelsi, 2019). Além disso, tem
sido reconhecido, o facto de que as marcas, tal como as pessoas, podem ter uma personalidade.

O mundo do branding’, engloba varias no¢des importantes a considerar para um melhor
entendimento desta investigagdo, como a identidade de marca, o valor da marca, imagem da

marca, e claro, a personalidade de marca (Louis & Lombart, 2010).

Segundo Aaker (1997), referindo o autor Gilmore (1919), podemos considerar que o uso
simbdlico das marcas € possivel porque os consumidores incutem nas mesmas tragos de
personalidade humana; este fendmeno € denominado por animism?®.

De acordo com esta teoria, as marcas podem ter a sua propria personalidade (Louis &
Lombart, 2010). Através da referéncia ao autor Gilmore (1919), é possivel compreender que

temas como a humanizac¢ao dos objetos sao alvo de estudo hd pelo menos 100 anos.

O simbolismo referido aqui pode ser motivado pelas percecdes que criamos enquanto
utilizadores, no momento de interacdo com a marca. O conjunto de associacdes que um
utilizador vai “colecionando” no decorrer das suas interacdes com a marca, ajudam a que o
mesmo crie uma imagem da marca, que mais tarde pode trazer um maior valor a mesma (Louis
& Lombart, 2010). Este valor, intitulado por brand equity’, consiste no valor acrescentado que

um produto tem por pertencer a uma determinada marca (Keller, 1993), e tem como base a

5 Universo das marcas - autoexpressdo na lingua portuguesa, por ndo termos encontrado uma traducdo
consensual optdmos por manter o termo original.

¢ Quando os consumidores incutem tragos de personalidade humana nas marcas (Aaker, 1997).

7 Valor de marca - autoexpressdo na lingua portuguesa, por nio termos encontrado uma tradugfio consensual

optdmos por manter o termo original.



percecao do consumidor. Biehl (1993) sugeriu que a personalidade de marca devia ser vista
como um construto global que ocupa uma fun¢do chave no valor da marca (Aaker, J., Fournier,

1995; D. Aaker & Biel, 1993).

Apesar do comportamento de compra demonstrar de certa forma este “valor” das marcas,
ndo representa o que realmente justifica a existéncia do mesmo (D. Aaker & Biel, 1993). Estas
associacoes referidas anteriormente podem ser funcionais ou abstratas, sendo que as abstratas
constroem a personalidade que um consumidor relaciona a uma marca (Keller, 1993; Louis &

Lombart, 2010).

Plummer (2000), considera que existem diversas maneiras que procuram explicar e
objetificar este processo entre o consumidor € marca; no entanto, apresenta a sua visao
simplista: um consumidor que utiliza regularmente uma marca em particular, considera, de
acordo com a informagdo e comunicagdo que recebe da mesma, que se vé refletido naquela
marca.

A percecao do utilizador sobre um determinado produto, assim como a perce¢cdo que O
mesmo tem depois de o utilizar pode “criar” atributos de personalidade de marca (Keller,
1993). O mesmo autor sugere ainda que os atributos de personalidade de marca podem refletir
emocOes ou sentimentos que a marca transmite, € que € improvavel os utilizadores notarem
alguma caracteristica do produto como muito boa ou md, se na verdade nio for algo que

considerem importante.

1.1.2. Relacdo consumidor-marca

Outro tema bastante importante neste contexto € o da relagdo consumidor-marca. Estudos
sobre o conceito de personalidade de marca ajudam a compreender, desenvolver e manter as
relacdes entre os consumidores e as marcas (Louis & Lombart, 2010).

Caprara et al. (2001) referem autores como Coulter e Zaltman (1994) e Fournier (1995,
1998) e elaboram que através de métodos qualitativos, concluiram que as marcas nao sé tém
significado por elas proprias, como ainda acrescentam significado a vida de um individuo,
através da funcdo de “parceiro” na relagdo marca-consumidor (Caprara et al., 2001). Enquanto
consumidores, conseguimos reconhecer que hoje em dia, as marcas t€ém um papel muito além

do apenas simbdlico; tornaram-se elementos ativos nesta relagdo entre consumidores e marcas



(Sahour, 2018), parecendo quase como pessoas numa relacdo. Um consumidor pode
identificar-se numa relacdo com uma marca por sentir uma adequacdo entre a sua propria
personalidade e a comunicada pela marca (Louis & Lombart, 2010). Com base nisto, é
interessante notar na perspetiva de Plummer (2000): a personalidade de marca pode ter uma
funcao chave de “isto é para mim”, no momento de escolha. Além das marcas “decorarem” o
espaco onde cada um de nds vive, também nos “vestem”, e por isso, ajudam a definir quem

somos (D. Aaker & Biel, 1993).

Este “fendmeno”, descrito anteriormente, segundo a perspetiva de Plummer, relaciona-se
com a hipétese de existir congruéncia e ligacao entre o Eu percebido pelo consumidor, seja o
seu Eu real ou idealizado, e a marca. Assim, pode formar-se uma atracdo pela marca ou a

atribui¢do de um significado (Azoulay & Kapferer, 2003).

Foi encontrada evidéncia quanto ao efeito de congruéncia da personalidade de marca:
quanto mais a marca reflete o Eu do consumidor, mais forte sera a conexdo do mesmo a marca
(Astakhova et al., 2017). Os individuos com certos tracos de personalidade sdo naturalmente

atraidos a marcas com as quais se identificam com os valores e tracos (Moura, 2021).

1.1.3. Evolucao do conceito de personalidade de marca

A investigacdo realizada, nos ultimos anos, sobre o conceito de personalidade de marca, tem
se focado em duas partes principais: as caracteristicas de marca e a personalidade humana
(Milas & Mlaci¢, 2007). Além disso, Aaker e Fournier (1995) referiram que, a data, era
importante compreender qual a implicagdo deste conceito numa marca - que tipo de praticas

de marketing criam ou alteram a personalidade de uma marca? (Aaker, J., Fournier, 1995).

Por outro lado, Louis e Lombart (2010), referindo Azoulay (2005), sugerem que os diversos
estudos sobre este conceito, resultam na divisdo de trés principais dreas de investigagdo: a
conceptualizacdo e desenvolvimento de uma escala para medir o termo, a compreensao da
influéncia da congruéncia (entre a personalidade de uma marca e a personalidade do
consumidor), e o impacto da personalidade de uma marca no comportamento do consumidor

(Louis & Lombart, 2010). Estes autores, consideram que existem diversas defini¢des para o



conceito em estudo, no entanto, nenhuma até a data terd sido adotada e tomada por comum

acordo.

Em 1958, Martineau utilizou o termo personalidade de marca, como referéncia a uma
dimensdo ndo material que torna uma loja especial: o seu cardter (Martineau, 1958; Azoulay &
Kapferer, 2003. Com base em pesquisas da agéncia de publicidade J. Walter Thompson, King
(1970) sugere que os consumidores tendem a atribuir facetas da personalidade a marcas
(Azoulay & Kapferer, 2003) e que as escolhem da mesma maneira que escolhem os seus
amigos (Trabelsi, 2019). Séguela (1982), recomendou que todas as marcas fossem descritas
através de trés facetas: a fisica (relacionada com a performance do produto), o caracter
(personalidade de marca) e o estilo (estilo de comunicagdo) (Séguela, 1982; Das et al., 2012).
Ja Plummer (2000) considerava que as marcas podiam ser descritas através de trés classes de
caracteristicas: fisica, funcional e através da personificacio/ caracteriza¢do. Sao estes aspetos
de caracterizagdo que formam a personalidade da marca, e que por sua vez, resultam da
comunicagdo que a mesma transmite (Plummer, 2000). Sugeriu ainda que a personalidade de
marca correspondia aos tracos de personalidade humana, no sentido de ajudar a comunicar aos
consumidores os atributos fisicos da marca (Plummer, 2000; Das et al., 2012). Contrastando
com a faceta fisica que Séguela (1982) sugere, e os atributos fisicos que Plummer refere, Keller
(1993) considera que a personalidade de marca tende a servir uma fungdo simbolica ou de auto-

expressao (Aaker, J. 1997; Keller, 1993).

Existem duas facetas diferentes quanto a personalidade de marca: por um lado, aquilo que
os consumidores pensam € sentem, € por outro, aquilo que as marcas querem que Os
consumidores pensem e sintam (Plummer, 2000). Estas duas perspetivas expressam-se de duas
formas; a primeira refere-se a estratégia criativa da marca, a forma como comunica e 0s seus
objetivos, sendo que a segunda refere-se aos perfis de personalidade, ou seja, as percecdes do
consumidor quanto a marca (Plummer, 2000). Segundo o autor, este conceito de “perfis” tem
como objetivo refletir a forma como os consumidores se sentem em relacdo a uma marca, em
vez de apenas refletir como as marcas gostariam que os consumidores se sentissem em relagao

a elas proprias. Portanto, estes perfis ajudam a identificar as pegas da personalidade de marca.

Autores como Azoulay e Kapferer (2003) reconheciam o fendmeno da personificagdo das

marcas desde o momento em que celebridades, ou as suas respetivas personalidades, foram



usadas como forma de endossar e posicionar marcas € como um meio de sedugdo para
consumidores que se identifiquem com estas personalidades (Azoulay & Kapferer, 2003).

Segundo os mesmos autores, pela década de setenta, nas estratégias produzidas pelas
agéncias de publicidade, o conceito de personalidade de marca era utilizado como forma de
avaliar as dimensdes ndo funcionais e ndo baseadas no produto da marca (podemos relacionar
esta perspetiva com o que o autor Plummer (2000) refere anteriormente: uma forma de
expressar a personalidade de marca € através da estratégia criativa da marca). Acrescentaram
ainda que, os estudos relacionados com personalidade de marca consideraram-na como tracos
de personalidade humana que podem ser atribuidos a uma marca, sendo uma faceta da
identidade de marca (figura 1).

A identidade de marca envolve todos os elementos que juntos criam a existéncia da marca;
este conceito, através das varias facetas do prisma, permite as empresas demonstrar o
significado, o visual e até projetos relacionados com as marcas que trabalham (Louis &
Lombart, 2010). De acordo com os mesmos autores, imagem de marca consiste no conjunto de
interpretacdes dos consumidores, resultantes dos sinais transmitidos pela marca, como o seu
nome e design por exemplo, e/ou de estimulos exteriores. Tendo em conta esta noc¢ao referida
anteriormente, o autor Kapferer (1998) sugere que o conceito de identidade de marca antecede
o conceito de imagem de marca (Louis & Lombart, 2010). Comparando com uma defini¢ao
mais antiga, e percebendo que se manteve idéntica, David A. Aaker e Alexander L. Biel (1993)
sugerem que imagem de marca consiste no conjunto de atributos e associacdes que o
consumidor relaciona com o nome da marca (D. Aaker & Biel, 1993).

Outras dimensdes existentes sdo os valores internos da marca, o seu comportamento, a

faceta do consumidor refletida pela marca e o aspeto fisico (tracos materiais).



Figura 1 — Prisma de identidade de marca.
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(Azoulay & Kapferer, 2003)

E interessante notar a evolucio do conceito de personalidade de marca, através da revisdo
de literatura. Compreende-se que as caracteristicas de marca que ndo sdao baseadas na
performance do produto, comegaram a ter valor no momento de decisdo de compra do
consumidor, assim como a importancia de se descrever a personalidade da marca ao lado de

conceitos como o publico-alvo e a promessa da marca, por exemplo.

1.1.4. Antecedentes do conceito de personalidade de marca

No decorrer da pesquisa sobre o conceito de personalidade de marca, foi possivel
compreender que este conceito se baseia numa estrutura intitulada Big Five Model 8 —
considerada de referéncia para a avaliagdo e descri¢do da personalidade humana. Uma vasta
investigacao sobre milhares de adjetivos e nomes em dicionarios de diferentes linguas, permitiu
compreender que a maioria dos adjetivos que descreve individuos, podem ser agrupados em
cinco dimensdes de personalidade (Big Five Model): 1) extroversdao, 2) amabilidade, 3)
consciéncia, 4) estabilidade emocional e 5) abertura a experiéncia (Goldberg, 1990; Caprara et
al., 2001). Este modelo surgiu no ambito de uma abordagem que defende que nomes e adjetivos
que descrevem personalidade humana, sdo fundamentais para o desenvolvimento e

manutencdo de relacdes sociais (Caprara et al., 2001). Acreditava-se que esta abordagem

8 Modelo de cinco fatores globais de personalidade - autoexpressdo na lingua portuguesa, por nio termos

encontrado uma traducéo consensual optdmos por manter o termo original.



aparentava ser um bom método para a identificacdo das principais caracteristicas das
personalidades de marcas, no entanto, parecia incerto se as carateristicas das marcas podiam
ser consideradas como tragos estdveis, como seria o caso das caracteristicas humanas (Caprara
etal., 2001).

Com base na literatura, foi possivel compreender, a data, a relevancia e interesse crescente
que o estudo deste conceito demonstrava. Aaker (1997) foi uma autora bastante importante no
desenvolvimento deste termo e define personalidade de marca ndo como uma parte mas como
um todo: “€ o conjunto de caracteristicas humanas associadas a uma marca” (J. Aaker, 1997,

p. 347).

Os seus estudos tentaram clarificar este conceito e construir uma escala que o permitisse
medir, e por isso, foi importante no seu percurso seguir os estudos de psicologos dedicados a
personalidade humana, nomeadamente investigadores que contribuiram para a identificacao
das cinco dimensoes da personalidade (Big five model) (Goldberg, 1990; Azoulay & Kapferer,
2003). No entanto, Aaker demonstrou o seu desacordo quanto a defini¢do do conceito de
personalidade de marca, como parte da identidade de marca (Azoulay & Kapferer, 2003) e
focou-se em investigar as dimensdes da personalidade de marca, através da construcio de uma
escala que permitisse medir este conceito (Caprara et al., 2001). Explorou-o através de uma
base de 114 adjetivos, ou tragos, entre 37 marcas de varias categorias de produto, chegando a
uma solucdo de cinco fatores: sinceridade, excitacdo, competéncia, sofisticagdo e robustez/
forca. Sugeriu que, isolando estas dimensdes relativas ao conceito, seria possivel ndo sé
distinguir diferentes tipos de personalidade de marca, como perceber as varias formas como o
construto influenciava a preferéncia do consumidor (J. Aaker, 1997). Contudo, segundo
Azoulay e Kapferer (2003), seguindo uma defini¢do mais global, como a de Aaker, corria-se o
risco de combinar varias facetas do prisma da identidade de marca dentro apenas deste
conceito, referido por Aaker (1997) como personalidade de marca (Azoulay & Kapferer, 2003;
Louis & Lombart, 2010). Por outras palavras, os autores (2003) argumentaram que a escala
proposta por Aaker, junta um conjunto de dimensdes de identidade de marca em vez de apenas
se focar especificamente em medir personalidade de marca (Arora & Stoner, 2009).

Isto porque Azoulay e Kapferer (2003) argumentaram que valores internos e tracos fisicos
sdo também caracteristicas humanas que assim, podem ser associadas a uma marca.

