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Resumo

O setor da moda, caracterizado pela constante inovagao, pela rapida mudanca de tendéncias
e pelo forte simbolismo associado as marcas, tem vindo a sofrer profundas transformacdes
com a digitalizacdo e a expansdo do e-commerce. Neste contexto, compreender os fatores
que levam os consumidores a desenvolver vinculos emocionais € comportamentais com as
marcas, culminando na defesa ativa das mesmas (brand advocacy), torna-se fundamental

para a competitividade das empresas.

O objetivo principal deste estudo ¢ identificar e analisar as varidveis que influenciam a
predisposicdo dos consumidores para se tornarem defensores de marca no setor da moda.
Com base na revisdo da literatura, foi desenvolvido um modelo conceptual que integra
dimensdes identitarias (self-congruence real e ideal, social identity), perce¢des de valor
(brand values), envolvimento com a moda (fashion consciousness), vinculos emocionais
(brand attachment e brand love), satistacdo (brand satisfaction), lealdade (brand loyalty) e

brand advocacy.

A investigacdo baseou-se na aplicagdo de um questiondrio a 285 consumidores de moda e
na analise dos dados através de modelagdo de equagdes estruturais através do software
SMARTPLS. Através da andlise dos dados, este estudo contribui para a compreensdo das
dindmicas de relacionamento consumidor-marca no setor da moda, oferecendo implicagdes
praticas para a constru¢do de estratégias que potenciem ligagdes emocionais, reforcem a

lealdade e estimulem a defesa ativa da marca.

Palavras-chave: “moda”, “brand loyalty”, “brand advocacy”, “self-congruence”, “brand

love”, “brand attachment”



Abstract

The fashion sector, characterized by constant innovation, rapid trend changes, and the strong
symbolism associated with brands, has undergone profound transformations with
digitalization and the expansion of e-commerce. In this context, understanding the factors
that lead consumers to develop emotional and behavioral bonds with brands, ultimately

resulting in active brand advocacy, becomes essential for companies’ competitiveness.

The main objective of this study is to identify and analyze the variables that influence
consumers’ predisposition to become brand advocates in the fashion sector. Based on the
literature review, a conceptual model was developed integrating identity-related dimensions
(actual and ideal self-congruence, social identity), value perceptions (brand values),
involvement with fashion (fashion consciousness), emotional bonds (brand attachment and

brand love), satisfaction (brand satisfaction), loyalty (brand loyalty), and brand advocacy.

The research was based on a survey of 285 fashion consumers and data analysis using
structural equation modeling with the SMARTPLS software. By analyzing the data, this
study contributes to the understanding of consumer—brand relationship dynamics in the
fashion sector, offering practical implications for the development of strategies that foster

emotional connections, strengthen loyalty, and stimulate active brand advocacy.

9% ¢¢

Keywords: “fashion”, “brand loyalty”, “brand advocacy”, “self-congruence”, “brand love”,

“brand attachment”.
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Brand Advocacy no Setor da Moda

1. Introducio

1.1.Setor da Moda

O setor da moda tem sido profundamente impactado pelo desenvolvimento do e-commerce
e pela digitalizagdo do marketing. De acordo com Guercini et al. (2018), os produtos de
moda representam uma das principais categorias dentro do e-commerce e tém testemunhado
o desenvolvimento de uma nova forma de marketing online. O crescimento das vendas
online das empresas deste setor depende de mudancas tecnologicas e sociais, sendo o
ambiente digital crucial tanto para os mercados de bens industriais como para os de bens de
consumo. Sinkovics et al., (2011), afirmaram que a Internet ¢ amplamente reconhecida como

um recurso fundamental para a expansdo internacional dos negocios.

A digitalizagdo levou a necessidade de novas abordagens de marketing, especialmente na
integracdo entre o online e o offline. A agregacdo de novas tecnologias transforma tanto o
comportamento dos consumidores como a dinamica das empresas. Esta evolugdo resulta do
aumento do uso de telemdveis, da expansdo da Internet moével e da introducao de ferramentas
interativas, como a tecnologia 3D (Angella J. Kim & Eunju Ko, 2012). O ambiente offline
mantém a sua importancia para muitos profissionais de marketing, exigindo a integragdo
com as atividades online e impulsionando o desenvolvimento de novas estratégias omnicanal

(Brynjolfsson et al., 2013; Verhoef P. C. et al., 2015)

Também com o aumento do uso das redes sociais, transformou-se a forma como as marcas
de moda interagem com os consumidores, originando novas oportunidades e desafios
(Kowalczyk & Mitchell, 2022). Neste contexto, ¢ essencial que estas marcas compreendam
as experiéncias dos consumidores e acompanhem a crescente integracdo entre os canais
online e offline. Atualmente, plataformas como o Facebook permitem as marcas de moda
estabelecer ligagdes globais, sendo a Louis Vuitton seguida por cerca de 24 milhdes de

utilizadores e a Chanel por 23 milhdes (Statista, 2022). No entanto, muitas marcas no setor
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da moda continuam a enfrentar dificuldades em desenvolver e gerir eficazmente relagdes

online com os consumidores (Chapman & Dilmperi, 2022; Song & Kim, 2022).

Neste contexto, torna-se essencial compreender as experiéncias dos consumidores e a forma
como a integracdo entre o digital e o fisico influencia o relacionamento com as marcas de
moda. Assim, este estudo tem como objetivo principal identificar e analisar os fatores que
influenciam a predisposicdo dos consumidores para se tornarem defensores de marca no
setor da moda, explorando o papel de variaveis como o Self-Congruence, Brand Valuess,
Fashion Consciousness, Social Identity, Brand Satisfaction, Brand Attachment, Brand Love

e Brand Loyalty.

Sugere-se assim, uma questdo fundamental para a investigagdo que orientard este trabalho:
Quais os fatores que influenciam a predisposicio dos consumidores para se tornarem

defensores de marca no setor da moda?
Para responder a esta questdo, a tese encontra-se estruturada da seguinte forma:

. Capitulo 1 — Introdugdo: contextualiza o tema, apresenta a relevancia do
estudo, define os objetivos e formula a questdo de investigacao.

. Capitulo 2 — Revisdo da Literatura: desenvolve o enquadramento tedrico,
abordando os principais conceitos e relagdes estudadas.

. Capitulo 3 — Metodologia: descreve a abordagem metodoldgica, a amostra, o
instrumento de recolha de dados e os procedimentos de analise.

. Capitulo 4 — Apresentac¢do e Discussdo de Resultados: expde os resultados
obtidos, relacionando-os com a literatura existente e testando as hipdteses
formuladas.

. Capitulo 5 — Conclusdes e Implicacdes: sintetiza as principais conclusoes,
apresenta implicagdes tedricas e praticas, limitagdes do estudo e sugestdes

para futuras investigagoes.
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2.Revisao de Literatura

A analise do comportamento do consumidor e a forma como este se relaciona com as marcas
envolve diferentes conceitos que, apesar de distintos, estdo interligados. Entre eles
encontram-se dimensdes emocionais, cOmo 0 apego € O amor a marca, € aspetos mais
comportamentais, como a lealdade e a defesa da marca. O setor da moda ¢ marcado por
simbolismo, expressao pessoal e constante mudanga de tendéncias, estes conceitos ganham
especial relevancia, pois ajudam a compreender nao sé as escolhas de consumo, mas também

o grau de envolvimento e ligagdo que os consumidores estabelecem com as marcas.

Este capitulo apresenta uma revisao da literatura organizada em varios eixos que servem de
base a investigacdo. Comeca-se por abordar o apego a marca, seguido da consciéncia de
moda, passando depois para a identidade social e para as dimensdes do Self~Congruence.
Sao também explorados a satisfacdo com a marca e o amor a marca, antes de se avangar para
a lealdade e a defesa da marca, que representam etapas mais avangadas na relagdo
consumidor-marca. Ao longo desta revisdo, serdo apresentadas as ligagdes entre estes
conceitos, evidenciando o seu papel na construcdo de relagdes duradouras e significativas

no contexto da moda.