Assim, surgiram criticas por parte destes autores, relativas a investigacdo de Aaker que

parecem sugerir que este conceito é demasiado amplo e utilizado para designar qualquer
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atributo nao fisico, associado a uma marca. Assim, o “perigo” de se definir o conceito de
personalidade de marca de uma forma vaga, pode acabar por considerar caracteristicas
relacionadas com humanos com aplicacdo as marcas (Azoulay & Kapferer, 2003). Estas
criticas promoveram uma reflexdo sobre a forma como este conceito € definido, de forma que
nao seja desvalorizado por ser apenas adaptado e transferido de humanos para marcas. Neste
sentido, foi proposto que fosse adotada uma defini¢cdo mais rigorosa e consensual do conceito,
contemplada no Dictionnaire Fondamental de la Psychologie’ (Rolland & Gregoire, 2001;
Azoulay & Kapferer, 2003). A defini¢do proposta ¢ de que a personalidade de marca € o
conjunto de tragos de personalidade humanos que sdo ambos aplicdveis e relevantes para as
marcas.

Ambroise et al. (2004), a semelhanca dos autores anteriormente referidos, sugere também
uma critica a investigacao de Aaker (1997), afirmando que, além do termo ser demasiado geral,
a maior fragilidade desta definicdo é que a mesma engloba alguns tragos que sao exclusivos as
marcas € nao tém equivaléncia na personalidade humana, e tracos de personalidade que
correspondem a apreciagdes sociais (Louis & Lombart, 2010; Trabelsi, 2019).

Apesar das criticas a esta escala, a maioria dos estudos realizados ap6s 1997 foram baseados
na escala da Aaker (1997) (Polyorat, 2011); foi utilizada por outros autores com o intuito de
ser aplicada a diferentes culturas (Milas & Mlaci¢, 2007). No sentido de se validar este
conceito, € a sua escala de medida, Azoulay e Kapferer (2003), referem que houve varias
tentativas de tradugdo da escala para se perceber a sua capacidade de produzir os cinco fatores
em diferentes mercados e culturas. No entanto, compreendeu-se a existéncia de diferencas
éticas quanto aos estudos da personalidade humana. Assim, propuseram em vez de utilizarem
um instrumento de outra cultura, como a escala desenvolvida por Aaker (1997), desenvolveram

uma escala de personalidade de marca pertinente para a cultura em estudo (Crodcia).

1.2. Brand attachment

1.2.1. Conceito e propriedades

De acordo com a investigacdo de Alvarez e Fournier (2016), a relagdo entre consumidor e

marca, foi ultrapassando conceitos mais gerais como lealdade e compromisso, focando-se mais

° Dicionario fundamental de Psicologia
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em conceitos que qualificam a relacdo entre as partes (Alvarez & Fournier, 2016). As marcas
deram a oportunidade aos seus criadores de desenvolver uma relacdo com o consumidor,
distinta das que as mesmas estabeleciam com um fornecedor (Webster, 2000). Um conceito
central para esta reflexdo é o da ligagcdo emocional a marca, ou apego a marca, mais
especificamente brand attachment. Segundo a literatura, nos anos noventa, os estudos
realizados sobre attachment focaram-se em contextos interpessoais, no entanto, mais tarde,
pesquisas na drea do marketing revelaram que os consumidores podem desenvolver uma
ligagdo “diferente” com marcas, produtos de marca, celebridades, entre outros (Belaid & Behi,
2011). Brand attachment consiste na forca do vinculo existente entre uma marca e o conceito
de Eu do consumidor (Alvarez & Fournier, 2016). Este conceito envolve representagdes,
pensamentos e sentimentos do consumidor para com a marca €, por sua vez, a relacao existente
entre ambos.

Além disso, afirmacdes que podem refletir a ligagdo emocional que os consumidores
sentem, inclui referéncias a marca como “parte de mim”, “uma extensdo de mim” ou até
“emocionalmente relacionada comigo” (Sciarrino & Roberts, 2018).

Na visdo do autor Lacoueuilhe (2000), pode ser considerado como ‘“uma varidvel
psicoldgica que se refere a uma longa e inalterdvel (...) reacdo afetiva com uma marca,
expressando proximidade psicolégica com a mesma” (Belaid & Behi, 2011, p. 38). Esta
afirmacdo € interessante pois embora o autor defenda que € uma reacdo inalteravel, ao longo
da pesquisa veremos que o envolvimento € algo que pode ir diferindo, dependendo de vérios
fatores, como por exemplo, experiéncias do consumidor ao longo da sua jornada com a marca
(Dunn & Hoegg, 2014) ou dos seus objetivos auto relacionados, idade, cultura e até autoestima
(Park & Macinnis, 2018).

O conceito inclui duas propriedades importantes: brand-self connection’® e brand
prominence'! (Park et al., 2010); a primeira propde-se a explicar a definicdo do conceito em
estudo, como um ponto de conexao entre o individuo e a marca; a segunda, tal como os autores

sugerem, mede a forca desta conexdo (Park et al., 2010). Referem ainda a importancia destas

10 Conex&o emocional e cognitiva entre o consumidor e a marca - autoexpressao na lingua portuguesa, por néo
termos encontrado uma tradug@o consensual optdmos por manter o termo original.

' Memorias positivas, e por sua vez relevantes, de um consumidor em relagdo 4 sua ligagio com um
determinado objeto/ marca (Park et al., 2010) - autoexpressdo na lingua portuguesa, por ndo termos encontrado

uma traducdo consensual optdmos por manter o termo original.
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propriedades no sentido de, por um lado, enfatizar a identidade do individuo e por outro,
sustentar a relacdo consumidor-marca. Neste contexto, € interessante refletir sobre a perspetiva
de representar uma marca como uma fonte de emogdes, identidade e valores partilhados (Belaid
& Behi, 2011).

De acordo com Park et al. (2010), considerando que sentimentos € pensamentos
relacionados com a marca fazem parte da rotina, o apego (brand attachment) torna-se mais
forte 2 medida que a brand prominence aumenta.

Existem ainda outras perspetivas em relacdo ao construto brand attachment, como a de
Thomson (2005). Para a explicacdo do conceito, o autor foca-se nas emocdes € sentimentos
como base; refere que o envolvimento emocional que os individuos sentem para com um
objeto, inicia-se nas relagdes que desenvolvemos enquanto criangas. A forca desse
envolvimento emocional pode estar associada ao investimento num “objeto”, ou seja, na
vontade em criar interesse relacionado (Thomson et al., 2005).

Como mencionado, a relacdo estabelecida entre um consumidor e a marca pressupdoem uma
personificacdo e o tratamento da marca como um ‘“outro” e por isso, o consumidor representa
igualmente um lado importante: a sua propensdo para se “envolver” com uma marca pode
diferir (Alvarez & Fournier, 2016). Segundo os autores, do ponto de vista do desenvolvimento,
o consumidor vai tendo uma relagao e ligagao progressiva com as marcas ao longo da sua vida,
sendo que pode comegar com a simples aquisicdo de um produto e seguir para uma conexao
cada vez mais abstrata (por exemplo, como € o caso da personalidade de marca). Referem ainda
que, os consumidores desenvolvem uma maior ligacdo emocional as marcas numa fase de vida
mais adulta. E fundamental que exista uma base sélida nestas relagdes, de forma a permitir que

o consumidor cultive lealdade a marca (Swoboda et al., 2013; Frasquet et al., 2017).

1.2.2. Congruéncia entre marca e o Eu

Noc¢des do foro psicolégico, como o Eu atual e Eu ideal, que resultam no conceito de
congruéncia do Eu, sdo importantes para compreender e qualificar as relagdes consumidor-

marca, de acordo com a reflexao feita por Alvarez e Fournier (2016).
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Explicando brevemente o conceito de congruéncia do Eu, refere-se ao fit’> entre a auto-
imagem do consumidor e a imagem da marca (Japutra et al., 2018). Quando a imagem que se
tem de uma marca revela congruéncia com a auto-imagem do consumidor, existe a
probabilidade de estabelecer uma forte ligacdo emocional e de lealdade (Japutra et al., 2018).
Por outras palavras, podemos também afirmar que este conceito se refere ao grau de
concordancia entre a personalidade da marca e o conceito de Eu do consumidor (Malér et al.,
2011).

Por isso, Park et al. (2013), referindo o autor Belk (1988), reforcam que as marcas com
significado simbdlico comunicam aos outros o que um individuo foi, é ou quer ser.

E por isso que o autor Shimul (2022) reforca que a base de brand attachment influencia o
desenvolvimento de vdrios aspetos relacionados com o Eu de cada um (Shimul, 2022).

A defini¢do do conceito demonstra que, além de ser uma apropriacdo psicoldgica e de
existirem varios graus de envolvimento com a marca, a posse material € uma espécie de
processo de extensdao do “Eu” — expressa “quem eu sou” e “quem eu era” (Belaid & Behi,
2011).

As marcas podem representar a identidade de um individuo, assim como os seus valores,
aspiragdes, sonhos e futuro Eu ideal; por isso, oferecem prazer simbolico, enriquecendo o Eu
e criando uma maior ligacdo emocional. Neste sentido, relacionado com o referido
anteriormente, a mesma ligacdo acontece quando o individuo utiliza a marca como meio de
“auto expansao” (Park et al.,, 2013), construindo assim emogdes positivas face a marca
(Fournier & Alvarez, 2013). Para Park et al. (2013), a “auto expansdo” significa os
consumidores utilizarem beneficios que as marcas podem ter como forma de atingir objetivos
autorelacionados, e por isso, sentirem-se mais proximos da marca, ou do que significa para

eles.

No sentido de aprofundar a investigagao, Park et al. (2013) referem que os individuos sdao
motivados a manter relacdes proximas com outros quando existe uma “sobreposi¢ao positiva”
entre as carateristicas de ambas as partes, ou seja, incluirmos os outros no nosso Eu. O contrario

também € valido pois, o seu estudo propde que quando a sobreposi¢ao do Eu e a marca é muito

12 Adaptagdo - autoexpressdo na lingua portuguesa, por ndo termos encontrado uma tradugfio consensual

optdmos por manter o termo original
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distante, a relagio entre ambos é negativa. E por isso que é defendido que os consumidores

usam as marcas com o objetivo de construir o seu sentido de identidade (Park et al., 2013).
No entanto, devido a marca poder ser vista como um parceiro(a), Alvarez e Fournier (2016)

alertam para o facto de esta relacdo mais interpessoal poder ndo acontecer quando a marca €

percecionada como algo que apenas presta um servigo.

Segundo a pesquisa previamente realizada por outros autores como Bischof (1975) e
Bretherton (1985), Shimul (2022) considera que o conceito de brand attachment estabelece a
ideia de que o apego humano reflete tanto uma proximidade fisica como a seguranca desejada
(Shimul, 2022). Esta reflexdo faz todo o sentido uma vez que, ao longo da discussdo deste
termo, se foi percebendo os efeitos que pode realmente ter quanto a emogdes € como as mesmas

podem demonstrar a seguranga que o individuo deseja apresentar.

1.2.3. Efeitos negativos do brand attachment

De acordo com a literatura, as relacOes negativas entre os consumidores € as marcas sao
mais comuns do que as positivas. Existe a evidéncia de que as experiéncias negativas tornam-
se mais memoraveis, € profundamente processadas, sendo por isso mais provaveis de serem
partilhadas com outros individuos (Fournier & Alvarez, 2013).

Japutra et al. (2018) consideravam que a maioria dos estudos nesta area se focaram em
investigar os efeitos positivos que a congruéncia entre o Eu e a marca t€m nos comportamentos
de compra (como satisfacdo, amor a marca, lealdade, entre outros). No entanto, autores como
Fournier & Alvarez (2013) e Belaid & Behi (2011) consideraram fundamental incluir nas
investigagdes o envolvimento negativo pois, caso contrdrio, os resultados e a gestdo de marca
tornar-se-iam incompletos (Fournier & Alvarez, 2013).

Foi concluido que “o brand attachment (...) contribui para a confianga que um consumidor
deposita numa marca” (Belaid & Behi, 2011, p. 43) por isso, liga¢des fortes entre ambos podem
fazer com que o individuo se sinta traido se a marca lhes “falhar”, sendo que o resultado, em
termos de comportamento, passard a ser de evitamento ou até vinganga (Japutra et al., 2018).
Por outro lado, os consumidores podem sentir aversao a uma marca que percecionam como
distante do seu préprio Eu (Alvarez & Fournier, 2016).

Na visdo de Japutra et al. (2018), os estudos sobre o impacto negativo que a ligagdo a marca

pode gerar quanto ao comportamento de compra eram, a data, limitados.
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Fournier e Alvarez (2013) verificaram que, para uma marca, uma boa gestao de conflitos ou
emocOes negativas pode ser mais importante para o desenvolvimento do seu préprio valor do

que “apenas” proporcionar uma boa relagdo e conexao.

Pesquisas como as de Escalas & Bettman (2005), Park et al. (2010) e Thomson et al. (2005),
demonstraram que o envolvimento com a marca desenvolve e fortalece-se, ao longo do tempo,
a medida que os consumidores vivenciam experiéncias (com as marcas). Por isso, tendo em
conta o impacto destas experi€ncias na vontade e desejo em estar com 0s outros, € interessante
compreender que sentimentos como o medo podem facilitar o processo de envolvimento. Isto
€, se uma experi€ncia medrosa estiver relacionada com uma marca, o consumidor ird senti-la
como uma situacao partilhada, pelo que, resultara num maior sentimento de apego a marca; a
sensa¢do serd de que viveram um momento menos positivo juntos (Dunn & Hoegg, 2014).

Atendendo ao conhecimento adquirido sobre as relacdes fortes e positivas entre
consumidores e marcas, Park et al (2013) desenvolveram o modelo de relacdo consumidor-
marca intitulado de attachment-aversion model’>.

Este modelo foi a primeira explicacdo, baseada nas relacdes acima referidas, a incluir o
envolvimento negativo entre ambas as partes (Fournier & Alvarez, 2013) e tem como propdsito
medir o encontro existente entre o Eu e uma marca (Park et al., 2013). Ou seja, pretende estudar
o espectro completo desta relacdo.

Ao longo do estudo, foi possivel compreender que se pode gostar muito de uma marca € nao
ter necessariamente uma relagdo proxima com a mesma: podem apreciar-se as caracteristicas,
nome, cores, estilo, entre outros, mas nao nos sentirmos conectados com ela (Park et al., 2013).

No sentido de compreender melhor o conceito de brand attachment, Alvarez e Fournier
(2016) referem mecanismos através dos quais as relacoes sdo afetadas pelos estilos de apego.
Estes mecanismos, devido a situagdes de ansiedade interpessoal, medo, insegurangas ou como
preenchimento de alguma falha interna, funcionam de maneira compensatéria (Alvarez &

Fournier, 2016).

13 Modelo “apego-aversdo” (desenvolvido por Parket al (2013)) - autoexpressdo na lingua portuguesa, por néio

termos encontrado uma tradug@o consensual optdmos por manter o termo original
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1.3. Congruéncia do Eu (self-congruence)

1.3.1. Dimensoes de self-congruence'

Relacionando os conceitos anteriormente estudados, foi possivel compreender a
importancia da forma como os consumidores se sentem, pensam € interagem com todo o tipo
de marcas, a fun¢do que as mesmas desempenham na vida do consumidor € como podem
colaborar na concretizacio de certos objetivos (Park & Macinnis, 2018).

No contexto de branding, muitas compras sao realizadas por influéncia da imagem que um
individuo perceciona sobre si préprio (Cowart et al., 2008; Astakhova et al., 2017). E por isso
que € um termo que possui um papel fundamental em guiar e prever os comportamentos €
atitudes dos individuos, sendo por isso aplicado na psicologia, marketing, comportamento do
consumidor, entre outros (Li & Lai, 2021).

Segundo a visdo de Malhotra (1988), este conceito relaciona-se com a forma como o
consumidor perceciona a opinido que os individuos tém sobre si proprio (Malhotra, 1988;
(Putbrese, 2014). Por outro lado, Rosenberg (1989) considera ser o conjunto de pensamentos e
sentimentos no qual o individuo utiliza o Eu como referéncia (Li & Lai, 2021).

Como jé referido, o conceito de congruéncia do Eu (self-congruence, self-congruity, ou self-
concept) resulta da juncio dos termos Eu atual e Eu ideal (Alvarez & Fournier, 2016).

Na verdade, s@o elaborados na literatura quatro tipos de congruéncia do Eu: atual, ideal,
social e social ideal (Sirgy, 1982). As duas primeiras variantes, tal como o nome indica,
referem-se a congruéncia do presente Eu e a congruéncia do Eu ideal, respetivamente; as
restantes referem-se ao conceito de Eu percecionado pelos outros e o conceito de Eu idealmente

percecionado pelos outros, respetivamente (Helgeson & Supphellen, 2004).

Segundo Helgeson e Supphellen (2004), embora as quatro variantes tenham demostrado que
afetam os comportamentos do consumidor/ as suas escolhas, as dimensdes de Eu atual e ideal
t€ém reunido um suporte empirico mais forte (Sirgy 1982; Sirgy et al., 1997; Helgeson &

Supphellen, 2004), e serdo estudadas nesta dissertacao.

14 Congruéncia do Eu
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Eu atual (actual self congruence) refere-se a perce¢ao do individuo sobre a coincidéncia
entre a sua forma de ser e a personalidade da marca, ou por outras palavras, a sua perce¢ao real
sobre si proprio; por outro lado, Eu ideal (ideal self congruence) refere-se a percecdo do
individuo sobre a combinagdo entre a forma como gostaria de ser e a personalidade da marca
(Astakhova et al., 2017). Outra perspetiva dos mesmos conceitos refere que o Eu atual € a
percecao presente que um individuo tem de si mesmo e que o Eu ideal é uma figura idealizada/

imaginada do individuo em rela¢do a si mesmo (Helgeson & Supphellen, 2004).

Desse modo, podemos considerar que congruéncia do Eu € um conceito importante a ser
estudado no sentido de providenciar insights’”® estratégicos, que por sua vez promovem a
segmentacao para as marcas, facilitando o posicionamento das mesmas em relacao ao publico
alvo (Sirgy et al., 1997).

Entende-se como um mecanismo psicoldgico através do qual os consumidores associam a
percecdo que t€ém de uma marca ao seu conceito de Eu (Shimul, 2022), sendo por isso uma

experiéncia subjetiva (Sirgy et al., 1997).

Tem se verificado a abordagem das marcas em se incluirem na rotina do consumidor de
forma a criar uma ligagdo forte com o mesmo. Esta liga¢do ndo s6 promove o relacionamento
entre as partes, como invoca o Eu atual ou ideal do consumidor (Astakhova et al., 2017).

Por isso podemos compreender que o principal propdsito da criagdo de marcas € o apelo
e/ou fit de um destes lados do consumidor.

Park e Macinnis (2018) concluiram que a relag@o entre consumidor e marca pode ter varias
camadas de profundidade, sendo que uma delas € a relevancia da marca para o Eu (brand’s
self-relevance ). Esta dimensdo descreve a forma como a marca pode ter um papel significante
em concretizar, por exemplo, metas psicoldgicas, préticas, sociais €/ou simbdlicas. Ou seja,
como se o conceito de Eu, de cada um de nds, incluisse a marca e por isso, a conexao torna-se

mais forte (Park & Macinnis, 2018).

15 Tdeias, nogdes - autoexpressio na lingua portuguesa, por ndo termos encontrado uma tradugfio consensual
optdmos por manter o termo original.
16 Relevancia da marca para o Eu - autoexpressdo na lingua portuguesa, por ndo termos encontrado uma

traducdo consensual optdmos por manter o termo original.
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Os autores questionam de que forma é que as agdes das marcas podem tornar as relacoes
entre as duas partes mais estaveis e, sugerem que, o facto de as marcas continuarem a trabalhar
para melhorar os seus beneficios, podem trazer mais relevancia para o Eu, ao longo do tempo.

Por sua vez, esta relevancia da marca para o Eu, desperta emog¢des igualmente relevantes
como amor, orgulho, gratiddo, felicidade e que normalmente desempenham uma fungdo
motivacional; como visto anteriormente, este tipo de emogdes impulsiona o brand attachment

e comportamentos que, novamente, favorecem as duas partes (Park & Macinnis, 2018).

1.3.2. Impacto no comportamento de compra

Todos os individuos tém uma imagem de si proprios e, normalmente, as suas decisdes
devem coincidir com esta imagem (self-concept ou congruity). De forma clara, o conceito pode
ser descrito como “fazer esta atividade € parte de quem eu sou”, “fazer esta atividade coincide
com a imagem que tenho de mim préprio(a)”’, entre outros (Fitzmaurice, 2005; Putbrese, 2014).

Self-congruence ocupa um papel relevante na criagdo de uma ligacdo emocional a marca
(Malér et al., 2011), visto que, como Sirgy (1982) defende, o Eu atual e ideal “prevém” o
comportamento de compra do consumidor.

No entanto, com base na sua investigagao, Japutra et al. (2018) consideraram que o Eu ideal
demonstrava ser um melhor indicativo do comportamento de compra do consumidor, em
comparagdo com o Eu atual (Japutra et al., 2018).

Um aspeto importante da relagdo existente entre um Eu ideal e o consumidor € a necessidade
de autoaperfeicoamento, o que normalmente acontece em contextos de interagdes sociais.
Enquanto individuos, quando estamos na presenga de um grupo que nos ativa ainda mais as
nossas aspiracdes, € por sua vez, eventuais associacoes de significados a marcas, tendemos a
salientar o nosso o sentimento de pertenca, integracao e aceitacdo num grupo, o Eu ideal e a
propria utilizacdo da marca (Escalas & Bettman, 2005; Astakhova et al., 2017).

Os consumidores sentir-se-da0 melhores consigo proprios se utilizarem marcas que os
aproximem ao seu Eu ideal. No entanto, esta procura por um Eu ideal através das marcas pode
ativar certos sentimentos de inveja, por exemplo, o consumidor sentir que alguém é melhor que
ele (Park & Macinnis, 2018). Como € referido na literatura, um dos fatores que pode moderar
esta relacdo € a diferenca existente entre o nosso Eu atual e o Eu ideal.

Em contrapartida, estudos anteriores (Malédr et al., 2011) concluiram que o Eu atual

demonstrou ser um indicativo mais forte de brand attachment, em vez do Eu ideal. De acordo
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com os autores, este resultado pode ter acontecido pelo facto de utilizarem o construto de brand
attachment de forma generalizada, ou seja, sem distinguir diferentes tipos de relagdes
consumidor-marca.

Relacionando, e através de um exemplo préitico, podemos refletir e comparar certos
comportamentos de marcas que coexistem na mesma categoria de produtos, como por exemplo,
a drea da cosmética e autocuidado (Malir et al., 2011). Durante anos as marcas de cosmética
comunicavam que ao utilizarmos os seus produtos, sentir-nos-iamos mais atraentes e
bonitos(as), contribuindo assim para a constru¢ao de um Eu ideal. No entanto, se atentarmos
em marcas como a Dove, percebemos que comegou a transmitir mensagens mais positivas
relacdo a aparéncia, aproximando o seu conceito ao formato de corpo mais real da mulher.
Como resultado, os consumidores, sentem-se mais compreendidos e proximos da marca por
percecionarem como algo real e normal, associando-o a um Eu atual, criando assim uma
ligacdo mais forte (Malér et al., 2011). J4 desde hd pelo menos dez anos que se verifica algum
esfor¢o por parte das marcas na procura pela autenticidade e realidade nas suas mensagens,
embora ainda existam marcas em que o seu objetivo seja o autoaperfeicoamento (Sirgy, 1982),
como por exemplo a Pantene (cabelo perfeito).

Assim, como reflex@o, compreendemos mais uma vez a importancia de humanizar as marcas
de forma a estarem o mais proximas possivel dos seus consumidores.

Relacionando, como Park et al. (2010) sugerem, ambas as partes (consumidor-marca)
beneficiam da relacdo, pois se por um lado os consumidores criam lealdade para com as marcas,
as mesmas ganham mais valor e importancia no mercado e na rotina dos individuos (Park &
Macinnis, 2018). Posto isto, e tal como ja referenciado, os individuos percecionam as marcas
como parceiros e desenvolvem mais (ou menos) afinidade, sendo que, a relevancia da marca
para o Eu influencia a for¢a e valéncia das relacdes entre estas duas partes (Park & Macinnis,

2018).

1.3.3. Teoria self-congruence

O valor da congruéncia entre a autoimagem do consumidor e a imagem de uma marca é

realcada pela teoria da auto congruéncia (self-congruence theory'’), que explica os

comportamentos do consumidor com base no efeito da congruéncia do Eu (Sirgy et al., 1997);

17 Teoria da congruéncia do Eu
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a teoria propde que a marca serve diferentes propdsitos de acordo com o seu nivel de
congruéncia com o Eu atual ou Eu ideal do consumidor, ou seja, como se 0 comportamento
individual fosse regulado pelas semelhangas e/ou diferengas percebidas pelo consumidor, em
relacdo a uma marca (Sirgy, 1982; Astakhova et al., 2017).

Na perspetiva de Maldr et al. (2011), a ligacao existente entre o Eu atual e brand attachment
¢ diferente de Eu ideal e brand attachment. A primeira provém da necessidade do individuo
em se assumir perante os outros, enquanto a segunda recai sobre a necessidade de

autoaperfeicoamento.

A congruéncia do Eu pode ser utilizada tanto em estratégias para marcas/produtos que se
inserem numa categoria mais funcional ou, como noutras mais focadas numa certa mensagem/
imagem (valor simbdlico). Como Ogilvy (1963) defendeu, quando existem mensagens e/ou
imagens a transmitir por parte das marcas, estas estratégias envolvem a constru¢cdo de uma
personalidade ou consumidor- tipo (Sirgy et al., 1997).

Malir et al (2011) referem que a criagdo de ligagdo emocional as marcas tem se demonstrado
um fator chave no mundo do marketing e uma das formas de cultivar isso mesmo € através de
uma coincidéncia positiva entre a personalidade da marca e o Eu do consumidor (Eu atual e/ou
Eu ideal).

De acordo com Helgeson & Supphellen (2004), uma maior congruéncia do Eu devera ter
um impacto mais forte na atitude do consumidor para com a marca do que uma menor (Sirgy

1982; Helgeson & Supphellen, 2004).

14. Modelo Teodrico de Analise e Hipoteses

Tal como tem sido visto ao longo da revisdo de literatura existem estudos que foram
fundamentais para a compreensdo dos proprios conceitos € para a confirmacio da relagdao
existente entre os mesmos, tal como € o exemplo dos estudos da autora Malir et al. (2011).

Estes autores investigaram qual a importancia do Eu (atual e ideal) no brand attachment e
personalidade de marca, em contexto americano, € concluiram que existe uma relacio entre as
trés varidveis em causa. Além disso, tentaram analisar qual das dimensdes tem mais efeito: o

Eu atual ou o Eu ideal do consumidor.
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Mais concretamente, compreendeu-se que um caminho para criar brand attachment a marca
€ criar oportunidade para existir um fit entre a personalidade da marca e o Eu do consumidor.
No entanto, seria importante explorar o impacto (neste caso positivo) quanto a relacdo entre a
congruéncia do Eu e o brand attachment do consumidor a marca.

Este tipo de relacdes sdo complexas e moderadas por fatores como: envolvimento com o
produto, autoestima do consumidor e o tipo de congruéncia do Eu existente (Malédr et al., 2011).
Relacionando com a presente investigacao, considera-se que tanto o Eu atual como o Eu ideal
sdo importantes para uma melhor compreensdo das interacoes dos consumidores com as
marcas; o estudo destas interacGes pode resultar numa adequada implementagdo de uma
personalidade de marca a um target'$ especifico.

Complementado, ainda sobre a tematica de relacOes entre marcas e consumidores, um
estudo de Louis & Lombart (2010) explorou o impacto da personalidade de marca em trés
consequéncias relacionais (como confianga, brand attachment e compromisso). Estes autores
colocaram a hipdtese de existir relacdo entre a personalidade de uma marca e o brand
attachment do consumidor a mesma. Explorada num contexto francés e tendo por base a marca
Coca-Cola, esta hipétese foi parcialmente validada pois concluiu-se que existia uma relagao
positiva e significativa entre alguns tracos de personalidade e a ligagdo emocional a marca
(Louis & Lombart, 2010).

Como as marcas t€m sido vistas cada vez mais como parceiros dos consumidores ao longo
dos anos, esta ligacdo implica que exista identificacdo (de forma unilateral) e diferenciacdo, ou
seja, a marca reflete os valores, a personalidade, e os ideais dos individuos que as compram.
Por isso, foi estudada a forma através da qual a personalidade de marca pode criar e/ou
desenvolver uma forte relagdo entre consumidor e marca. Numa investigacao recente (Trabelsi,
2019), mais uma vez se comprova a existéncia de relacdo entre pelo menos duas varidveis desta
dissertacdo: uma das hipdteses postula a existéncia de uma influéncia positiva da personalidade
de marca na relagdo consumidor-marca, através do seu impacto no brand attachment, em
contexto de retalho (Trabelsi, 2019).

Tem se verificado que varidveis que se relacionam com os sentimentos que o consumidor
tem pela marca (brand attitude) (Helgeson & Supphellen, 2004), sdo frequentemente utilizadas

como varidveis dependentes no que toca a investigacao sobre o simbolismo de marca (Sirgy et

18 Alvo - autoexpressdo na lingua portuguesa, por ndo termos encontrado uma tradugfio consensual optdmos

por manter o termo original
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al. 1997; Helgeson & Supphellen, 2004). Neste sentido e de acordo com a literatura (Hayes et
al. 2006), a personalidade da marca ocupa um papel fundamental na constru¢io da relagdao
consumidor-marca (Chieng et al., 2016), podendo transmitir emocdes e sentimentos, o que

postula as hipéteses de trabalho:

H1: A personalidade da marca (brand personality) influencia o brand attachment.

Sendo as marcas utilizadas como forma de expressao, identificag@o ou até diferenciacao, torna
possivel uma relagdo de concordancia entre a personalidade de uma marca e a do individuo.
Esta associag@o tem vindo a ser estudada através de dois construtos: a personalidade de marca
e a congruéncia do Eu (Helgeson & Supphellen, 2004). Os autores sugerem que estes dois
termos apresentam efeitos positivos (e independentes) nas atitudes dos consumidores para com
as marcas.

Tal como referido antes, podemos considerar que congruéncia do Eu representa a perce¢ao
de um individuo em comparar a imagem que tem de si proprio com a imagem que perceciona
da marca; dado esta afirmacdo, conseguimos compreender a associacao que o termo apresenta
com o construto de personalidade de marca. No entanto, segundo (Helgeson & Supphellen,
2004), existem diferencas importantes quanto as medidas dos conceitos de personalidade de
marca e congruéncia do Eu (Aaker 1997 versus Sirgy et al. 1997). Quanto a escala desenvolvida
por Aaker (1997), o foco principal € sobre a “personalidade” da marca, sem ligagdo direta com
o Eu do inquirido, o que ja ndo acontece na escala de congruéncia do Eu de Sirgy et al. (1997).