2.1. Brand Attachment ou Apego a Marca

O Brand Attachment ou apego a marca tem assumido um papel de destaque na literatura que
aborda a relagdo entre consumidores e marcas ao longo das ultimas duas décadas (Thomson
et al., 2025); (Kessous et al., 2015);(Li et al., 2020). Diversos académicos e profissionais de
marketing defendem que este construto ¢, muitas vezes, mais determinante do que a propria
atitude em relacdo a marca ou a lealdade para estabelecer relagcdes duradouras com os

consumidores (Park et al., 2010; Sciarrino, 2021).
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Em termos conceptuais, o apego a marca corresponde a uma ligagdo emocional intensa que
leva os consumidores a integrarem a marca no seu autoconceito (Escalas, 2004; Malédr, H.
Krohmer, et al., 2011). Este vinculo pode traduzir-se no desenvolvimento de compromisso
com a marca (Charton-Vachet & C. Lombart., 2018; Dennis et al., 2016), na partilha de
word-of-mouth positivo (Kwon & A.S. Mattila, 2015; Magnoni et al., 2021) e na
predisposi¢do para pagar um prego premium pelos seus produtos (Li Y. Z. et al., 2019; Orth
et al., 2012). De forma global, espera-se que esta ligagdo contribua positivamente para a
rentabilidade empresarial e para a valorizagdo da marca (Chang et al., 2020; Heinberg et al.,
2020), razao pela qual os gestores tém procurado investir na criacdo de lagcos emocionais

solidos com os consumidores (Elliott, 2018; Schmitz, 2021).

Os primeiros estudos académicos a abordar este tema, durante a década de 1990, focaram-
se nas posses materiais dos consumidores e no vinculo emocional que lhes estava associado
(Ball & L.H. Tasaki, 1992; Kleine et al., 1995). Investigacdes posteriores dedicaram-se ao
desenvolvimento de métodos de medigdo e a defini¢do conceptual do apego a marca
(Escalas, 2004; Park et al., 2010; Thomson et al., 2005), o que permitiu expandir
substancialmente o conhecimento cientifico nesta area ao longo da década seguinte. Ainda
assim, embora o construto tenha sido explorado em multiplos contextos e perspetivas,

persistem criticas dirigidas as abordagens conceptuais e metodologicas utilizadas.

2.2.Fashion Consciousness ou Consciéncia da Moda

A consciéncia da moda corresponde ao nivel de envolvimento de um individuo com estilos
e tendéncias no vestuario. Este interesse ndo exige que a pessoa seja um lider de opinido ou
um inovador no campo da moda, mas traduz-se na aten¢do dedicada a roupa, a moda e a

propria imagem (Jonathan & Mills, 1982; Summers, 1970).
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O estilo caracteriza-se pela originalidade e liberdade, evoluindo de maneira progressiva sem
os impactos negativos normalmente associados a moda. Segundo Bly et al. (2015), o estilo

mantém-se auténtico ao longo do tempo, ao contrario das tendéncias passageiras da moda.

Nos ultimos cinco anos, fruto do aumento do nivel de conhecimento ¢ da consciéncia do
consumidor, emergiu uma nova abordagem que se centra num novo perfil: o consumidor
estratégico. A teoria do comportamento de compra do consumidor estratégico parte do
pressuposto de que as constantes alteragdes na procura — como a tendéncia de aguardar por
reducdes de preco ou as mudangas no estilo de vida — tém incentivado a renovagao
acelerada de colecdes e a oferta de precos mais acessiveis na industria da moda (Cachon &

Swinney, 2011).

Os consumidores conscientes da moda podem ser também classificados como consumidores
estratégicos, pois assumem frequentemente o papel de adotantes precoces das tendéncias.
Com elevado interesse pelo universo da moda, estes consumidores procuram ativamente
informagao sobre novas colegdes, realizam compras com maior frequéncia e experimentam
mais produtos de moda do que outros segmentos (Bertrandias & Goldsmith, 2006; Iver &

Eastman, 2010).

Os consumidores com uma elevada consciéncia de moda tém interesse em acompanhar as
novas tendéncias, gostam de estar na moda e apreciam a experiéncia de compra pelo simples
prazer que esta proporciona (Wayne-Mitchell & Walsh, 2001).Islam & Chandrasekaran
(2020) argumentam que consumidores com um elevado nivel de perfeccionismo na sua
orientacdo de compra tendem a ndo apresentar comportamentos de sensibilidade ao prego.
Isso indica que a qualidade ¢ um fator determinante para as suas escolhas, tornando-os mais

dispostos a pagar pregos elevados por produtos que consideram superiores.

Além disso, consumidores com maior consciéncia de moda diferem daqueles com menor
interesse no setor em diversos aspetos, nomeadamente no modo como processam
informacdes, nas crengas e atitudes que desenvolvem em relagdo a moda e nas suas respostas

comportamentais as marcas (Naderi, 2013).
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2.3. Social Identity ou 1dentidade Social

Segundo a Identidade Social (Tajfel & Turner, 1979), a constru¢do de uma identidade
positiva depende da pertenga a grupos socialmente valorizados e das comparacdes sociais
que reforcam essa pertenga. Segundo Hogg & Abrams (1988) essa identidade desenvolve-
se a medida que os individuos se associam a grupos que validam a sua autoimagem e
promovem um sentimento de inclusdo. Ashforth & Mael (1989) acrescentam que essa
identificacdo social fortalece o senso de pertenga, incentivando os individuos a adotar

comportamentos que estejam alinhados com os valores e normas do grupo.

No contexto das redes sociais, essa necessidade de inclusdo e reconhecimento social leva os
consumidores a ajustar as suas escolhas e comportamentos para se encaixarem melhor nos
grupos que desejam integrar. Dessa forma, as marcas desempenham um papel fundamental
ao tornarem-se simbolos de distin¢do e validagdo social. Como consequéncia, a associagdo
a determinadas marcas e comunidades digitais transforma-se numa estratégia para afirmar a
identidade e consolidar a posicao do individuo dentro de um grupo (Aaker, 1996; K. Keller,

2012).

As comunidades online de marcas de luxo desempenham um papel crucial nesse processo,
proporcionando um espago onde os consumidores podem expressar a sua necessidade de
pertenca social (Gangadharbatla, 2008). Segundo Tajfel & Turner (1979), a identidade social
faz parte do autoconceito individual, sendo definida pelo sentimento de pertenga a um grupo
especifico. Por outro lado, McMillan & Chavis (1986) descrevem o sentido de comunidade
como uma experiéncia que envolve identificacdo, participagdo e conexdao emocional entre

os membros do grupo.

Embora os conceitos de identidade social e sentido de comunidade sejam frequentemente
interligados, Bergkvist & Bech-Larsen (2010a) argumentam que o sentido de comunidade ¢

um conceito mais abrangente. No entanto, ambos desempenham um papel essencial na
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compreensdo do amor a marca, influenciando diretamente o envolvimento emocional dos
consumidores dentro das comunidades de marca (Bergkvist & Bech-Larsen, 2010;

Vernuccio et al., 2015).

2.4. Atual Self-Congruence e Ideal Self-Congruence ou Autocongruéncia

Real e Autocongruéncia ideal

H. R. Kaufmann et al. (2016) reforcam que o Self~Congruence também desempenha um
papel fundamental na forma como os consumidores estabelecem relagdes com marcas, pois

este processo gera um sentimento de proximidade, identificagdo e validagdo pessoal.

Segundo Rosenberg M (1979), o autoconceito (Self-Congruence) corresponde ao conjunto
de percegdes, pensamentos e sentimentos que o individuo possui acerca de si proprio. Trata-
se, portanto, da imagem que cada pessoa constréi sobre quem ¢ (Hong JW & Zinkhan GM,
1995). Com base nesta definicdo, o conceito de autocongruéncia descreve o grau de
correspondéncia entre o autoconceito pessoal e o autoconceito atribuido a outra entidade ou
individuo, como marcas, destinos turisticos, produtos ou celebridades (Huber F et al., 2012;

Liberatore A & Tscheulin DK, 2011; Sirgy MJ et al., 1991; Zhu et al., 2019).