A literatura tem apontado para duas linhas de investigacdo, uma dirigida a personalidade da
marca e outra direcionada para a congruéncia do Eu. Neste contexto, os autores divergem na
conceptualizacdo destas varidveis, sendo que para uns trata-se de dois conceitos que se
sobrepdem (Chieng et al., 2016) apenas diferindo na perspetiva de andlise, enquanto que para
outros (Helgeson & Supphellen, 2004) sdo dois conceitos distintos, mas que se relacionam.

Helgeson & Supphellen (2004) elaboram que sdo construtos distintos, e que cada um da
insights Unicos em relacdo aos aspetos simbolicos das marcas, no entanto, sugerem que para
um estudo aprofundado sobre o tema, ambos os termos deve ser envolvidos.

Inclusivamente, como os autores anteriores referem, a imagem do consumidor “tipo” de
uma marca, pode ser considerada como uma fonte “direta” para a formacao da personalidade

de uma marca.
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A congruéncia do Eu tem sido largamente estudada enquanto varidvel antecedente da
relagdo marca-consumidor (Malir et al., 2011; Fournier, 1998), incluindo o brand attachment
(Chieng et al., 2016).

Através dos conceitos subjacentes as variaveis da personalidade da marca e congruéncia do
Eu, e dado que ambas tém como denominador comum os tragos de personalidade humanos
pode fazer sentido, conceptualmente, que a variavel psicologica da congruéncia do Eu modere
a relagdo entre os tragos de personalidade humana refletidos numa marca e a ligacdo que o
consumidor sente com a marca.

Assim, parece fazer sentido formular as seguintes hipoteses:

H2: A congruéncia do Eu (self-congruence) modera a relagdo entre a personalidade da
marca (brand personality) e brand attachment.
H2a: O Eu atual modera a relagdo entre a personalidade da marca e o brand attachment.

H2b: O Eu ideal modera a relagdo entre a personalidade da marca e o brand attachment.

No seguimento da pesquisa desenvolvida, propde-se o modelo tedrico de analise (figura 2).
O mesmo representa uma sintese da investigagdo de cardter quantitativo, descritivo e
correlacional realizada neste capitulo. Procura explicar a relagdo unilateral existente entre a
variavel personalidade de marca e o brand attachment sendo que se propde como varidvel
moderadora desta relagdo, a congruéncia do Eu (self-congruence), dividindo-se em duas

dimensoes.



Figura 2- Modelo tedrico de andlise.
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Capitulo IT — Método

Apoés analisarmos os principais conceitos desta investigacdo e a literatura associada,
procedemos a descri¢do da metodologia utilizada no sentido de respondermos a questdao de
partida “Qual o impacto da personalidade das marcas no brand attachment?”.

Este capitulo inicia-se relembrando os objetivos do estudo e de seguida, é indicado o tipo
de investigacdo realizada, assim como os instrumentos € os procedimentos que permitiram a
recolha de dados, as medidas utilizadas para tal e, os participantes no estudo.

Este trabalho pretende analisar a relacdo entre a personalidade de marca e o brand
attachment 2 marca e investigar o papel moderador da variavel self-congruence nesta relacao.

Deste modo, consideram-se como objetivos especificos deste estudo:

e caracterizar o tipo de personalidade da marca em estudo (Nike);

e identificar o brand attachment que os consumidores sentem com a marca (Nike);

e verificar a relacdo entre a personalidade de marca e o brand attachment;

e investigar,em que medida, a varidvel psicolégica congruéncia do Eu (self-congruence)

modera a relagdo entre a personalidade de marca e o brand attachment.

Neste caso, como visto através do modelo tedrico (fig.2), identificimos como varidvel

independente a personalidade de marca e como variavel dependente o brand attachment.

2.1. A marca Nike

Com base no modelo tedrico apresentado, esta investigacdo foca-se na marca americana
Nike. O recurso a uma marca especifica permite avaliar de que forma cada objetivo tragado se
aplica no contexto da marca Nike, assim como € que os respetivos consumidores sentem e

pensam.

A atual marca Nike, inicialmente intitulada por Blue Ribbon Sports, foi criada em 1964 por
Bill Bowerman e Phil Knight, nos Estados Unidos da América. Inicialmente consistia numa

empresa dedicada ao calgado e no seu inicio, distribuia calcados japoneses.
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Ao longo dos anos, posicionou-se como uma marca que simbolizava conceitos como
sucesso, vitdria, atividade, movimento, entre outros. Aliou-se a figuras desportivas como forma
de criar novos produtos (1984), utilizando técnicas de marketing, como celebrity endorsement’®
(exemplo: os ténis Air Jordan, associados ao jogador de basketball, Michael Jordan).

Ao lancar campanhas como a “Just do it” (1988), a marca torna-se um sucesso internacional;
comecando a exercer um papel motivador, incentivando os individuos a serem corajosos e
excecionais, tornando-se numa “voz ativa dentro e fora do mundo desportivo* (Marcas, n.d.).

De acordo com a fonte Brand Finance - Brand directory (2022), a marca Nike demonstrou

ser a marca de vestuario mais valiosa do ano 2022, ap6s a pandemia COVID-19 (Figura 3).

Figura 3 — Noticia Brand Finance Apparel 50 2022.

Nike retains title as world’s most valuable
apparel brand while luxury brands boom after
COVID-19

* Sportswear brands like Nike, Skechers and Li Ning grow significantly in value

(Apparel 50 2022, 2022)

De igual modo, a fonte Fashion Network (2022) (figura 4), referenciando a Brand Finance
- Brand directory (2022), apresenta uma tabela onde mostra que a marca Nike € a mais valiosa
do mundo (no contexto de vestudrio) — “As marcas de desporto e luxo voltaram a dominar
o ranking global da Brand Finance este ano (...)” (Muret, 2022).

Referem ainda que “A Nike mantém o seu titulo pelo oitavo ano consecutivo. Apesar de nao
ter recuperado totalmente o valor pré-pandémico da marca, apresenta um crescimento de 9%

em 2022 em relagdo a 2021.”

19 “Apoio” de uma celebridade - autoexpressdo na lingua portuguesa, por ndo termos encontrado uma tradugéo

consensual optdmos por manter o termo original.
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Figura 4 - Noticia Fashion Network.

Desporto e luxo lideram as 50 marcas mais
valiosas da Brand Finance

As marcas de desporto e luxo voltaram a dominar o ranking global da Brand Finance este
ano, enquanto que as marcas de fast fashion mostram um declinio acentuado. As 50
marcas de roupa mais valiosas de 2022, classificadas pela consultoria londrina, confirmam
a hierarquia do ano anterior com apenas algumas mudangas de posicdes.

Top 10 Most Valuable Apparel Brands © Brand Finance Plc 2022

1« € 245 () 332 () 445 () 5:. @
& ﬂ GUCCI c&gﬂ a‘d%\as

LOUS VUITTON

$33.2bn $23.4bn $18.1bn $15.3bn $14.6bn

(Muret, 2022).

Embora as imagens acima se refiram a um contexto norte-americano, a marca demonstrou
ter bastante destaque no ano corrente.

Em tom de reflexdo, ao observarmos a informacao fornecida pela primeira fonte, reparamos
que mencionam que as marcas de fast fashion®’ sofreram um declinio em termos de valor e que,
como a Fashion Network (2022) refere, provavelmente devido ao contexto pandémico, os
consumidores puderam refletir € comecaram a procurar mais por marcas que lhes dessem
conforto e qualidade; as pessoas investiram em produtos de maior valor percebido e preferem
ofertas mais qualitativas.

Como Bertrand Chovet (2022), CEO da Brand Finance France, explica "Com a
proliferacdo das compras online, os consumidores procuram as marcas que os fazem sentir
melhor, (...) que lhes ddo maior confianca.” Esta afirmacdo ndo deixa de ser interessante de
relacionar com o tema e varidveis em estudo, nomeadamente a confianca que a marca transmite

ao Eu (relacionando com a self-congruence).

20 Moda produzida de forma répida e industrial - autoexpressdo na lingua portuguesa, por nio termos

encontrado uma traduc@o consensual optdmos por manter o termo original
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E interessante perceber, por exemplo, o poder de atitudes de marcas como a Nike; neste

caso, referimo-nos ao apelo a consciéncia de problemas sociais (fig. 6) e ambientais, que por

sua vez, causam impacto quanto a imagem da marca, lucro e perce¢do do consumidor.

Figura 5 — Antdncio Nike 2020 anti-racista

“For Once, Don’t Do I’ .

&

For once,
Don’t Do It.

(Eyada, 2020)

Figura 6 - Andncio Nike 2017
Campanha de Igualdade

|F WE CAN
BE EQUALS
IN SPORT, WE CAN

BE EQUALS
EVERYWHERE.

EQUALITY.
-

Na figura 5, observamos um frame?*' de um antncio feito pela marca com o propésito de se

mostrar contra o racismo, através da inversdo do seu préprio claim??. Assim, a marca afirma a

sua posi¢ao social neste tema de forma a inspirar os individuos a ndo procederem a atos racistas

(Eyada, 2020), demonstrando ter uma personalidade preocupada com o préximo, justa e

inspiradora.

2! Quadro - autoexpressdo na lingua portuguesa, por ndo termos encontrado uma tradugfo consensual optdmos

por manter o termo original.

22 Assinatura da marca - autoexpressdo na lingua portuguesa, por ndo termos encontrado uma traducdo

consensual optdmos por manter o termo original.
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2.2. Tipo de investigacao

O tipo de estudo cientifico escolhido indica o conteido dos dados a serem recolhidos, as
andlises que serdo feitas sobre os mesmos, assim como o seu significado e aplicabilidade

(Ampudia de Haro et al., 2016). Com base na literatura revista, foram colocadas hipéteses
com o propdsito de serem confirmadas através de pesquisa quantitativa. Os estudos
quantitativos utilizam uma metodologia que se baseia na traduc¢do dos dados da investigagao
em resultados numéricos, permitindo assim respostas mais objetivas; este tipo de estudos
demonstra uma realidade quantificdvel, medida através de uma grande amostra de inquiridos

(Arora & Stoner, 2009).

O presente estudo tem um desenho transversal (recolha de dados realizada apenas num tnico
momento), sem manipulacdo das varidveis, apenas sua medicdo (ndo experimental), que
constitui a caracterizagao/descricdo dos conceitos, e procura analisar uma relagdo ou
associacdo entre as varidveis (descritivo e correlacional, respetivamente).

No sentido de investigar o impacto que a personalidade de marca representa na ligagao
emocional a mesma, procedeu-se a recolha de informacdo através de um inquérito
(questionario) divulgado por meio de redes sociais virtuais.

O inquérito consiste num questiondrio que permite a recolha de um conjunto estruturado e
sequenciado de questdes que sdo colocadas aos participantes de acordo com os objetivos
tracados na investigacdo. E dirigido a um conjunto de individuos que representam uma amostra
da populacdo geral. Com o objetivo de tratar a informacdo de forma homogénea, todos os
inquiridos respondem as mesmas questdes. O inquérito foi autoadministrado ndo implicando
qualquer tipo de contacto entre o investigador e o participante. Este tipo de metodologia de
recolha de dados apresenta vantagens no que se refere a rapida distribui¢do e baixo custo,
permitindo recrutar um numero significativo de participantes num curto espaco de tempo

(Ampudia de Haro et al., 2016).

2.2.1. Instrumentos de recolha de dados

Como referido anteriormente, para o presente estudo foi desenvolvido um inquérito, tendo
por base a revisao de literatura relativa a conceitos como personalidade de marca, brand

attachment e self-congruence.
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O inquérito final foi construido no google forms®, por ser uma plataforma habitual, de f4cil
divulgagdo e acesso. O seu enderego foi distribuido através de plataformas de redes sociais
virtuais, como o Facebook, Instagram, LinkedIn e WhatsaApp, e langado ao publico no 13 de
setembro de 2022. Esteve acessivel durante um periodo de 7 dias, tendo-se obtido um total de
253 respostas. No fim do questiondrio, foram incluidas questdes relativas as caracteristicas
sociodemogréficas tais como, idade, género, nivel de educagdo, profissao e area de residéncia.

Foi assegurado o consentimento informado para a participag@o no estudo e o anonimato dos

participantes.

22.1. Pré-teste

O pré-teste consiste num procedimento que deve ser realizado antes da publicacio e
divulgagdo do questiondrio final. No caso deste estudo, foram realizados dois pré-testes, no
inicio do més de setembro. Foram divulgados a alguns elementos do publico-alvo, permitindo
assim que esta pequena amostra, apds o preenchimento, providenciasse algum feedback®,
através de criticas e/ou sugestdes, no sentido de melhoria do questionario.

O objetivo era detetar eventuais modificacdes a ter em conta, alteracdes a realizar nas
medidas/escalas usadas, reformulagdo de perguntas, erros, entre outros.

O primeiro pré-teste realizado, incidiu sobre 30 individuos e percebemos que seriam
necessario adaptar alguns pormenores, nomeadamente, clarificar a escala de self-congruence,
correcao de caracteristica humana na escala de personalidade de marca, acrescentar opcoes de
resposta nas perguntas de frequéncia e trocar ordem de perguntas sobre a relacdo com as
marcas.

J4 o segundo pré-teste, construido com base no feedback do primeiro, incidiu sobre uma
amostra de 22 individuos. Os comentarios obtidos pelos inquiridos revelavam que o
questiondrio estava mais percetivel, claro e bem organizado. Apds esta fase, seguimos para a

divulgacgdo e distribui¢do do inquérito final.

23 Plataforma da Google para realizar inquéritos online.
24 Retorno - autoexpressio na lingua portuguesa, por ndo termos encontrado uma tradugfo consensual optdmos

por manter o termo original
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2.2.3. Escalas utilizadas na recolha dos dados (medidas)

Para o presente estudo, foram utilizadas escalas que consistem em afirmacdes e/ou
perguntas que permitem medir as varidveis em estudo/ a sua relacdo com o consumidor. As
escalas escolhidas (e validadas) para esta investigagdo provém de outros estudos na drea, que
revelaram possuir boas qualidades psicométricas (Aaker, 1997; Chieng et al., 2016; Shimul,
2022). O facto de ja terem sido utilizadas por outros investigadores, reforca a sua credibilidade

e confiabilidade, assim como a consisténcia dos itens aplicados.
2.2.3.1. Personalidade de marca (brand personality)

Para medir a varidvel de personalidade de marca, foi utilizada a escala de personalidade de
marca, desenvolvida pela autora Jennifer Aaker (1997) (fig. 7), baseada no Big Five Model -

estrutura de referéncia para a avaliag@o e descri¢do da personalidade humana.

Figura 7 — Estrutura da personalidade de marca.