A autocongruéncia ¢ geralmente analisada em duas dimensdes distintas: real e ideal (Malér
L et al.,, 2011a; Zhu X et al., 2019). A autocongruéncia real ocorre quando o individuo
compara o autoconceito de uma marca ou entidade com a sua percecao atual de si proprio,
ou seja, com a sua identidade presente A autocongruéncia ideal resulta da comparagdo entre
o autoconceito atribuido a uma marca e a imagem ideal que o individuo gostaria de ter, isto

¢, o seu eu ideal (Malér L et al., 2011a).

Estudos prévios demonstram que ambas as formas de autocongruéncia exercem efeitos
positivos no comportamento do consumidor (Dolich, 1969; Hu et al., 2017). Isto deve-se ao
facto de uma maior perce¢do de semelhanca gerar um sentimento acrescido de coeréncia e
harmonia entre o consumidor e a marca (Malér L et al., 2011a). Como consequéncia, tanto

a autocongruéncia real como a ideal fortalecem o vinculo entre consumidor e marca (Japutra
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A et al., 2019; Malér L et al., 2018), potenciando o desenvolvimento de lealdade a marca

(Hung K-P et al., 2019; Kang J et al., 2015).

O impacto da autocongruéncia no comportamento individual ¢ explicado, essencialmente,

por dois motivos comportamentais (Claiborne CB & Sirgy MJ, 1990; Sirgy MJ, 1982)

1. Necessidade de self-consistency — leva o individuo a escolher marcas cujo
autoconceito € coerente com o seu autoconceito real, funcionando como uma forma de
autoverificacdo que confirma os seus valores e minimiza o risco associado a mudanca

(Liberman N et al., 1999; Swann WB Jr, 1983).

2. Necessidade de autoaperfeicoamento (self-enhancement) — motiva a procura
por marcas que reflitam o autoconceito ideal, funcionando como meio para reduzir a
distancia entre o self atual e o self desejado, aumentando assim a autoestima (Claiborne CB

& Sirgy MJ, 1990; Fiske ST, 2001; Malér L et al., 2011Db).

No contexto do marketing, Park et al. (2010) sugerem que a Self-Congruence pode ser um
fator-chave para compreender a ligacdo emocional entre consumidores e marcas, uma vez
que estes procuram associar-se a marcas que os ajudem a expressar ¢ expandir a sua
identidade. Moussa (2015) argumenta que esse processo fortalece o apego a marca, pois 0s
consumidores desenvolvem um sentimento de unicidade com as marcas que consideram

significativas para o seu crescimento pessoal.

2.5.Brand Values ou Valor da Marca

O valor de marca gerado por um fabricante pode assumir diferentes dimensdes, oferecendo
beneficios emocionais aos consumidores finais, vantagens racionais aos clientes
empresariais ¢ evidenciando a eficiéncia operacional como parte essencial da proposta de
valor para ambos os publicos (Parment, 2008). Uma marca capaz de entregar estes trés tipos
de valor tem maior probabilidade de gerar procura pelos seus produtos num mercado

competitivo (Keller & Lehmann, 2006).
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Numa abordagem mais contemporanea, o valor de marca ¢ definido como o resultado
estratégico das acdes de marketing, funcionando como indicador da eficacia e eficiéncia das
restantes estratégias da empresa (Kucharska et al., 2018). Esta visdo refor¢a a importancia
de alinhar as atividades organizacionais com a entrega consistente da promessa da marca aos

diferentes segmentos de clientes.

A literatura sobre competitividade da marca indica que a capacidade de responder
eficazmente a procura ¢ um fator determinante para se destacar no mercado (Parment, 2008).
Evidéncias empiricas demonstram que os motivadores individuais estdo associados a
competitividade (Baumann et al., 2016). De forma tedrica, Ketels (2006) defende que as trés
dimensdes do valor de marca podem, simultaneamente, alinhar internamente a orientagdo de
marketing com a orientacdo estratégica das operagdes e, externamente, fortalecer a

competitividade da marca.

2.5.1. Valor emocional da marca

O valor emocional estd associado a satisfagdo que a marca proporciona aos consumidores,
contribuindo para a constru¢do de customer equity e para a conquista de quota de mercado.
Para os clientes empresariais, esta capacidade representa valor porque poténcia o
crescimento do seu negocio. Quando ¢ entregue de forma consistente, cria uma ligagdo
emocional entre a marca e os seus parceiros comerciais (Day & Wensley, 1988; Gupta &

Melewar, 2010).

2.5.2. Valor racional da marca

Os clientes empresariais procuram solugdes que lhes permitam atingir os seus objetivos de
forma eficiente (Altman, 2005). Os fabricantes incentivam frequentemente as compras em
volume, oferecendo condigdes vantajosas que estimulam a revenda. Estas aquisi¢des sao

motivadas pela expectativa de que a procura da marca facilite a rdpida rotacdo de produtos
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(Strach & Everett, 2006), reduzindo o esfor¢o de venda e os custos associados (Lambert &
Cooper, 2000). Este beneficio, que melhora a rentabilidade e apoia o alcance das metas

empresariais, ¢ percecionado como valor racional (Gunasekaran & Ngai, 2005).

2.5.3. Valor operacional da marca

A relagdo com uma marca pode levar os clientes empresariais a envolverem-se nas suas
atividades, permitindo-lhes conhecer as suas praticas de gestdo e a sua orientacdo para a
eficiéncia (Schau et al., 2009). Ao observarem estas praticas, os gestores dos parceiros
comerciais podem adotar processos semelhantes nas suas proprias empresas, com vista a
otimizar a operacdo (Payne et al., 2008). Este processo de aprendizagem e melhoria,
originado pela relacdo com a marca, traduz-se em ganhos de eficiéncia operacional,

interpretados como valor operacional (Gummesson, 2004).

Quando estas trés dimensdes de valor sdo entregues de forma integrada, traduzem-se numa
diferenciagdo competitiva, capaz de gerar procura tanto em mercados B2B como no
consumo final (Gummesson, 2004; Webster, 2000). Garantir a consisténcia desta
diferenciagdo exige que os gestores mantenham um foco interno, alinhando as atividades da
marca com uma orientacdo de marketing e uma estratégia clara para as operagdes, e um foco
externo, estimulando nos clientes empresariais a capacidade de distinguir e valorizar a marca

face a concorréncia (Zineldin & Brendlow, 2001).

2.6. Brand Satisfaction ou Satisfacdo da Marca

Kotler & Keller (2016) definem a satisfagdo como uma reacdo emocional, que pode ser
positiva ou negativa, resultante da comparacdo entre o desempenho de um produto ou
servigo e as expectativas do consumidor. Para Umar (2003), citado por Ramadhan & Santosa
(2017), a satisfagdo pode ser medida através de trés fatores: o sentimento de reconhecimento
e valoriza¢do do produto, a propensdo a realizar novas compras e a vontade de sugerir o

produto a outras pessoas.
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A satisfagdo com a marca ¢ uma reagao emocional do consumidor apds a compra, resultante
da comparacao entre o desempenho esperado e o desempenho real da marca. Segundo Oliver
(1980), este processo € essencial para compreender a forma como os consumidores avaliam

as marcas ap0s a sua experiéncia de consumo.

A literatura reconhece que a aquisicdo frequente de produtos por parte dos consumidores
pode ser considerada um indicador de sucesso no marketing I. Diputra & N. Yasa (2021).
No processo de constru¢ao da imagem de um produto ou servigo, apenas algumas impressoes
sdo selecionadas a partir do vasto conjunto de percegdes disponiveis. Estas sdo
posteriormente organizadas e refinadas com o intuito de moldar eficazmente a percegdo

global da marca (Malarvizhi et al., 2022)

A satisfagcdo do consumidor ocorre quando o retorno ou experiéncia obtida corresponde as
suas expetativas (P. Mohajerani & A. Miremadi, 2012), o que, por sua vez, aumenta

significativamente a probabilidade de desenvolver lealdade a marca.

2.7. Brand Love ou Amor a Marca

O conceito de Brand Love surgiu recentemente no campo do marketing (Hegner et al., 2017,
H. R, Kaufmann et al., 2016; Vernuccio et al., 2015b), mas rapidamente ganhou relevancia
desde a sua introdugdo por Carroll & Ahuvia (2006a). Estes autores definem-no como o
nivel de envolvimento emocional intenso que um consumidor satisfeito pode desenvolver
por uma marca especifica. No entanto, ao contrario do amor interpessoal, este tipo de ligacao

afetiva ¢ unilateral, ou seja, ndo ¢é reciproca.

E fundamental compreender que o amor a marca nio é o mesmo que a satisfagio com a
marca. Enquanto a satisfacdo resulta da comparagdo entre as expectativas do consumidor e
a experiéncia real, o Brand Love implica uma ligagdo emocional mais duradoura e profunda
com a marca. Este sentimento estd frequentemente relacionado com o autoconceito do

consumidor, ou seja, com a forma como a pessoa se v€ ou gostaria de ser vista (Sirgy, 2015).

11
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Ahuvia (2005) destaca ainda que este tipo de ligagdo costuma surgir em decisdes de compra

que exigem maior envolvimento pessoal, tempo e reflexdo.

No caso da moda, como as roupas sdo frequentemente usadas como forma de expressar a
identidade pessoal (Khare, 2014), ¢ comum que os consumidores criem ligacdes mais

intensas com as marcas de vestudrio, desenvolvendo um verdadeiro afeto emocional por elas.

Embora a satisfagdo com a marca possa funcionar como base para o desenvolvimento do
Brand Love, isso ndo significa que todos os consumidores satisfeitos cheguem a sentir amor
por uma marca. Contudo, um alto nivel de satisfacdo pode originar essa ligagdo emocional,
que, por sua vez, pode levar os consumidores a recomendarem a marca a outras pessoas.
Ismail & Spinelli (2012) refor¢am esta ideia, destacando que os consumidores que

desenvolvem amor por uma marca tendem a falar dela de forma espontanea e positiva.

S. Loureiro & Kaufmann (2012) evidenciam que a lealdade a marca pode ser explicada por
dois comportamentos: a inten¢do de voltar a comprar e o passa-palavra positivo. Estes
autores também analisam o papel do compromisso como mediador entre o amor e a lealdade
a marca. Ja Bergkvist & Bech-Larsen (2010a) argumentam que o word-of-mouth representa
uma forma ativa de envolvimento com a marca, e demonstram que existe uma ligacdo clara

entre esse envolvimento e o desenvolvimento do amor a marca.

Segundo Carroll & Ahuvia (2006a), o amor a marca ¢ definido como “o grau de apego
emocional apaixonado que um consumidor satisfeito tem por um determinado nome
comercial” (p. 81). Shimp & Madden (1988) sugeriram que essa relacdo segue um modelo
semelhante a teoria do amor de Sternberg (1986), que envolve trés dimensdes essenciais:
compromisso, intimidade e paixdo. No entanto, alguns estudos analisaram o conceito de
forma mais ampla, identificando outras dimensdes como paixdo, apego, emogdes positivas

¢ afirmagdo desse amor (Albert et al., 2008; Carroll & Ahuvia, 2006a).

No mundo empresarial, hd um forte interesse em transformar marcas em Lovemarks, ou seja,
em marcas que despertam uma ligagdo emocional profunda e fidelizam os consumidores

(Roberts, 2025). Esse estatuto permite que as marcas se destaquem da concorréncia e criem

12
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uma vantagem no mercado. O amor a marca desempenha um papel crucial na segmentacao
do comportamento do consumidor e na sua fidelizagdo (Pang et al., 2009) influenciando
diretamente a inten¢do de recompra (Batra et al., 2012; Pang et al., 2009; Rossiter, 2012) e
fortalecendo a lealdade a marca (Bech-Larsen & Bergkvist, 2010; Carroll & Ahuvia, 2006a).
Como resultado, o amor a marca contribui para relagdes duradouras entre empresas e

consumidores (Fournier, 1998).

Embora algumas abordagens tratem o amor a marca de forma unidimensional, isso pode
limitar a compreensdo da sua complexidade, pois este ¢ geralmente visto como um conceito
multidimensional (Albert et al., 2008; Batra et al., 2012). Deste modo, o presente estudo
segue a perspetiva de que o amor a marca nao se reduz a uma nica dimensao, mas sim a um

conjunto de fatores interligados.

Para compreender melhor este fenomeno, ¢ Util analisd-lo a orientacdo da teoria da
identidade. Estudos anteriores demonstram que diversos elementos influenciam o amor a
marca, incluindo a forma como a marca reflete a identidade do consumidor (Carroll &
Ahuvia, 2006; Wallace et al., 2014), o sentimento de perten¢a a uma comunidade (Bergkvist
& Bech-Larsen, 2010a) e a identidade social do consumidor (Vernuccio et al., 2015b).
Assim, esta investigacdo explora a relagdo entre o amor a marca e estas variaveis dentro do

contexto das comunidades de marcas no setor da moda.

Além da fidelizag¢do, os consumidores que desenvolvem amor por uma marca tendem a
visitar mais frequentemente as suas plataformas digitais e a interagir com o seu conteudo
(Bergkvist & Bech-Larsen, 2010). Outro beneficio importante ¢ 0 WOW (word of mouth),
pois consumidores apaixonados por uma marca sao mais propensos a recomenda-la a
amigos, familiares e conhecidos, impulsionando a sua reputa¢do no mercado (Carroll &

Ahuvia, 2006; Correia Loureiro & Kaufmann, 2012; Yasin, 2013).

Assim como nas relagdes interpessoais, onde a confianga ¢ um fator essencial para o
desenvolvimento do amor (Hazan & Shaver, 1987), na relacdo consumidor-marca esse
principio também se aplica. Estudos indicam que consumidores que confiam numa marca
podem eventualmente desenvolver um forte apego emocional a ela, reforgando ainda mais o

seu envolvimento (Albert & Merunka, 2013a; Patwardhan & Balasubramanian, 2011)

13
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Segundo P. , Kotler et al. (2017), a advocacia do consumidor tornou-se, na ultima década,
uma nova forma de definir a lealdade, sendo caracterizada pelo envolvimento de
consumidores que demonstram fidelidade a empresa e estdo dispostos a recomenda-la a
amigos e familiares. No entanto, este ponto de vista ndo ¢ consensual entre os especialistas.
Lowenstein (2011) argumenta que a advocacia € a mais elevada expressdo da lealdade do

consumidor e um indicador essencial do sucesso de uma marca e do desempenho da empresa.

J& Susanta & Idrus (2013), reforcam que, embora a lealdade e a advocacia estejam
relacionadas, sdo conceitos diferentes. A investigagdo sobre o comportamento do
consumidor mostra que a lealdade envolve a repeticdo da compra e a preferéncia por uma
marca, enquanto a advocacia exige um envolvimento mais profundo, no qual o consumidor
ndo apenas continua a comprar, mas também defende publicamente a marca e a recomenda

a outros.

2.8. Brand Loyalty ou Lealdade a Marca

A Brand Loyalty ¢ definida como um comportamento de compra consistente e ndo aleatorio,
expresso ao longo do tempo por um consumidor ou unidade de decisdo, em relacdo a uma
ou mais marcas preferidas dentro de um conjunto de alternativas, sendo este comportamento
resultado de processos psicologicos que sustentam a ligacdo com a marca (Jacoby, 1971).
De acordo com (Aaker, 1991), a lealdade a marca ¢ composta por seis dimensdes principais:
intengdes de recompra, nivel de satisfacdo, preferéncia pela marca, disposi¢cdo para pagar

um prego premium, custo percebido de mudanga e compromisso com a marca.