Figure 1
A BRAND PERSONALITY FRAMEWORK

Brand Personality

l Sincerity I ( Excitement | ( Competence l | Sophistication J I Ruggedness
* Down-to-earth * Daring * Reliable * Upper class * Qutdoorsy

» Honest * Spirited « Intelligent * Charming * Tough

* Wholesome « Imaginative * Successful

* Cheerful « Up-to-date

(J. Aaker, 1997)

Esta escala foi desenvolvida com o objetivo de fornecer uma base para a teoria do uso
simbdlico das marcas e, segundo Aaker, pode ser utilizada tanto a um nivel generalizado como
para diferentes categorias de produtos (Aaker, 1997). E constituida por cinco dimensdes que
englobam varios tracos de personalidade humana e, em termos de processo, a medida funciona
através de reconhecimento, pois as caracteristicas de personalidade estao listadas no enunciado

(Helgeson & Supphellen, 2004).
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A dimensao Sinceridade inclui as caracteristicas Realista, Honesta, Saudavel e Alegre; a
dimensdo Entusiasmo inclui Ousada, Aventureira, Imaginativa e Atual; a dimensdo
Competéncia inclui Credivel, Inteligente e Bem-sucedida; a dimensdo Sofisticacdo inclui
Classe Alta e Encantadora, e por fim, a dimensdo Robustez inclui a caracteristica de estar
Ligada ao ar livre e Forte (fig.7). A escala de resposta consiste numa escala de Likert de 5
pontos variando entre 1 = Nada, 2 = Quase nada, 3 = Neutro, 4 = Algum e 5 = Muito. Uma
pontuacdo alta corresponde a uma associacdo mais forte da caracteristica a personalidade da
marca. Os inquiridos classificam o seu grau de concordancia com cada afirmacao, representada
por um adjetivo/ caracteristica, dentro das cinco dimensdes desenvolvidas pela autora.

Em anexo (anexo 1), observamos os itens desta escala, adaptados ao contexto da marca

Nike, e traduzidos para lingua portuguesa.

2.2.3.2. Congruéncia do Eu (self-congruence)

A medida aplicada a varidvel moderadora (self-congruence) consiste numa abordagem que
requer aos inquiridos avaliarem a sua perce¢do quanto ao fit entre a sua personalidade e a
personalidade da marca em questao (exemplo, Malér et al. 2011). Este método permite capturar
uma experiéncia psicoldgica, de congruéncia do Eu, e pode validar determinados

comportamentos do consumidor (Chieng et al., 2016).

Para medir este conceito, existem duas abordagens: a indireta e a direta (Sirgy et al., 1997).
A indireta utiliza a pontuacdo obtida pela diferenca entre a percecdo do Eu e a imagem
percebida da marca, enquanto a direta pede ao inquirido para avaliar a sua percecao geral do
grau de compatibilidade ou incompatibilidade entre a personalidade da marca e o seu Eu,
dividindo-se por isso em duas fases (Chieng et al., 2016). Segundo Chieng et al. (2016) o
método indireto foi utilizado por estudo maus antigos e autores como Hong & Zinkhan (1995)
e Mehta (1999). Por outro lado, o método direto comegou a ganhar notabilidade em estudos
recentes, como Chieng exemplifica, Kang et al. (2017), Malar et al. (2011) e Roy & Rabbanee
(2015). Este crescimento pode dar-se pela capacidade desta abordagem capturar a experiéncia
psicologica da self-congruence e demonstrar ser melhor preditiva dos comportamentos do

consumidor (Malir et al., 2011; Sirgy et al., 1997).
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Assim, os conceitos de Eu atual e Eu ideal foram medidos através da adaptacdo da escala

de Sirgy et al. (1997), sendo por isso, uma junc¢ao entre o ultimo autor e Maldr et al. (2011).

Com base noutros estudos anteriores (Chieng et al., 2016), foi utilizada uma escala de Likert
de sete pontos, variando entre 1 = Discordo completamente, 2 = Discordo, 3 = Discordo
parcialmente, 4 = Nao concordo nem discordo, 5 = Concordo parcialmente, 6 = Concordo e 7
= Concordo completamente; o inquirido classifica cada uma das afirmacdes, tendo em conta
que, quanto mais alta for a classificacdo, maior a congruéncia entre o Eu e a marca.

Contém assim duas etapas: na primeira o inquirido é convidado a refletir sobre a sua
personalidade (Eu atual) e, apds isso, indica o seu grau concordancia ou discordancia com as
afirmacdes; a segunda etapa, como ja mencionado, provém da anterior, no entanto, refere-se a
dimensao de Eu ideal.

No inquérito, esta medida foi colocada apds a personalidade de marca (Aaker, 1997), de
maneira que o participante pudesse utilizar as caracteristicas de personalidade como referéncia.

Os resultados, relativos a dimensao de Eu atual, indicardo a percecao do consumidor quanto
ao fit entre a sua personalidade atual, ou Eu atual, e a personalidade da marca, enquanto que os
resultados relativos a dimensao de Eu ideal, indicardo a perce¢do do consumidor quanto ao fit
entre a sua personalidade ideal (Eu ideal) e a personalidade da marca.

A versdo original (de Sirgy, 1997), contém apenas a dimensao referente ao Eu atual, no
entanto, de forma a obterem um estudo mais completo, Malir et al. (2011) acrescentaram a
dimensdo de Eu ideal a escala, tendo como base as afirmac¢des da dimensdo anterior (Maldr et
al., 2011).

Cinco itens foram utilizados para medir cada uma das dimensdes (Eu atual e Eu ideal); os
itens desta escala, traduzidos para lingua portuguesa e adaptados ao contexto Nike, encontram-

se no anexo 1.

2.2.3.3. Brand attachment

Em relagdo a varidvel dependente, tendo em conta o modelo tedrico, foi utilizada a escala
de brand attachment, constituida por cinco itens, dos autores franceses Lacauilhe (2000) e
Lombart (2010) (Pinto, 2019). Analisimos vérias op¢des de escala, como por exemplo a de
Park et al. (2010), no entanto consideramos que era de mais dificil compreensao por parte dos

participantes, dificultando a obten¢do de respostas fidedignas.
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Escolhemos assim a escala dos autores Lacauilhe (2000) e Lombart (2010) pois concluimos
ser a medida mais clara e de facil entendimento para os inquiridos. Consiste numa escala de
Likert de cinco pontos variando entre 1= Discordo completamente, 2 = Nao concordo, 3 = Nao
concordo nem discordo, 4 = Concordo e 5 = Concordo completamente. Perante cada uma das
afirmacdes, o inquirido deve classificar o seu grau de concordancia, tendo em conta a sua
afetividade a marca, sendo que quanto mais elevado o nimero escolhido, maior a concordancia.
Os itens, traduzidos para lingua portuguesa, e escritos tendo por base a adaptacdo da autora

Pinto (2019) encontram-se no anexo 1.

2.2.4. Procedimento utilizado na analise dos dados

Como ja referido, a plataforma utilizada para recolher as respostas ao inquérito foi o google
forms que, por sua vez, gravou automaticamente as respostas num ficheiro google sheets®.
Posteriormente, os dados foram transferidos, e codificados, para um ficheiro do software
Microsoft Excel. Apés isto, procedeu-se a afericdo da consisténcia interna das varidveis latentes
e a andlise estatistica descritiva dos dados através dos softwares JASP, versao 0.16.3, e Jamovi
versao 2.0.0. Para a validacdo do modelo tedrico utilizou-se o modelo de equacdes estruturais

com base no software SmartPLS, versao 4.0.

2.2.5.Participantes

Os participantes incluiram individuos da populacdo geral, de ambos os sexos, residentes em
Portugal e com idade a partir dos dezoito anos, com acesso a redes sociais virtuais € recursos
digitais, como por exemplo o e-mail.

Trata-se de uma amostra de conveniéncia (n=253) recrutada através do método de “bola de
neve”. Este método consiste na escolha de um grupo inicial de individuos para responder ao
inquérito e a quem, por sua vez, foi pedido o contacto de outros individuos pertencentes a

mesma populacio, proporcionando assim o crescimento da amostra (Ampudia de Haro et al.,

2016).

25 Plataforma da Google para criar bases de dados € folhas de calculo.
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O processo de selecdo da amostra foi ndo aleatério; deste modo, como Dommermuth (1975)
refere, ndo € possivel generalizar os resultados da pesquisa para a populacdo, sendo por isso 0s

resultados limitados a propria amostra (Ampudia de Haro et al., 2016).
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Capitulo III — Resultados

Apos a explicagdo da metodologia utilizada, o presente capitulo refere-se a andlise dos

resultados obtidos com base na recolha de dados efetuada através do questiondrio.

3.1. Analise descritiva

3.1.2. Caracterizacdo da amostra

Foi elaborada uma caracterizacdo da amostra em termos sociodemogréficos (idade, género,
nivel de educagdo, profissdo e drea de residéncia).

Numa amostra de 253 respostas, através da observacao do anexo 4, concluimos que a média
de idades dos inquiridos € de aproximadamente 36,5 (S.D. 13.9), variando entre os 18 e os 70
anos de idade, e que a moda € 24 anos. De seguida, analisamos a média de idades por género
(anexo 5). A média de idades dos participantes do género feminino é de 36,76 e o género
masculino apresenta o valor de 36,17. Podemos ainda verificar que esta amostra apresenta ter
mais mulheres (n=152) do que homens (n=101).

Relativamente ao nivel de educagdo (n=253), observamos através do grafico 1 que 45%
(n=113) da amostra obteve como grau académico a Licenciatura, seguindo-se o Mestrado com
24% (n=60). Observam-se ainda duas fatias com valores quase idénticos, e que corresponde ao
Ensino secunddrio (10%; n=25) e Pds-graduacio (9%; n=23); apenas uma pequena

percentagem de 8% (n=20) da amostra atingiu o Doutoramento.
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Griéfico 1 — Griéfico circular de nivel de educacio.

Nivel de educacdo

m Menos que 0 9° ano Menos que o 12° ano m Ensino secundario
Licenciatura m Poés-graduagio Mestrado
Doutoramento m Outra

Quanto a ocupagdo dos inquiridos (n=253), concluimos que a maioria trabalha por conta de
outrem (69%; n=174), 10% (n=26) tem o seu proprio negdcio, e 13% (n=32) sdo estudantes.
Tanto a categoria desempregado como estudante, apresentam a mesma percentagem (4%;

n=10) (gréfico 2).

Griéfico 2 — Griéfico circular de ocupagio.

Ocupacao

69 %

m Trabalhar por conta prépria Trabalhar por conta de outrem  Desempregado

mEstudante Trabalhador-estudante m Aposentado
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Os participantes residem maioritariamente na Area Metropolitana de Lisboa (82%; n=207)

e a segunda maior fatia da amostra (14%; n=35) na regido Centro (gréfico 3).

Grafico 3 — Grafico circular de area de residéncia.

Area de residéncia

82%

Alentejo mAlgarve mCentro = Area Metropolitana de Lisboa mNorte mAcores — Madeira

No que diz respeito ao rendimento mensal, as categorias distribuem-se pelas varias opcoes
de resposta (grafico 4). Os rendimentos entre os ‘1001 - 1500eur’ aparentam ser a classe mais
comum com 31% (n=78), seguindo-se a classe de ‘1501 - 2000eur’ com 19% (n=47).
Verificamos um contraste quanto a classe de ‘mais de 2001eur’, 706eur - 1000eur’ e ‘1501 -
2000eur’, pois apresentam valores como 17% (n=43), 19% (n=47) e 20% (n=50)
respetivamente. Isto €, representam trés fatias quase idénticas da amostra, em termos de
percentagem, com classes de rendimentos diferentes. Portanto, nesta pergunta, percebemos que

a nossa amostra estd equilibrada perante as diferentes classes, sendo que a que se sobressai

mais, como referido, é a de ‘1001 — 1500eur’.
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Grafico 4 — Grafico circular de rendimento mensal.

Classe de rendimento mensal

Até 705 euros m706-1000eur 1001-1500eur m1501-2000eur mMais de 2001 euros

3.1.3. Caracterizacdo dos habitos de compra da amostra

3.1.3.1. Rela¢@o com marcas

Procedemos a andlise descritiva, verificando os valores médios das questdes colocadas e a
andlise de frequéncias quando aplicavel, de forma a caracterizar a relagdo dos participantes
com as marcas. O grau de concordancia variou entre 1 (discordo completamente) e 7 (concordo

completamente), sendo que valores mais altos indicam maior concordancia.

Podemos verificar, através do grafico 5, que o nivel de concordancia se situa acima do ponto
médio da escala de resposta, sugerindo que os participantes mantém uma relagdo de
proximidade com as marcas. Tendo em conta os valores médios do grafico 5, a pergunta que
demonstra um maior grau de concordancia ¢ “Gosto de estar informado(a) sobre marcas”,
seguido por “Gosto de aprender sobre marcas” e “Oico com interesse informacdo sobre as
marcas”. A média mais baixa quanto a concordancia refere-se a “Costumo dar feedback as

marcas sempre que considero necessario/ util.
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Grafico 5 — Grafico de barras de relagdo com marcas.

Relagdo com marcas

5,16 5,04 188
? 4,63
5 4’34 50
4,15
Gosto de estar informado Gosto de aprender sobre Oico com interesse Gosto de receber Interesso-me em saber  Costumo dar feedback as
sobre as marcas as marcas informagdo sobre as comunicacgdo sobre  informacdes futuras sobre  marcas sempre que
marcas marcas marcas considero necessdrio/ itil.

Relativamente a relagdo com a marca preferida, observamos os valores médios, o conforto,
significado da marca para o individuo e proximidade, sdo os itens que apresentam maior grau
de concordancia (gréafico 6). Por outro lado, verificamos que o maior grau de discordancia se
verifica com a afirmagdo da marca preferida complementar o inquirido. Através do grafico 6,
observamos ainda que o nivel de concordancia se situa acima do ponto médio da escala de

resposta.

Gréfico 6 — Gréfico de barras de relagdo com marca preferida.

Relagdo com a minha marca preferida

7
6
512 5,32
9
2 4,46
4,13 : 4,1
> 39 > 3,98
4
3
2
1
A minha marca  Preocupo-me com A minha marca Sinto-me Sinto-me Tanto eu como a Ao longo do tempo,

preferida significa 0s eventos preferida confortdvel com a proximo(a) da minha marca a minha marca

mais para mim do relevantes complementa-me. minha marca minha marca preferida preferida torna-se

que outras marcas associados a minha preferida. preferida. beneficiamos desta mais importante

marca preferida. relacdo. para mim
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3.1.3.2. Habitos gerais de compra

De forma a conhecermos os hébitos gerais de compra dos participantes, foram colocadas no
inicio do inquérito algumas perguntas sobre o tema. A maioria dos inquiridos (60%; n=152)
refere que compra roupa desportiva 1 a 2 vezes por ano, € 24% (n=61) da amostra refere
comprar 3 a 4 vezes por ano. No grafico 7 observamos ainda um contraste interessante:
verificamos que a fatia que corresponde a quem compra mais do que 5 vezes por ano (9%;

n=23), é muito semelhante a de quem nunca compra (7%; n=17).

Gréfico 7 — Gréfico circular de frequéncia de compra de roupa desportiva ao longo do ano.

Frequéncia de compra de roupa desportiva
ao longo do ano

24%

60%

1 a 2 vezes por ano 3 a4 vezes porano mMais que 5 vezes por ano mNunca

Os participantes foram também questionados sobre a frequéncia de uso de roupa desportiva
(gréfico 8). A maioria da amostra, 44% (n=110), referiu que utiliza frequentemente e 28%
(n=71) apenas ocasionalmente. Voltamos a ter uma aproximagdo € contraste curioso entre
quem usa diariamente, com 14% (n=36) e raramente com 13% (n=33). A categoria “Nunca”

apresenta um valor de 1,2% (n=3).
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Grifico 8 - Gréfico circular de frequéncia de uso de roupa desportiva.

Frequéncia de uso de roupa desportiva

13% || 14%

44%

Diariamente = Frequentemente mOcasionalmente =~ Raramente mNunca

Consideramos pertinente perceber junto da amostra do estudo, a classificacdo que atribuem
a cada fator descrito nas perguntas como influenciador de compra. Através do gréfico 9,
percebemos que os trés principais fatores que apresentam uma maior influéncia sio “conforto”,
seguindo-se “preco” e “adequacdo a atividade fisica”. Apesar de forma geral as médias nao
terem valores muito distantes, observamos através do gréafico 9 que o fator conforto apresenta

a média mais alta (4.71) e o Pais de fabrico a média mais baixa (2.73).

Griéfico 9 - Gréfico de barras sobre fator influenciador no momento de compra de roupa desportiva.

O que considera ser o fator que mais o(a) influencia no momento de
comprar roupa desportiva?

4,49 4,42 4,71
383
3,19
’ 2’85 2’87 2,73
Marca Preco Moda/Estilo Adequacdo a Conforto Recomendacdes Publicidade/ Pafis de fabrico
pratica de de amigos/ comunicagio
adequacdo fisica influenciadores/

celebridades
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3.1.4. Nike

Com o objetivo de analisar com mais detalhe o nivel de conhecimento e compra sobre a
marca em estudo, foram colocadas questdes relacionadas, nomeadamente se conheciam a
marca e se compravam ou ja tinham comprado.

Através do grafico 10 compreendemos que 100% da amostra conhece a marca Nike.
Relativamente as compras, 79% (n=201) compra ou ja comprou roupa desportiva da Nike, e
por isso, prosseguiram no inquérito de forma a investigar os principais objetivos do estudo.

Os individuos que correspondem a percentagem da amostra que nao é consumidora da

marca Nike, portanto 21% (n=52), terminaram aqui o questiondrio (grafico 11).

Gréfico 10 - Gréfico circular Gréfico 11 - Gréfico circular de compra

sobre conhecimento da Nike. de roupa desportiva Nike.

Compra ou ja comprou roupa

Conhece a marca Nike? . . :
desportiva para treino da marca Nike?

100%
79%

Sim m Nio

Sim m Nio

3.1.4.1. Habitos de compra para a marca Nike

Foram analisados os resultados de frequéncia de compra e de uso de roupa desportiva da
Nike (gréfico 12).

O grafico 12 demonstra que 71% (n=142) dos participantes compra 1 a 2 vezes por ano € a
segunda maior parte considerdvel, ou seja, 20% (n=41) nunca compra. O resto da amostra
distribui-se entre comprar mais do que 5 vezes por ano € 3 a 4 vezes por ano. Relativamente a
frequéncia de uso (grafico 13),45% (n=91) usa ocasionalmente, seguindo-se o grupo que usa
raramente com 28% (n=56). Apenas 20% (n=40) utiliza frequentemente roupa desportiva da

Nike.
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Gréfico 12 - Gréfico circular de frequéncia

de compra de roupa desportiva Nike.

Frequéncia de compra de roupa
desportiva Nike

20%

I 71%

1 a2 vezes por ano m3 a4 vezes por ano

mMais que 5 vezes por ano Nunca
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Grafico 13- Grafico circular de

frequéncia de uso de roupa desportiva

Frequéncia de uso de roupa
desportiva Nike

Diariamente mFrequentemente Ocasionalmente

mRaramente Nunca

3.1.4.2. Avaliagdo do vestuario desportivo da Nike

De seguida, procurdmos perceber como € que os inquiridos avaliam cada um dos fatores

apresentados no grafico, em relacdo a marca em estudo (grafico 14).

Concluimos que os fatores que apresentam uma média mais alta, em termos de boa

9 G

avaliagdo, sdo “adequacdo a pratica de atividade fisica”, “conforto” e “marca”. O “preco” é o

fator que apresenta uma das médias mais baixas, apresentando um valor entre o “2 - Mau” e “3
q p »ap

- Nem bom nem mau”. Observamos ainda que o fator “moda/estilo” € também um dos que

ultrapassa o ponto médio da escala de resposta, sendo considerado como um fator “bom”. Por

ultimo, o fator com uma média de avaliacdo mais baixa € o “pais de fabrico”, encontrando-se

proximo do “prego”.

Griéfico 14 - Gréfico de barras de avaliacdo da roupa desportiva Nike

Como avalia o vestudrio desportivo da marca Nike nos seguintes fatores?

4,14 405 437
291
Marca Preco Moda/Estilo Adequacio a
prética de

atividade fisica

434
3,78
326
2,78
Conforto Recomendacdes  Publicidade/  Pais de fabrico
de amigos/ comunicagdo

influenciadores/
celebridades
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3.2. Consisténcia interna das escalas

Antes de prosseguirmos com a andlise descritiva das dimensdes da escala, foi fundamental
verificar a consisténcia interna de cada uma. Esta avaliacdo permite verificar o potencial de
cada um dos itens, que vai avaliar um determinado construto, ou seja, até que ponto um grupo
de itens conseguem medir um certo conceito (Ampudia de Haro et al., 2016). Este processo foi
igualmente feito na fase de pré-teste do questiondrio pois, além do feedback providenciado
pelos participantes, foi importante testar a consisténcia interna das escalas utilizadas, de forma
a concluirmos se seriam bons instrumentos para recolha dos dados pretendidos.

Segundo os autores, o valor do Alfa varia entre O e 1; quanto mais proximo do 0, ou o teste
€ constituido por poucos itens ou a relagdo entre itens € fraca. Por isso, Nunnally e Bernstein
(1994) sugerem que um valor de Alfa superior a .70 € indicador de uma boa consisténcia interna

(Ampudia de Haro et al., 2016).

3.2.1. Dimensdes da personalidade de marca

No caso da personalidade de marca, analisamos os alfas por cada dimensao, tendo iniciado
com a Sinceridade (anexo 6).

Segundo o teste do alfa de Cronbach, revelou o valor de 0,765, o que representa uma boa
consisténcia interna. De seguida, a dimensdo Entusiasmo (0,814), Competéncia (0,780) e
Sofisticacdo (0,772) demonstram igualmente bons indicadores. Por ultimo, a dimensdo
Robustez demonstrou que o item “rude” estava a correlacionar-se de forma negativa ( -0,0837)
com a escala. Assim, tal como o software igualmente sugeria, invertemos a medida.

Posteriormente, através dos valores do alfa, concluimos que se o item “masculina” fosse
removido, o valor total do alfa subiria para 0,743 (sendo que com o item incluido era 0,640).

Deste modo, a dimensdao Robustez ficou sem dois itens (“masculina” e “rude”).

3.2.2. Congruéncia do Eu (self-congruence)

Para esta medida, foi igualmente testada a sua fiabilidade, tendo apresentado o valor de

0,967. Este resultado indica-nos que a escala tem uma boa consisténcia interna (anexo 7).
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3.2.3. Brand attachment

Por ultimo, repetimos o processo para a medida de brand attachment que revelou o valor de

0,897, conferindo assim, uma boa consisténcia interna a escala (anexo 8).

3.3. Analise descritiva (brand personality, self-congruence e brand

attachment) (cont.)

Uma vez realizadas as andlises de consisténcia interna das escalas, prosseguimos para a
andlise descritiva dos trés principais construtos da investigagao.

Foram construidas tabelas onde se apresentam resultados da estatistica descritiva de cada
item; as percentagens positivas correspondem a soma dos resultados de cada categoria de
resposta positiva. Por exemplo, numa escala de cinco pontos, a percentagem positiva
corresponde a soma das percentagens das categorias 4 e 5; para percentagem negativa, repete-
se 0 processo, mas em relacdo as categorias 1 e 2. O valor neutro corresponde a percentagem
da categoria 3. Desta forma, conseguimos ter uma visdo mais geral da distribui¢do dos niveis

de concordancia dos items.

3.3.1. Dimensdes da personalidade de marca

De acordo com a tabela 1, relativa a dimensao Sinceridade, quanto ao item “honesta”, apesar
de 36,8% (n=72) dos respondentes demonstrarem uma opinido neutra, 47,8% considerou Nike
como uma marca “honesta”, dentro das duas categorias de resposta positivas. O item “realista”
apresenta uma percentagem neutra de 34,3% (n=69), no entanto, houve uma percentagem
positiva de 59,7%.

Quanto a “saudével”, apenas 22,9% (n=46) teve uma opinido neutra e 73,6% uma opinido
positiva. Por fim, “alegre” demonstra 22,4% (n=45) de respostas neutras e 72,1% de respostas
positivas. Concluindo, verificamos através da tabela 1 que a dimensdo Sinceridade, demonstra
uma maior concordancia do que o contrario, sugerindo ser uma dimensdo com boa avaliacao

por parte dos participantes.
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Tabela 1 — Estatistica descritiva da dimensao Sinceridade.

SINCERIDADE Honesta 341 0,934 3 47.8% 154% 36.8%
SINCERIDADE Realista 3,66 0.804 4 59,7% 6.0% 34 3%
SINCERIDADE Sauddvel 4,04 0.857 4 73.6% 3.5% 22.9%
SINCERIDADE Alegre 395 0.867 4 72,1% 5.6% 22 4%

Relativamente a dimensao Entusiasmo, no item “ousada” observamos que obteve 70,6% de
percentagem positiva, embora 23,4% (n=47) da amostra se tenha demonstrado com opinido
neutra (tabela 2).

Quanto a “vivaga”, voltamos a obter um valor elevado (73,1%) apesar de 24,9% (n=50) de
neutralidade. O item “imaginativa” demonstra um valor positivo muito proximo do item
anterior (72,1%) e uma percentagem neutra de 22,4%. Por fim, “atual” é o item com mais valor
de concordancia positiva com 88,1% e ¢ o item com valor mais baixo quanto a neutralidade
(10%; n=20). Concluimos que, segundo a amostra, esta dimensdao demonstra ter, com 0s

respetivos itens, boas percentagens de concordancia.

Tabela 2 — Estatistica descritiva da dimensao Entusiasmo.

ENTUSIASMO Ousada 3,86 0,833 4 70,6% 6.0% 23.4%
ENTUSIASMO Vivaga 3,99 0,778 4 73,1% 2,0% 24 9%
ENTUSIASMO Imaginativa 3,97 0,897 4 72,1% 5,5% 22.4%
ENTUSIASMO Atual 435 0,741 4 88,1% 2,0% 10,0%

Passando para a dimensdo Competéncia (tabela 3), observamos que de forma geral, os
valores em relag@o a respostas neutras sdo mais baixos em relacdo as dimensdes anteriores e,
por outro lado, os valores de respostas de concordancia positiva sdo mais altos. A Competéncia
mostra ser uma das dimensdes com médias mais elevadas. E de realcar que 89,6% da amostra

considera a Nike como “bem-sucedida”.
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Tabela 3 — Estatistica descritiva da dimensdo Competéncia.

COMPETENCIA Credivel 4,04 0,851 4 77,6% 4.,5% 17.9%
COMPETENCIA Inteligente 4,06 0,822 4 76.,6% 3.0% 20.4%
COMPETENCIA  Bem-sucedida 4,52 0,679 5 89,6% 0,0% 10,5%

Relativamente a dimensao Sofisticacdo (tabela 4), constatamos que o item com maior valor
de concordancia ¢ “encantadora”, com 61,7%, embora praticamente um terco da amostra

(31,3%; n=63) se tenha demonstrado neutra quanto a essa caracteristica.

Tabela 4 — Estatistica descritiva da dimensdo Sofisticacao.

SOFISTICACAO Encantadora 3,69 0,887 4 61,7% 7,0% 31,3%
SOFISTICACAO Feminina BESS 0,899 4 50,3% 8.,5% 41,3%
SOFISTICACAO Glamorosa 3,30 1,049 3 44.8% 19,9% 35,3%

Por ultimo, quanto a dimensao Robustez (tabela 5), reparamos que os seus itens demonstram
valores baixos quanto a neutralidade e percentagem negativa. Por contrario, apresentam bons
valores de concordancia positiva: 82,1% e 87,1% para “aventureira” e ‘resistente”,

respetivamente. Segundo a tabela, a amostra considera a Nike como uma marca robusta.

Tabela 5 — Estatistica descritiva da dimensdo Robustez.

ROBUSTEZ Aventureira 4,13 0,757 4 82,1% 2,5% 15,4%

ROBUSTEZ Resistente 4,24 0,809 4 87,1% 3,0% 10,0%

3.3.1.1. Caracterizagdo da personalidade da marca Nike

Por fim, a partir das médias de cada item, optdmos por construir um grafico radar onde fosse
possivel ilustrar, e ter uma visdo ampla, da personalidade da marca Nike, de acordo com a

escala de brand personality de Aaker (1997), e pela respetiva classificacdo dos participantes.
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De acordo com o grafico 15, observamos os varios itens de cada dimensao e a sua posi¢ao
em relagdo a escala de cinco pontos. Conseguimos constatar que a dimensao na qual todos os
itens apresentam um valor consistente e alto (acima de 4), ¢ a Robustez, composta pelos itens
“resistente” e “aventureira”. Por outro lado, observamos ainda que tanto a dimensdo da
Competéncia como o Entusiasmo se destacam pela congruéncia de valores altos (4 ou acima),
sendo que o item “bem-sucedida” ¢ o que aparenta ter a pontuagcdo mais alta entre todo o
conjunto de caracteristicas, seguindo-se “atual”. Assim, cruzando a informagdo das tabelas
apresentadas anteriormente, € com o grafico radar, concluimos que os inquiridos consideram
que a Nike tem boas competéncias, nomeadamente, ser bem-sucedida, sendo também
percecionada como uma marca robusta e entusiasta, de acordo com a amostra deste estudo.
Além disso, a seguir ao Entusiamo, constatamos através dos valores da tabela 1 que a dimensao

Sinceridade apresenta igualmente valores altos.

Gréfico 15 - Gréfico radar da personalidade da marca Nike, conforme os resultados obtidos.

Personalidade da marca Nike

Honesta
Resistente > Realista
4,5
. ° 4 .
Aventureira 35 Saudével
o L ]

° 3 °

25
Glamorosa 2 Alegre
1,5 [ ]
P 1
0,5
Feminina ° 0 ® Ousada
L4 [
Encantadora Vivaca
[ ]
[
Bem-sucedida ® Imaginativa
L [ ]
Inteligente Atual
Credivel

Nota:

Sinceridade: honesta, realista, sauddvel e alegre;
Entusiasmo: ousada, vivaca, imaginativa e atual;
Competéncia: credivel, inteligente, bem-sucedida;
Sofisticagdo: encantadora, feminina, glamorosa;

Robustez: aventureira e resistente.
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3.3.2. Congruéncia do Eu (self-congruence)

A variavel de self-congruence divide-se em duas dimensdes (Eu atual e Eu ideal) que, por
sua vez, foram analisadas de forma independente.

Relativamente a dimensdo Eu atual, percebemos através da tabela 6 que o item que
demonstra uma maior média (4,13) € o 1, e a menor (3,64) os itens 4 ¢ 5. De forma geral,
conseguimos compreender que quase sempre um ter¢co da amostra tem uma opinido neutra, €
que os outros dois tercos se distribuem pelo lado positivo e negativo, sendo que, através da
tabela 6, constatamos que ha uma maior tendéncia para o lado negativo, ou até neutro. Ou seja,
parece-nos que a maioria da amostra tende a discordar ou ser neutra de que a Nike representa
o seu Eu atual. Mesmo assim, o item “A personalidade da marca Nike ¢ consistente com a

forma como me vejo” € a que apresenta maior concordancia.