Complementarmente, Kotler & Keller (2016) definem a lealdade como um compromisso
solido e continuo do consumidor em voltar a adquirir ou subscrever um produto ou servigo
especifico ao longo do tempo. Este comportamento manifesta-se na repeticdo das compras
da mesma marca ou de um conjunto restrito de marcas, mesmo perante fatores externos —
como circunstancias temporarias ou a¢des de marketing — que poderiam levar a alteragao
das suas escolhas. Nesse sentido, Amryyanti & Ruth (2013), citados por Surya et al. (2017),

apontam trés dimensdes centrais para avaliar a lealdade: a manifestagdo de opinides
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favoréaveis sobre o produto, a intengdo de efetuar novas compras no futuro e a recomendagao

do produto a outras pessoas.

Fournier & Yao (1997)salientam que a lealdade a marca constitui frequentemente o pilar
central das estratégias de marketing das empresas, sobretudo em setores de servigos
caracterizados por elevada competitividade e baixa diferenciagdo. Para Nawaz & Usman
(2011), organizagdes que conseguem criar € manter uma base solida de clientes leais
beneficiam de maiores quotas de mercado, retornos mais elevados sobre o investimento,
maior poder de negociagdo com fornecedores e canais de distribui¢do e maior disseminagao

de recomendacdes positivas boca-a-boca.

2.9. Brand Advocacy ou Defesa da Marca

A defesa da marca ¢ amplamente reconhecida como um dos objetivos mais ambiciosos do

marketing.

A Brand Advocacy corresponde ao ato em que consumidores, motivados pelas suas
experiéncias favoraveis com uma marca, a recomendam e promovem de forma ativa junto
de terceiros. Segundo (Stokburger-Sauer et al., 2012) estes consumidores assumem um papel
estratégico no estimulo ao crescimento organico das marcas, atuando como agentes de
marketing boca-a-boca (word-of-mouth) e amplificando a sua notoriedade de forma

espontanea.

A literatura demonstra que este comportamento esta relacionado com a identificagdo do
consumidor com a marca (Stokburger-Sauer et al., 2012), com a satisfagdo (Liang & Zhang,
2012), com a lealdade (Munnukka et al., 2014) e com a inten¢do de compra (Bagozzi &

Dholakia, 2006), evidenciando o seu impacto estratégico.

Este tipo de comportamento ocorre quando os consumidores, de forma voluntaria, investem
tempo e esforco para recomendar, promover ou apoiar uma marca (Melancon et al., 2011;

Stokburger-Sauer et al., 2012; Van Doorn et al., 2010). Trata-se de uma agdo ndo obrigatoria,
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caracterizada como atividade discricionaria ou comportamento extra funcdo. No ambiente
digital, este fendmeno ¢ designado por defesa da marca online (Online Brand Advocacy—
OBA), cuja expansdo tem sido potenciada pelas redes sociais, responsaveis por transformar

o marketing e criar um ecossistema globalmente conectado.

A Brand Advocacy pode ser entendida como a recomendacdo espontanea e voluntaria que
um consumidor faz de uma marca, traduzindo-se em agdes como a promogao ativa, a defesa
face a criticas ou até a tolerancia perante erros ocasionais (Statista, 2021). Este tipo de
comportamento ¢ geralmente motivado por experiéncias positivas, confianga e vinculos

emocionais estabelecidos com a marca (Jillapalli & Wilcox, 2010).

Um dos aspetos mais explorados na investigacdo sobre este tema ¢ a identificacdo do
consumidor com a marca, considerada um dos principais motores da defesa ativa. Quando
existe um forte sentimento de pertenca ou apego emocional, o consumidor tende a
demonstrar essa ligagdo, nomeadamente através das redes sociais (Jillapalli & Wilcox, 2010)
. Este processo cria uma ligacdo psicologica que ndo sé reforga a relagdo com a marca, como
também incentiva comportamentos de defesa e promocao (Bhati & Verma, 2020), refletindo

simultaneamente a identidade da marca e a identidade social do seu defensor (Belk, 2014).

Além destes fatores emocionais, outros elementos podem influenciar o envolvimento em
brand advocacy. Howard e Kerin (Howard & Kerin, 2013) verificaram, por exemplo, que
existe uma maior probabilidade de os consumidores se tornarem defensores de marcas cujo
nome coincide com o seu apelido. Ja Badrinarayanan e Laverie (Badrinarayanan & Laverie,
2013) identificaram uma relagdo positiva entre a confianca e o compromisso de vendedores

de retalho para com representantes comerciais ¢ a defesa da marca do fabricante.

No meio digital, os defensores da marca assumem ainda um papel relevante nos processos
de recuperacdo de servico. No contexto do webcare, as suas intervengdes em resposta a
reclamagdes online consistem em apoiar a empresa, relatar experiéncias positivas e

desvalorizar a responsabilidade por eventuais falhas (Weitzl & Hutzinger, 2017). Estas
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interagdes podem gerar word-of-mouth positivo, melhorar as percecdes sobre a marca e

aumentar a inten¢ao de compra (Colicev et al., 2018).

Deste modo, o Brand Advocacy deve ser vista como um fenémeno complexo, alimentado
por lacos emocionais, identificacdo e outros fatores contextuais. O seu papel na gestdo de
percegdes e na recuperagdo de servico online sublinha a importancia estratégica destes
consumidores na constru¢do da lealdade e no fortalecimento da reputacdo da marca,

contribuindo de forma significativa para o seu crescimento e sustentabilidade a longo prazo.
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3. Hipoteses e modelo de investigacao
3.1.Introducdo

Concluida a revisao da literatura, segue-se agora a formulagao das hipdteses de investigagao.
Como referem Thompson & Skau (2023), uma hipotese cientifica consiste numa afirmagao,
implicita ou explicita, que pode assumir forma verbal ou formal e que descreve um fendmeno
natural — seja através de uma suposicdo, explicagdo, causa, lei ou previsdo — sendo
formulada previamente a execu¢do do processo cientifico e implicando o compromisso da

sua avaliacao.

Assim, com base na analise tedrica desenvolvida nos capitulos anteriores, sdo definidas as
hipoteses de investigagdo que visam explorar potenciais correlagdes entre os conceitos-
chave identificados. Estas hipdteses permitem estruturar uma compreensdo mais
aprofundada sobre os fatores que influenciam o comportamento do Brand Advocacy no Setor

da Moda.

A partir destas hipoteses, sera entdo construido o modelo conceptual, que sintetiza
visualmente as variaveis em estudo e as ligagdes entre elas, oferecendo uma representagao
clara das dindmicas que poderdo sustentar a promog¢ao voluntaria de marcas por parte dos

consumidores.

3.2. Hipoteses de Investigacdo

Com base na literatura analisada, procurou-se compreender os diversos fatores que
influenciam a predisposicdo dos consumidores para se tornarem defensores de marca no
setor da moda. Foram exploradas dimensdes como o Atual Self Congruence, Ideal Self
Congruence, Brand Valuess, Fashion Consciousness, Social Identity, Brand Love, Brand

Satisfaction, Brand Loyalty, Brand Attachment e ainda Brand Advocacy.
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As marcas podem desempenhar um papel fundamental na forma como os consumidores
comunicam a sua identidade, servindo como veiculo para expressar tanto o seu autoconceito
real como o seu autoconceito ideal (J. Aaker, 1999; Ekinci et al., 2013). Quando procuram
transmitir quem realmente sdo, os consumidores tendem a ser motivados por um processo
de autoverificacdo; ja quando pretendem projetar a imagem de quem gostariam de ser, a

motivagdo subjacente ¢ de autoaperfeicoamento (Escalas & Bettman, 2003).

De acordo com Kressmann et al. (2006), a relacdo entre consumidor € marca torna-se mais
solida quando a marca consegue estimular simultaneamente necessidades de autoverificagdo
e de autoaperfeigoamento. Assim, quanto maior for a correspondéncia entre a imagem da
marca e o autoconceito — real ou ideal — do consumidor, mais intensa serd a ligagdo

emocional estabelecida com essa marca (Malér, Krohmer, et al., 2011).