Tabela 6 — Estatistica descritiva para Eu atual.

Dimensao Itens Média S.D. Mediana Percentagem positiva Per negativa  Per neutra
1- A personalidade da marca Nike
& consistente com a forma 4,13 1,46 4 41,8% 27,4% 30,9%
como me vejo.
2—Apersonalida.de d? marca Nike 3,66 1’45 4 29'4% 38,8% 31,8%
espelha a minha imagem.
3- A personalidade da marca Nike
EU ATUAL o i ———— 3,73 142 4 32.4% 36,3% 31,3%
4- A)pers.onulidud?e da mur.ca Nike 3,64 1,44 4 26,4% 37.8% 35,8%
& muito parecida comigo.
5- A personalidade da marca 3,64 1,44 4 25.4% 36.8% 37.8%

Nike ¢ semelhante a mim.

Relativamente ao Eu ideal (tabela 7), constatamos que o item com maior média (3,95) ¢
novamente o 1, apresentando a maior percentagem positiva (40,3%), e a menor média (3,73) o
item 2. De forma geral, tal como na tabela anterior percebemos que existe o padrio de
praticamente um ter¢o da amostra se mostrar neutra.

Embora na dimensao de Eu ideal os valores entre percentagens positivas e negativas sejam

préoximos, conseguimos compreender que existe uma tendéncia para o lado positivo. Embora
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as médias dos itens das duas tabelas se situem pelo valor 4, verificamos que a dimensdao Eu
1deal, tem décimas mais altas.
Concluindo, os participantes demonstraram associar (ligeiramente mais) a Nike ao Eu que

gostavam de ser, comparativamente ao Eu atual.

Tabela 7 — Estatistica descritiva para Eu ideal.

Dimensao Itens Média S.D. Mediana Percentagem positiva  Percentagem negativa Percentagem neutra

1- A personalidade da
marca Nike ¢ consistente
3,95 1,56 4 40,3% 33,8% 25,9%
com a forma como eu
gostaria de ser.

2- A personalidade
da marca Nike é uma
imagem espelhada da 3,73 1 ,56 4 32.8% 36,8% 30,4%
pessoa que eu gostaria
de ser.

3- A personalidade da
marca Nike reflete

EUIDEAL o o eomaia 382 1,63 4 36,8% 36,8% 26.,4%
de ser.

4- A personalidade da
marca Nike € muito 3,81 1,61 4 35,8% 35,3% 28,9%

parecida com quem eu

gostaria de ser.

5- A personalidade da

marca Nike é semelhante & 378 1,62 4 34,8% 34.8% 30.4%

pessoa que eu
gostaria de ser.

3.3.3. Brand attachment

Para se identificar o nivel de brand attachment que os participantes sentem para com a Nike
procedemos, respetivamente, ao cédlculo da média de cada item (tabela 8), a soma das cinco
médias, e por fim a divisdo desse valor por cinco itens. O item com maior média € o 2,
sugerindo assim que os participantes podem sentir mais apego a Nike pelo conforto percebido
no momento da aquisicdo; as médias apresentam valores neutros, a excecdo do item 2

(conforto).

De acordo com a tabela 9, constatamos que mais de um ter¢o dos inquiridos considerou uma
opinido neutra e voltamos a verificar que o item que sobressai mais pela concordancia (70,7%),
face a discordancia (11,9%) e neutralidade (17, 4%), é o item 2 (“Sinto um certo conforto em

comprar produtos da marca Nike”).
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O resultado da média obtido para esta varidvel foi 3,17 (S.D. 0,88) (anexo 9) o que, numa
escala de cinco pontos, significa que estamos perante um valor neutro, concluindo assim que

os participantes ndo demonstraram propriamente apego a marca.

Tabela 8 — Média de cada item de brand attachment.

1- Pensar na marca Nike
traz-me sentimentos de 3,21 1,01
alegria e prazer.

2- Sinto um certo conforto .em 3,73 1,01
comprar produtos da marca Nike

3- Sinto-me muito .conectado 2.89 1,04
com a marca Nike

4- Sinto-me muito atraido 3.22 1,10
pela marca Nike ’ ,

5- Sinto muito afeto pela 281 1.07
marca Nike ’ ’

Tabela 9 —Estatistica descritiva brand attachment (cont.)

Itens Mediana Percentagem positiva Percentagem negativa Percentagem neutra

1- Pensar na marca Nike
traz-me sentimentos de 3 41.8% 21,4% 36,8%
alegria e prazer.

2- Sinto um certo conforto em
comprar produtos da marca 4 70,7% 11,9% 17.4%
Nike.

3- Sinto-me muito conectado

. 3 28,9% 32,8% 38.,3%
com a marca Nike.
4- Sinto-me muito atraido
. 3 44 8% 26.4% 28,9%
pela marca Nike.
5- Sinto muito afeto pela 3 25.9% 36.8% 373%

marca Nike.
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3.4. Validacao do modelo tedrico

Para a valida¢do do modelo teodrico recorreu-se a modelagem de equagdes estruturais com
estimacao por minimos quadrados parciais, dado demonstrar ser uma técnica “flexivel” capaz
de estimar modelos complexos (muitos construtos, muitas varidveis, muitas relagdes causais
entre construtos), muito utilizada na area das ciéncias sociais € comportamentais. Acresce ser
viavel a sua aplicagdo em amostras de pequena dimensao e nao sendo necessaria a normalidade
multivariada dos dados. Adequa-se a estudos de natureza exploratdria, para os quais a teoria
que sustenta as relagcdes causais ainda nao tem grande sedimentagdo (Hair et al., 2017).

Na estimacdo do modelo, que pode ser visualizado no anexo 2, foram utilizadas variaveis
standardizadas, de modo a evitar-se a presenca de multicolineariadade.

Com base na analise do Alpha de Cronbach , conclui-se que as varidveis latentes incluidas
no modelo apresentam elevada fiabilidade, significando existir uma forte consisténcia entre os
construtos e respetivos indicadores.

Na tabela seguinte apresentam-se estes valores.

Tabela 10 — Consisténcia interna das variaveis latentes.

Dimensao Alpha Cronbach|
Personalidade 0,915
Sinceridade 0,766
Sofisticagdo 0,773
Entusiamo 0,815
Competencia 0,782
Robustez 0,744
Brand Attachment 0,896
Eu atual 0,960
Eu ideal 0,982

Através dos path coefficients, que traduzem a magnitude da relagdo entre a variavel
independente e a varidvel independente, conclui-se que a varidvel “personalidade da marca”
tem um efeito positivo estatisticamente significativo na variavel “brand attachment” ((p =
0,240; p =0,000 < 0,05). Relativamente aos efeitos moderadores das varidveis “eu atual” (p
0,378 > 0,05 e “eu ideal” (p =0,833 > 0,05) ndo se mostraram estatisticamente significativos.

Estes resultados podem observar-se na tabela seguinte e no anexo 3.
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Tabela 11 — Path coefficients

Relagao Personalidade e Brand

coeficientes p values
attachment

Personalidade -> Brand attachement 0,240 0

Eu atual x Personalidade -> Brand
attachement
Eu ideal x Personalidade -> Brand
attachement

0.139 0,378

0,019 0,833

De acordo com o valor de R? ajustado de 58,4%, considera-se que o modelo tem um poder
explicativo razoavel, ou seja, 58,4% da variancia da variavel dependente “brand attachment”
¢ explicada pelas variaveis independentes incluidas no modelo.

Na tabela seguinte apresentam-se estes resultados.

Tabela 12— Ajustamento do modelo

Variavel dependente R? R? ajustado
Brand attachment 0,595 0,584

Relativamente ao modelo teodrico apresentado, € possivel concluir que a hipotese H1 foi

validada e as hipoteses H2a e H2b nao foram suportadas.

Tabela 13 — Validacao das hipoteses tedricas

H1: A personalidade da marca (brand personality)

. . Validada
influencia o brand attachment.

H2a: O Eu atual modera a relagdo entre

. Nao validada
a personalidade da marca e o brand attachment .

H2b: O Eu ideal modera a relacdo entre

. Nao validada
apersonalidade da marca e o brand attachment .
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Capitulo IV - Discussao de resultados e conclusoes

4.1. Discussao de resultados

Em termos de relagdo com as marcas, os resultados parecem sugerir que talvez os
participantes se foquem mais em ter relacdes passivas, em vez de interativas, com as marcas.
Além disso, no conjunto de itens, demonstraram que o de menos destaque € o das marcas vistas
como complemento, embora se sintam proximos das mesmas. Concluimos que embora, tal
como Vvisto ao longo da literatura, as marcas estejam cada vez mais atentas a personalizagdo e
fit com o consumidor, aquelas que os inquiridos consideraram nas questdes podem necessitar
de investir mais na coincidéncia entre personalidades.

Quanto a habitos, embora a maior parte da amostra seja compradora de roupa desportiva,
concluimos que apenas o faz praticamente de forma anual. Relativamente a uso, percebemos
que ¢ uma amostra que o faz frequentemente, no entanto, concluimos que a marca mais usada,
no seu dia-a-dia, ndo demonstra ser a Nike. Este resultado sugere que o uso da roupa de marca
Nike pode estar associada a momentos especificos, escolhidos pelo consumidor, de acordo com
0 seu proposito e bem-estar.

Ainda dentro da tematica da compra, o preco ¢ considerado um fator muito influenciador no
momento de aquisi¢do, no entanto, em contexto Nike, os participantes aparentam mostrar-se
neutros quanto ao prego que tém de pagar pela marca; concluindo, esta constatacio leva-nos a
crer que pelas suas caracteristicas heddnicas, ou até mesmo utilitarias, os participantes nao se

incomodam com o valor a pagar pela marca.

No sentido de caracterizar as dimensdes da personalidade da marca em estudo, através dos
resultados, compreendemos que os participantes caracterizaram a Nike como sendo,
principalmente, uma marca robusta, competente e entusiasta. Os resultados destas dimensoes,
traduzidos em caracteristicas, destacam tragos como resistente, aventureira, bem-sucedida e
atual.

Em dois exemplos de anincios da marca (fig. 5 e 6), verificamos que, apenas através da
interacdo com as imagens, a Nike assume-se como inclusiva, justa, inspiradora. Fazendo o
paralelo com a estrutura de personalidade utilizada neste estudo (versdo shorf) e com a versao
completa dessa estrutura (Aaker, 1997), podemos compreender que estes adjetivos ndo estdo

incluidos diretamente no modelo original de Aaker, no entanto, podemos considerar que se
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enquadrariam nas dimensdes Sinceridade (justa, amigavel, inclusiva) e Entusiasta
(inspiradora). Comparando com um estudo de Arona e Stoner (2009), e tendo por base a escala
de Aaker (1997), a marca foi percecionada como confidvel, inovadora, original, entusiasmante
(fig. 8 € 9), atual, imaginativa e trendy’, sugerindo uma posi¢ao forte no mercado. Os dados
da investigacao realizada por Arora & Stoner (2009), suportaram as cinco principais dimensoes
da personalidade, de acordo com o trabalho desenvolvido por Aaker. Comparando estudos de
personalidade da Nike, embora aplicados a calcado, os consumidores associaram a marca as
seguintes caracteristicas: Imaginativa, Realista, Alegre, Encantadora, Trendy, Bem-parecida e
Amigdvel (Mustamil et al., 2014). Observamos tracos comuns nos diferentes estudos e
concluimos que em contexto portugués, a marca € mais associada a uma figura forte/robusta.
O contraste que aqui referimos pode estar relacionado com diferengas culturais e com o tipo de
produtos avaliados. Consideramos, contudo, que estes fatores (cultura e tipo de produtos) sdo
importantes para a personalidade da marca e devem ser tidos em conta para a comunicagao

com o farget.

Figura 8 — Campanha Nike 2020 Figura 9 — Antncio Nike 2019

“You Can’t Stop Us” “Dream Crazy” com Serena Williams

& Justdoit.

(Eyada, 2020)

Relativamente a varidvel brand attachment, os resultados demonstraram que a apreciacao

geral que os inquiridos fizeram em relacdo a esta varidvel, se situa na categoria neutra numa

26 Na moda - autoexpressdo na lingua portuguesa, por ndo termos encontrado uma tradu¢do consensual

optdmos por manter o termo original.
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escala de cinco pontos (anexo 6). Numa futura investigagc@o, pode ser interessante a utilizagao

de uma escala diferente do construto, no sentido de se comparar as perspetivas obtidas.

As dimensOes da varidvel self foram usadas nesta dissertacdo para testar o seu efeito
moderador na relagdo entre a personalidade da marca e brand attachment. Apesar disso,
verificamos que os inquiridos tendem a associar mais a Nike ao seu Eu ideal, em comparagdo
com o Eu atual (tabelas 6 e 7). De acordo Malir et al. (2011), isto sugere que os consumidores

buscam nas marcas os tragos com que sentem que se podem identificar.

Ao longo da revisdo de literatura deste estudo, foram apresentadas outras investigagdes que
estudaram e verificaram a existéncia da relacdo entre personalidade da marca e brand
attachment, constatando que a primeira variavel € uma antecedente ou tem impacto na segunda.
Foi possivel ainda de verificar o papel positivo que a personalidade da marca pode exercer
sobre outras varidveis; estudos demonstram-nos como a personalidade impacta diretamente
varidveis intituladas por consequéncias relacionais (brand attachment) (Louis & Lombart,
2010), outros demonstram como a personalidade da marca mantém uma ligacio com o
consumidor e de que forma a mesma pode gerar confianga e attachment (Trabelsi, 2019).
Complementando, Amjad et al. (2018) conclui como a personalidade da marca tem impacto
positivo e significativo na relacdo de confianca que o individuo tem com a marca.

De acordo com as andlises obtidas neste estudo, foi possivel validar a H1: A personalidade

da marca influencia o brand attachment.

Com base na literatura revista, compreendemos que a variavel self-congruence foi utilizada
noutros estudos exercendo func¢des diferentes das que este estudo pretende testar (moderacao).
Compreendemos que as suas duas dimensdes (eu atual e eu ideal) foram utilizadas como
variaveis independentes e dependentes no mesmo modelo tedrico e foi constatado que estas
variaveis sdo impulsionadoras da paixdo pela marca. Os autores concluem e reforcam a
importancia das marcas assegurarem que as suas personalidades estdo alinhadas com o
conhecimento que adquirem dos seus consumidores (Astakhova et al., 2017).

Noutros exemplos, as variaveis sdo tratadas como independentes e sdo estudados os efeitos
que cada dimensao do Eu podem ter na avaliagdo que os consumidores fazem de uma loja
online (Koo et al., 2014). Concluem que o Eu atual conduz a uma avalia¢do positiva de uma

loja online, enquanto o Eu ideal afeta negativamente essas avaliacdes. Japutra et al. (2018)
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desenha um modelo tedrico onde a variavel do Eu ideal ¢ tratada como varidvel independente
e antecendente de comportamentos negativos por parte do consumidor. Embora o brand
attachment, seja usado como mediador desta relagdo, os autores concluem que o Eu ideal e o
brand attachment influenciam comportamentos negativos por parte do consumidor e que a
ultima varidvel medeia completamente a relacdo entre Eu ideal e compra compulsiva (um dos

comportamentos negativos).

Como nao foram encontrados estudos que tenham testado o efeito moderador desta variavel
self congruence, ou respetivas dimensdes, entre a personalidade e o attachment, a hipotese ¢é
considerada pertinente pela escassez de literatura.

O presente estudo procurou trazer originalidade através da ligacdo conceptual estabelecida
entre conceitos, € por isso, estudou o efeito desta varidvel enquanto moderadora.

No entanto, conseguimos verificar que existem outros estudos similares, com outras
varidveis antecedentes e com outras varidveis de relacdo com a marca, em que a congruéncia

do Eu teve uma funcdo moderadora (Yang, 2016; Amjad et al., 2018).

Nesta investigacdo ndo se verificou o efeito moderador das dimensdes da varidvel self-
congruence (H2a e H2b) entre a relag@o da personalidade da marca e o brand attachment.

De certa forma, este resultado faz-nos acreditar numa justificagdo plausivel para o facto
desta relacdo ndo ter sido abordada anteriormente noutros estudos. Concluindo, esta variavel
tem demonstrado um papel mais pertinente enquanto antecedente e/ou influenciadora em

contextos de marcas.

4.2. Conclusoes

Como aspetos essenciais deste estudo constatamos que, a maioria sdo mulheres e todos os
participantes (n=253) conheciam a marca Nike embora apenas 79% (n=201) compre ou tenha
comprado roupa desportiva da marca.

A maioria dos participantes demonstrou um maior interesse € gosto em estar informado sobre
as marcas em geral, e relativamente a marca preferida, o destaque vai para o sentirem-se
confortaveis com a mesma. Se considerarmos este conforto como emocional, podemos associar
conceptualmente ao facto de, aparentemente, os resultados apresentarem uma maior tendéncia

(positiva) para o Eu ideal do individuo face a Nike. Por outras palavras, os inquiridos
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procurarem por conforto emocional num produto/marca, significa que o mesmo lhes traz algo
de novo, algo que gostariam de alcancar.

Em termos de brand attachment, verificamos, de forma geral, que o valor ¢ neutro e acordo
com os participantes, a marca foi considerada principalmente como robusta, competente e

entusiasta (por ordem decrescente).

Dentro das hipoteses colocadas, a H1 foi validada e a H2 ndo; ou seja, isto significa que
concluimos, no contexto deste estudo, que a personalidade de marca influencia o brand
attachment (H1), porém, as dimensdes do self, Eu atual (H2a) e Eu ideal (H2b), ndo
demonstraram efeito moderador na relacdo entre a personalidade de marca e o brand

attachment.

4.3. Limitacoes

Nesta investigacao foi utilizada uma amostra por conveniéncia, através da técnica “bola de
neve”, o que nao permite a generalizagao dos resultados. Foram recolhidas 253 respostas, no
entanto, apenas 201 inquiridos reuniram condi¢des para responder a seccdo dedicada a Nike.

A metodologia utilizada para a recolha de dados dispde de varias vantagens, como a rapida
distribuicdo e baixo custo. No entanto, ndo € possivel prestar esclarecimentos, e por isso, de
certa forma, a veracidade das respostas pode estar sujeita a aspetos de desejabilidade social ou
outros enviesamentos. Tendo considerado apenas a roupa desportiva da marca Nike ndo
permite a generalizag@o para outros produtos da marca ou outras marcas desportivas.

Por fim, consideraimos que a escassez de literatura quanto ao efeito moderador da varidvel
self-congruence com as variaveis psicologicas escolhidas, limitou a discussdao e eventual

contraste entre estudos.

4.4. Sugestoes para futuras investigacoes

Para além das sugestdes indicadas ao longo da presente discussdo, consideramos que os
resultados da presente investigacdo podem contribuir para explorar e aprofundar possiveis
efeitos moderadores e mediadores de varidveis psicologicas que podem influenciar a relagao

do consumidor com as marcas. Estas relagdes devem ser exploradas considerando o contexto
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sociocultural e sociodemogréifico de forma a promover comparagdes € harmonizar aspetos

comuns sobre a relacdo com as marcas, nomeadamente em marcas internacionais.

No sentido de aprofundar a ligacdo emocional dos consumidores com a marca, pode ser
interessante a aplicagdo do modelo Atfachment-Aversion de Park et al. (2013), pois 0 mesmo
ajuda-nos a compreender com mais detalhe o espectro da relacdo existente entre a marca € o
consumidor, considerando varidveis contextuais. Por exemplo, se utilizarmos varidveis sociais,
demograficas ou econdmicas, associadas a um determinado evento especifico da marca, de que
forma um melhor conhecimento do brand attachment a marca pode influenciar a adesao?

No ambito da relacdo com as marcas, e nomeadamente com a marca Nike a utilizacdo do
modelo de Brand Relationship Quality?” da autora Fournier (1994, 1998), pode promover a
identificacdo de indicadores da for¢a e profundidade da relacdo do individuo para com a marca

(Fournier, 1998; Smit et al., 2007), no contexto portugués.

Consideramos ainda o uso da escala de personalidade de Aaker (1997) explorada através de
um método qualitativo; como foi referido na literatura (Arora & Stoner, 2009), pode fornecer
uma perspetiva mais rica sobre o tipo de insights e caracterizacdo da marca do que uma escala
de classificag@o quantitativa. Explorar estas caracteristicas da personalidade da marca de forma
qualitativa e analisar se estas avaliagdes diferem de acordo com as varidveis sociodemogréaficas
pode fornecer indicadores relevantes para o desenho de ag¢des de publicidade e marketing para

a marca Nike ou outras.

A presente investigacdo apresentou resultados que podem contribuir para aprofundar
conhecimento e informagao que os consumidores detém em relacdo a marca Nike, o que pode
permitir aos profissionais de marketing ou gestores da marca, definirem estratégias especificas
para os seus targets. Os resultados apresentados podem vir a inspirar estudos futuros e a

informar a¢des de marketing dirigidas a grupos especificos.

%7 Qualidade da relagdo com a marca - autoexpressdo na lingua portuguesa, por nfo termos encontrado uma

traducdo consensual optdmos por manter o termo original.
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Anexos

Anexo 1 —Itens do questionario

Relacao geral com a marca

Classifique o seu grau de concordancia com cada uma das seguintes afirmacdes, sendo que

1 = discordo completamente e 7 = concordo completamente.

1.

A i

Gosto de estar informado(a) sobre marcas.

Gosto de aprender sobre marcas.

Oig¢o com interesse informagado sobre marcas.

Nao gosto de receber comunicagdo de marcas.
Interesso-me em saber informacdes futuras sobre marcas.

Costumo dar feedback as marcas sempre que considero necessario/ util.

Relacdo com a marca preferida

Classifique o seu grau de concordancia com cada uma das seguintes afirmagdes, sendo

que 1 = Discordo completamente e 7 = Concordo completamente.

A S o

A minha marca preferida significa mais para mim do que outras marcas.
Preocupo-me com os eventos relevantes associados a minha marca preferida.
A minha marca preferida complementa-me.

Sinto-me confortdvel com a minha marca preferida.

Sinto-me proximo(a) da minha marca preferida.

Tanto eu como a minha marca preferida beneficiamos desta relacao.

Ao longo do tempo, a minha marca preferida torna-se mais importante para mim.

Habitos gerais de compra

Aproximadamente, com que frequéncia compra roupa desportiva ao longo do ano?

- 1 a2 vezes por ano

- 3 a4 vezes por ano

- Mais que 5 vezes por ano

- Nunca.
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Com que frequéncia usa roupa desportiva?
- diariamente

- frequentemente

- ocasionalmente

- raramente

- nunca

O que considera ser o fator que mais o(a) influencia no momento de comprar roupa
desportiva, sendo que 1 = Nada e 5 = Influencia bastante.

- Marca

- Preco

- Moda/ Estilo

- Adequacao a pratica de atividade fisica

- Conforto

- Recomendacdes de amigos/ influenciadores/ celebridades

- Publicidade/ comunicacao

- Pais de fabrico

Perguntas filtro
1. Conhece a marca Nike?
- Sim

- Nao

2. Compra ou ja comprou roupa desportiva para treino da marca Nike?
- Sim

- Nao

Habitos de compra para a marca Nike
Aproximadamente, com que frequéncia compra roupa desportiva da marca Nike?
- 1 a2 vezes por ano

- 3 a4 vezes por ano
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- Mais que 5 vezes por ano

- Nunca

Com que frequéncia usa roupa desportiva da marca Nike?
- Diariamente

- Frequentemente

- Ocasionalmente

- Raramente

- Nunca

Como avaliade 1 a 5 o vestuario desportivo da marca Nike nos seguintes fatores, sendo que
1 = Péssimo e 5 = Otimo.

- Marca

- Preco

- Moda/ Estilo

- Adequacao a pratica de atividade fisica

- Conforto

- Recomendacdes de amigos/ influenciadores/ celebridades

- Publicidade/ comunicacao

- Pais de fabrico

Itens escala personalidade de marca
Por um momento, pense na marca Nike como se se tratasse de uma pessoa. Tendo por base
o seguinte conjunto de caracteristicas humanas, indique qual é, na sua opinido, a adequagao de

cada caracteristica a marca Nike, sendo que 1 = Nada e 5 = Muito.

SINCERIDADE

Se a marca Nike fosse uma pessoa, o quao REALISTA diria que é?
Se a marca Nike fosse uma pessoa, o quao HONESTA diria que €?
Se a marca Nike fosse uma pessoa, o quao SAUDAVEL diria que é?
Se a marca Nike fosse uma pessoa, o quao ALEGRE diria que é?
ENTUSIASMO

Se a marca Nike fosse uma pessoa, o quao OUSADA diria que é?

Se a marca Nike fosse uma pessoa, o quao VIVACA diria que é?
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Se a marca Nike fosse uma pessoa, o quao IMAGINATIVA diria que €?
Se a marca Nike fosse uma pessoa, o quao ATUAL diria que é?
COMPETENCIA

Se a marca Nike fosse uma pessoa, o quio CREDIVEL diria que é?

Se a marca Nike fosse uma pessoa, o quao INTELIGENTE diria que €?
Se a marca Nike fosse uma pessoa, o quao BEM-SUCEDIDA diria que €?
SOFISTICACAO

Se a marca Nike fosse uma pessoa, o quao ENCANTADORA diria que é?
Se a marca Nike fosse uma pessoa, o quao FEMININA diria que é?

Se a marca Nike fosse uma pessoa, o quao GLAMOROSA diria que é?
ROBUSTEZ

Se a marca Nike fosse uma pessoa, o quao AVENTUREIRA diria que €?
Se a marca Nike fosse uma pessoa, o quao RESISTENTE diria que é?

Se a marca Nike fosse uma pessoa, o quao RUDE diria que €?

Se a marca Nike fosse uma pessoa, o quao MASCULINA diria que €?

Itens escala self-congruence

As seguintes questdes descrevem o grau de concordancia entre o seu conceito de Eu e a
personalidade da marca Nike. Pense sobre como se vé€ a si préprio(a), que tipo de pessoa € ?
Como descreveria a sua personalidade? Agora que pensou sobre isto, indique o seu grau de
concordancia relativamente as seguintes afirmacdes, sendo que 1 = discordo completamente e

7 = concordo completamente.

Eu atual

Agora pense sobre como se v€ a si proprio(a), que tipo de pessoa € (Eu atual)? Como
descreveria a sua personalidade? Agora que pensou sobre isto, indique o seu grau de
concordancia relativamente as seguintes afirmacdes, sendo que 1 = discordo completamente e

7 = concordo completamente.

A personalidade da marca Nike € consistente com a forma como me vejo.
A personalidade da marca Nike espelha a minha imagem.
A personalidade da marca Nike reflete a forma como me vejo.

A personalidade da marca Nike € muito parecida comigo.

O

A personalidade da marca Nike € semelhante a mim.
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Eu ideal

Agora pense sobre como gostaria de ser, que tipo de pessoa gostaria de ser? Apds essa

reflexdo, indique o seu grau de concordancia relativamente as seguintes afirmagdes, sendo que

1 = discordo completamente e 7 = concordo completamente.

1.
2.

A personalidade da marca Nike € consistente com a forma como eu gostaria de ser.

A personalidade da marca Nike € uma imagem espelhada da pessoa que eu gostaria de
ser.

A personalidade da marca Nike reflete a forma como eu gostaria de ser.

A personalidade da marca Nike € muito parecida com quem eu gostaria de ser.

A personalidade da marca Nike € semelhante a pessoa que eu gostaria de ser.

Itens escala brand attachment

Por favor, indique o seu grau de concordancia para cada uma das seguintes afirmagdes,

considerando a sua afetividade a marca Nike, sendo que 1= discordo completamente e 5=

concordo completamente.

1. Pensar na marca Nike traz-me sentimentos de alegria e prazer.
2. Sinto um certo conforto em comprar produtos da marca Nike.
3. Sinto-me muito conectado com a marca Nike.

4. Sinto-me muito atraido pela marca Nike.

5. Sinto muito afeto pela marca Nike.
Sociodemograficos

Qual € a sua idade? (resposta aberta)

Qual € o seu género?

- Feminino

- Masculino

- Nao-binario

- Prefiro nao dizer

Nivel de educacgado

- Menos que o0 9°ano

- Menos que o 12°ano

- Ensino secundério
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- Licenciatura

- P6s-graduagao
- Mestrado

- Doutoramento

- Outra

Ocupacido

- Trabalhar por conta propria

- Trabalhar por conta de outrem
- Desempregado

- Estudante

- Trabalhador-estudante

- Aposentado

Area de residéncia

- Alentejo

- Algarve

- Centro

- Area Metropolitana de Lisboa
- Norte

- Agores

- Madeira

Classe de rendimentos
- Até 705 euros

- 706-1000eur

- 1001-1500eur

- 1501-2000eur

- Mais de 2001eur

No fim do questiondrio, foi colocada uma caixa de comentdrios no sentido de os

participantes terem oportunidade de deixar feedback/ sugestoes/ criticas.
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Anexo 2 — Modelo estrutural
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Anexo 3 — Path coefficients

Competéncia -> Personalidade
Entusiasmo -> Personalidade
Eu atual -> BAttachement

Eu ideal -> BAttachement
Personalidade -> BAttachement

Robustez -> Personalidade

Sinceridade -> Personalidade

Sofisticagdo -> Personalidade

Eu ideal x Personalidade -> BAttachement
Eu atual x Personalidade -> BAttachement

Path coefficients P values

0,221

0.000

0,293

0.000

0,508

0.000

0,125

0.106

0,240

0.000

0,157

0.000

0,298

0.000

0,264

0.000

0,019

0.833

-0,074

0.378

Anexo 4 — Tabela descritiva da idade da amostra.

253 24 36,5

31

Anexo 5 — Tabela descritiva da idade da amostra, split by gender.

Género 1 (F)
N 152

Moda 24

Média 36,76

Mediana 34

2M)
101
24

36,17
30
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Anexo 6 — Tabela com Alfas de Cronbach das dimensdes da personalidade de Aaker (1997).

Sinceridade 0,765

Entusiasmo 0,814

Competéncia 0,780
Sofisticagdo 0,772

Robustez 0,743

Anexo 7 — Tabela com Alfa de Cronbach da escala self-congruence de Sirgy et al. (1997) e
Malir et al. (2011).

Self-congruence 0,967 !
Eu atual 0,96
Eu ideal 0,982

Anexo 8 — Tabela com Alfa de Cronbach da escala brand attachment de Lacauilhe (2000)
e Lombart (2010).

Brand attachment 0,897

Anexo 9 — Tabela com valor de brand attachment da amostra face a Nike.

3,17 0,88