Investigacdes anteriores também evidenciam que a presenga de uma elevada congruéncia
entre imagem da marca e autoconceito, particularmente em ambientes digitais, esta associada
a maior apego a marca. Hollenbeck & Kaikati (2012) mostram que utilizadores de redes
sociais sentem-se mais ligados a marcas cuja identidade percecionam como coerente com a

sua propria identidade, seja ela real ou ideal.

Neste contexto, sustenta-se que uma forte congruéncia entre a imagem da marca e o
autoconceito do consumidor potencia sentimentos de ligacdo emocional, uma vez que este
perceciona que a marca refor¢a as suas motivacdes de autoverificagdo ou de

autoaperfeicoamento. Assim, avanga-se a seguintes hipoteses de investigacao:

e HI: O Atual Self Congruence influencia positivamente o Brand Attachment.

e H2: O Ideal Self congruence influencia positivamente o Brand Attachment

O Brand Values ¢ frequentemente utilizado como referéncia para compreender e prever o
grau de satisfacdo existente numa relagdo entre duas partes (Byrne, 1997; Gaunt, 20006).
Gaunt (2006) demonstrou que, quando existe uma forte correspondéncia entre os valores
partilhados, tende a verificar-se maior satisfagdo relacional e uma reducdo de emogdes

negativas.

Na literatura de marketing, varios investigadores refor¢am a importdncia dos valores,

defendendo que os consumidores recorrem a compra e utilizacdo de produtos e servicos
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como forma de alcangar os seus valores pessoais (Gutman, 1982; Homer & Kahle, 1988;

Lages & Fernandes, 2005; V. A. Zeithaml, 1988).

Westbrook & Reilly (1983) salientam que a satisfagdo do consumidor surge quando os
valores transmitidos pela marca ou servico estdo em harmonia com os seus valores

individuais.

Ainda assim, a maioria dos estudos sobre satisfacdo concentra-se na correspondéncia entre
atributos funcionais ou necessidades momentaneas, deixando em segundo plano o papel dos

valores (Spreng et al., 1996). Com base nesta perspetiva, propor-se:

e H3: O Brand Valuess influencia positivamente a Brand Satisfaction

Numa investigacao conduzida por J., Kim et al. (2018) sobre o desenvolvimento de produtos
no setor da moda revela uma forte associagao entre a consciéncia de moda e os niveis de
satisfacdo do consumidor. Isto significa que os consumidores mais atentos as tendéncias de
moda tendem a sentir-se mais satisfeitos com as marcas e produtos que consomem. A
consciéncia de moda reflete uma caracteristica individual que influencia a forma como o
consumidor interpreta o seu envolvimento no processo de criagdo dos produtos, o que, por

sua vez, afeta diretamente o seu grau de satisfacdo.

De acordo com Kaur & Anand (2018) pessoas com elevado interesse por moda
experimentam sentimentos de prazer e realizacdo ao acompanhar e adotar novas tendéncias.
Este tipo de envolvimento emocional pode ser interpretado como uma manifestagdo de

satisfacdo, tal como mencionado por Kotler & Keller (2016)

Outros estudos corroboram esta relagdo, apontando que a consciéncia de moda tem um
impacto positivo na satisfacdo dos consumidores (J., Kim et al., 2018; Laura & Fadella,
2022; Zukhrufani & Ratnasari, 2022). Partindo desta fundamentagdo tedrica, apresenta-se a

seguinte hipotese de investigacao:

e H4: A Fashion Consciousness influencia positivamente Brand Satisfaction
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Diversos estudos indicam que a identidade social tem um papel fundamental no
desenvolvimento do amor a marca dentro de comunidades online. Nestes espagos virtuais,
os utilizadores tendem a ultrapassar a sua individualidade e a construir um sentimento de
pertenga a um grupo, ou seja, formam uma identidade social baseada na percecao de que
fazem parte de uma comunidade (Kaufmann & Manarioti, 2016). Esta identidade coletiva
vai além das caracteristicas pessoais e passa a integrar elementos emocionais, como 0 apego

ao grupo.

Vernuccio et al. (2015a) demonstram que a identidade social ndo se resume apenas a
identificacdo com os outros membros da comunidade, mas também envolve um valor
emocional atribuido a pertenga a esse grupo, o que fortalece a ligagao afetiva com a marca e
consequentemente 0 amor a marca. Assim, quanto maior o sentimento de pertenca a uma
comunidade associada a uma marca, mais provavel é que o consumidor desenvolva
sentimentos positivos profundos e duradouros em relacdo a essa marca. Tendo em conta os

argumentos desenvolvidos, formula-se a seguinte hipotese:

e HS5: A Social Identity influencia positivamente Brand Love

A satisfacdo pode ser entendida como a percecao positiva que o consumidor desenvolve apds
avaliar a sua experiéncia com determinado produto (Erci et al., 2012). No caso das marcas,
essa satisfacdo resulta de um processo continuo, em que as expectativas iniciais sdo
comparadas com as experiéncias reais vividas ao longo do tempo. Quando essas experiéncias
sdo favoraveis, ha uma maior tendéncia para que o consumidor repita a compra da mesma

marca (V. A., Zeithaml et al., 1996), contribuindo, assim, para a constru¢do de uma relagao

de lealdade.

Tendo em conta estes resultados, o presente estudo procurou investigar o impacto da
satisfacdo na constru¢do do amor a marca, tomando como referéncia o setor da moda e, mais
concretamente, as marcas de vestuario. Face a analise anterior, propde-se a seguinte

hipotese:

o H6: A Brand Satisfaction influencia positivamente Brand Loyalty
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O vinculo emocional com uma marca, frequentemente descrito como brand attachment,
envolve dois elementos principais: a ligagdo emocional e cognitiva entre o consumidor e a
marca (brand-self connection) e a intensidade com que essa ligagdo ¢ sentida (brand
prominence) (Whan Park et al., 2010). Este tipo de liga¢ao traduz-se numa forte associacao
emocional do consumidor com um produto ou marca (Jahn et al., 2012), desempenhando um
papel fundamental na constru¢do da relagio entre marcas e individuos (S. M. C., Loureiro et

al., 2017; Veloutsou, 2015).

Investigacdes anteriores procuraram compreender como o envolvimento do cliente (brand
attachement) pode afetar a lealdade a marca. Bergel et al. (2019), por exemplo, identificaram

a atitude emocional como um elo mediador entre o envolvimento e a lealdade.

Contudo, ainda ndo existe consenso sobre o modo exato como o envolvimento conduz a
lealdade. O envolvimento do cliente visa estabelecer conexdes emocionais fortes com a
marca, transformando-o num defensor da mesma (Sashi, 2012). Participar em comunidades
digitais de marcas promove vinculos emocionais robustos com essas marcas (Brodie et al.,
2013; Hollebeek et al., 2014), contribuindo para o fortalecimento do apego a marca (Whan
Park et al., 2010; Wilk et al., 2018).

A teoria do apego emocional afirma que este tipo de ligagdo afeta a forma como os
consumidores interagem com 0s objetos aos quais estdo ligados (Belaid & Behi, 2011).
Pessoas com maior envolvimento afetivo tendem a reter memorias mais positivas desses
objetos (Collins, 1996). Esse apego, por sua vez, conduz a experiéncias de consumo mais
gratificantes e a avaliagdes mais favoraveis das marcas (Belaid & Behi, 2011) incentivando

a criagdo de lacos duradouros com as mesmas (Mikulincer et al., 2001).

Em suma, quanto mais forte for o apego a marca, maior serd a lealdade. O envolvimento do
cliente contribui diretamente para esse apego, reforcando, por consequéncia, a lealdade.
Viérios estudos, como os de Yizhi Li et al. (2019) e Zhang & Phang (2024), confirmam o
papel mediador do brand attachment nesta relagdo. Em conformidade com o enquadramento

teorico, € proposta a seguinte hipotese de investigacao:

e H7: O brand attachment influencia positivamente Brand Loyalty
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O Brand Love tem sido amplamente estudado como um fator determinante para o
fortalecimento da Brand Loyalty. Este construto, entendido como um apego emocional
profundo e apaixonado que o consumidor desenvolve por uma marca especifica (Carroll &
Ahuvia, 2006b), vai além de uma simples satisfacdo, criando um vinculo de natureza afetiva
que influencia diretamente comportamentos de compra e de relagdo com a marca (Bergkvist

& Bech-Larsen, 2010Db).

Quando um consumidor sente amor por uma marca, tende a demonstrar maior compromisso
para com ela, o que se traduz numa propensdo acrescida para manter relacdes duradouras,
defender a marca e recomenda-la a terceiros (word-of-mouth positivo), bem como aceitar
pagar um preco mais elevado pelos seus produtos (Albert & Merunka, 2013b). Este
comportamento repetitivo e consistente ¢ uma manifestagcdo clara de lealdade, pois resulta
de uma ligagdo emocional estavel que resiste a pressoes externas ou ofertas da concorréncia

(Oliver, 1999).

A literatura empirica refor¢a que a lealdade ¢ uma consequéncia natural do amor a marca
(Albert & Merunka, 2013b; Aro et al., 2018; Bergkvist & Bech-Larsen, 2010b; Brandao et
al., 2019). Para além disso, este amor promove nao so a lealdade atitudinal, expressa numa

preferéncia e ligacdo emocional a marca (Flavian-Blanco et al., 2011).

Assim, quanto mais forte for o amor a marca, maior sera a probabilidade de o consumidor
manter comportamentos de lealdade, quer ao nivel da atitude, quer ao nivel da agdo. Este
efeito ¢ sustentado por evidéncias que mostram que consumidores com um vinculo
emocional intenso tendem a prolongar o relacionamento com a marca, contribuindo para a
sua estabilidade e sucesso a longo prazo (Amine, 1998; Grisaffe & Nguyen, 2011; J. Kim et

al., 2008). Sugere-se entdo, a formulacao da seguinte hipotese:

o HS8: A Brand Love influencia positivamente Brand Loyalty

A lealdade do cliente assume um papel central, sobretudo pelo seu impacto positivo nas
vendas e na percentagem que representa do total das compras realizadas pelos consumidores.

O conceito de advocacy traduz-se na predisposi¢do do cliente para recomendar de forma
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consistente e elogiar produtos ou marcas junto de outros consumidores. Segundo Lowenstein
(2005), clientes genuinamente leais tém o potencial de se tornar defensores ativos da marca.
Estes consumidores acreditam firmemente que a marca ¢ a melhor opgdo e mantém-se fiéis
a ela, efetuando compras repetidas e promovendo-a de forma espontanea e entusiastica, sem

qualquer influéncia externa. A partir desta perspetiva, formula-se a seguinte hipdtese:

e HO: O Brand Loyalty influencia positivamente Brand Advocacy

3.3.Modelo de Investigaciao

O modelo conceptual representado na Figura 1 foi desenvolvido com o proposito de testar
empiricamente as varidveis identificadas na revisdo da literatura, procurando compreender
os principais fatores que influenciam a predisposi¢do dos consumidores para se tornarem
defensores de marca no setor da moda. Este modelo propde a andlise de relagdes entre
diferentes dimensdes psicossociais € comportamentais, nomeadamente o Self Congruence,
os Brand Valuess, a Fashion Consciousness e a Social Identity enquanto variaveis
explicativas que influenciam diretamente a Brand Satisfaction, o Brand Attachment, o Brand
Love e a Brand Loyalty. Estas, por sua vez, conduzem a manifestacdo de comportamentos

de Brand Advocacy.

No esquema, estdo também representadas as hipoteses formuladas anteriormente,
evidenciando as ligagdes propostas entre as varidveis e permitindo uma visualizagdo clara

das relagdes que se pretendem testar na investigagao.
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Figura 1 - Modelo Conceptual

Fonte: A autora.

3.4.Conclusao

Este estudo, sustentado por contributos da literatura de marketing, procura identificar os
principais fatores que influenciam a predisposicdo dos consumidores para se tornarem
defensores de marca no setor da moda. O modelo conceptual integra varidveis psicossociais
— congruéncia com o self, valores da marca, consciéncia de moda e identidade social —
que afetam dimensdes emocionais € comportamentais, como satisfacdo com a marca, apego

a marca, amor a marca ¢ lealdade a marca.

A evidéncia teorica mostra que a congruéncia entre a identidade do consumidor e a marca,
o alinhamento dos valores da marca, bem como fatores individuais e sociais, potenciam
vinculos emocionais e satisfacdo. Estes, por sua vez, fortalecem a lealdade, que ¢
determinante para a defesa ativa da marca. Assim, o enquadramento proposto oferece uma

base solida para a andlise empirica das relagdes entre estas varidveis no setor da moda.
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4. Metodologia de Investigacao

4.1.Introducao

Apo6s a fundamentacdo tedrica e definidas as hipoteses de investigacdo que sustentam o
modelo conceptual proposto, passa-se agora a descricdo da abordagem metodoldgica
adotada para validar empiricamente essas hipdteses. Esta sec¢do inicia-se com a
identificacdo do tipo de estudo e do plano de investigacdo adotado. Posteriormente,
apresentam-se os materiais utilizados na conce¢do do estudo, seguidos pela descrigcdo
detalhada do instrumento de recolha de dados, das escalas aplicadas e da organizagdo do
questionario. Inclui-se ainda a explicagdo do pré-teste conduzido para aferir a clareza e
adequagdo dos itens, bem como do processo de recolha dos dados. Por fim, ¢ descrito de

forma detalhada o método escolhido para a analise estatistica dos dados obtidos.

4.2. Caracterizacao do estudo

A presente investigacdo foi conduzida com base numa abordagem quantitativa. Este tipo de
metodologia foca-se na recolha e andlise de dados expressos em numeros, permitindo a
medi¢do objetiva dos fenomenos em estudo. Como referem Marconi & Lakatos (2003),
trata-se de uma estratégia que recorre a técnicas estatisticas para verificar hipoteses e
generalizar os resultados a partir de uma amostra representativa da populagdo. Segundo
Laville & Dionne (1997), a andlise quantitativa, sustentada numa reflexao teorica prévia,
possibilita dar resposta as questdes de investigacdo e reforcar o contributo cientifico do

estudo.

Assim, optou-se por este tipo de método por possibilitar a obtencdo de dados em larga escala,
o que favorece a validagdo empirica das hipoteses previamente definidas. Através deste
processo, pretende-se confirmar os modelos teodricos apresentados e aprofundar a
compreensdo dos fatores que influenciam o comportamento dos consumidores no contexto

da Brand Advocacy no setor da moda.
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4.3. Populacio e amostra

No arranque de qualquer investigacdo, ¢ fundamental identificar com precisdo o publico-
alvo do estudo, ou seja, o grupo de individuos que partilham determinadas caracteristicas
consideradas pertinentes para os objetivos definidos (Fortin, 1999). Dado que, na maioria
dos casos, ¢ inviavel aceder a totalidade da populacdo em andlise, recorre-se frequentemente
a constituicdo de uma amostra — uma por¢do mais reduzida que, idealmente, deve
representar as principais carateristicas do universo em estudo. Tal como afirma Fortin
(1999), ¢ desejavel que a amostra espelhe, tanto quanto possivel, a diversidade e

especificidade da populacdo-alvo.

A amostragem adotada foi de natureza ndo probabilistica, tendo-se optado por uma amostra
por conveniéncia. Segundo Malhotra (2006) , este tipo de abordagem, embora com algumas
limitagdes metodologicas, apresenta vantagens como a rapidez na recolha, maior facilidade

de acesso aos participantes e custos mais reduzidos.

Para assegurar a validade das respostas, foi incluida uma questdo de filtragem: “Indique a
marca de vestudrio da ultima pega de vestudrio que comprou.” Esta pergunta permitiu
confirmar que os inquiridos tinham efetivamente uma relacdo recente com uma marca de
moda. Foram excluidas as respostas que ndo indicavam uma marca concreta ou que

apresentavam respostas vagas, como “Nao tenho marcas de roupa”, “Nao me lembro” e “0”.

No total, foram recolhidas 288 respostas, das quais 285 foram consideradas validas para
efeitos de andlise. As 3 respostas invalidas foram excluidas da amostra final, por nao

cumprirem os critérios definidos.

4.4. Instrumento de recolha de dados e escalas de medidas utilizadas

No ambito desta investigagdo, optou-se pela utilizagdo de um questionario como instrumento
principal de recolha de dados, dado o seu carater estruturado e a capacidade de garantir
consisténcia e uniformidade nas respostas dos participantes. Esta ferramenta permite aplicar
o mesmo conjunto de perguntas a todos os inquiridos, facilitando o tratamento estatistico e

a comparacao de resultados.
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A construcdo do questiondrio teve por base principios metodologicos recomendados na
literatura, assegurando a clareza, objetividade e neutralidade das questdes formuladas.
Seguindo as orientacdes de Ampudia de Haro et al. (2018), procurou-se utilizar linguagem
acessivel, evitar ambiguidade e eliminar qualquer tendéncia nas perguntas que pudesse
influenciar as respostas. Adicionalmente, foram consideradas as recomendagdes de Hill &
A. Hill (2005) no que diz respeito a organizacdo visual do questionario, simplicidade do

layout, extensdo adequada e vocabulario claro e funcional.

O questionario foi composto maioritariamente por questdes de resposta fechada, utilizando
escalas de tipo Likert com cinco pontos, variando entre “l-Discordo totalmente” e “5-
Concordo totalmente”, conforme proposto por Malhotra & Birks (2006). Este tipo de escala
permite recolher o grau de concordancia dos inquiridos relativamente a um conjunto de
afirmacdes associadas aos constructos em analise, assegurando dados padronizados e

comparaveis.

A versdao final do instrumento foi organizada em 13 secg¢des tematicas, cada uma
correspondente a um dos constructos em estudo: Fashion Consciousness, indicacdo da
ultima marca de roupa adquirida, Actual Self Congruence, Ideal Self Congruence, Brand
Values, social identity, brand identity, Brand Love, Brand Satisfaction, Brand Attachment,
Brand Loyalty e Brand Advocacy. A tltima seccdo foi dedicada a recolha de dados

sociodemograficos, nomeadamente idade, género e nivel de escolaridade.

Por fim, o questionario incluiu uma pergunta aberta, onde os participantes foram convidados
a indicar a marca de vestuario da Gltima pega que adquiriram, servindo como referéncia para
as respostas relativas aos constructos associados a marca. Todos os itens utilizados foram
adaptados a partir de escalas validadas em investigagdes anteriores, devidamente traduzidos

e ajustados ao contexto especifico deste estudo, o setor da moda.
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A descricdo detalhada dos constructos, bem como as respetivas fontes bibliograficas,

encontra-se apresentada na Tabela 1 - Medidas utilizadas na constru¢ao do questionario.

Constructo

Fashion

Consciusness

Actual Self

Congruence

Ideal Self

congruence

Ideal Self

congruence

Brand Valuess

Tabela 1 - Medidas utilizadas na construciio do questionario

Autores

Woo & Ramkumar
(2018)

Japutra et al. (2019)

Japutra et al. (2019)

Japutra et al. (2019)

S. M. C. Loureiro et
al. (2020)

Itens
FCO1: Normalmente, tenho um ou mais

conjuntos do estilo de roupa mais
recente.

FC02: Mantenho o meu guarda-roupa
atualizado com as mudancgas da moda.
FCO03: Ter um estilo moderno e atraente
¢ muito importante para mim.

FCO04: Para ter variedade, faco compras
em diferentes lojas e escolho diferentes
marcas.

ASCO1: Esta marca ¢ consistente com a

forma como me vejo.
ASCO02: Esta marca ¢ uma imagem
espelhada de mim.
ASCO03: Esta marca ¢ semelhante a

mim.

ISCO1: Esta marca ¢ uma imagem da

pessoa que eu gostaria de ser.

ISCO02: Esta marca ¢ semelhante a
pessoa que eu gostaria de ser.
ISCO03: Esta marca ¢ consistente com a
forma como eu gostaria de ser.
BVO0I: Esta marca causa uma boa
impressao nos outros.

BV02: Para mim, as percepcdes dos
meus amigos sobre esta marca ¢

importante.
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Constructo

Brand Valuess

Brand Identity

Brand Identity

Brand Love

Brand

Satisfaction

Autores Itens
BVO03: Presto atenc¢do as pessoas que

usam esta marca.

S. M. C. Loureiro et

BV04: E importante que os outros
al. (2020)

tenham uma boa opinido sobre a forma
COmo me Visto € como parego.
SI01: A marca que indiquei tem uma
identidade distinta.
Heetal. (2012) SI02: A marca que indiquei distingue-se
dos seus concorrentes.
SI03: A marca que indiquei ¢ uma
marca de primeira classe e de alta
He et al. (2012) qualidade.
S104: A marca que indiquei tem uma
reputagdo elevada.
BLO1: Esta ¢ uma marca de vestuario
maravilhosa.
BLO02: Esta marca de vestuario faz-me
sentir bem.
BLO03: Esta marca de vestuario ¢
Nikhashemi et al. incrivel.
(2019) BL04: Esta marca de vestuario deixa-
me muito feliz.
BLO0S5: Sou apaixonad@ por esta marca
de vestuario.
BL06: Tenho um grande apego a esta
marca de vestuario.
BSO01: Estou muito satisfeito(a) com o
servico prestado por esta marca.
BS02: Esta marca faz um bom trabalho

Shimul & Phan (2018) em satisfazer as minhas necessidades.
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Constructo

Brand

Satisfaction

Brand Loyalty

Fashion Brand

Attachment

Fashion Brand

Attachment

Autores Itens

BS03: Acredito que usar esta marca ¢
geralmente uma experiéncia muito
Shimul & Phau (2018) satisfatoria.
BS04: Tomei a decisdo certa ao decidir
usar esta marca.
BLyO1: Esta marca causa uma forte
impressao no meu sentido visual.
BLy02: Acho esta marca interessante de
uma forma sensorial.
BLy03: Tomei a decisdo certa ao
Masud et al. (2024) comprar esta marca.
BLy04: Esta marca cuida bem de mim
como cliente.
BLy05: Todas as facilidades desta
marca fazem com que eu seja um

cliente fiel.

Japutra et al. (2019) FBAO1: Tenho uma grande afeicdo a

esta marca.

FBAO2: Tenho uma grande amizade /
simpatia a esta marca.

FBO03: Tenho uma grande ligagao a esta

marca.
FB04: Tenho uma grande paixado a esta

Japutra et al. (2019) marca.

FBO05: Tenho um grande encanto /
prazer a esta marca.

FBO06: Tenho um grande fascinio a esta

marca.
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Constructo Autores Itens

BAO1: Ao partilhar a minha experiéncia
com esta marca de luxo, ajudo outras
pessoas a terem uma experiéncia
Brand Advocacy  Shimul & Phau (2018) semelhante.
BAO02: Sinto-me bem ao contar a outras
pessoas sobre as caracteristicas desta

marca.

BAO3: Tenho a responsabilidade social
de contar as pessoas sobre as minhas
experiéncias com esta marca.
Brand Advocacy  Shimul & Phau (2018) BAO4: Recomendo esta marca a outras
pessoas.
BAOS: Dou sugestdes a outras pessoas
sobre a qualidade desta marca.

Fonte: Elaboragado propria

4.5. Pré-Teste

Segundo Malhotra & Birks (2006), a aplicagdo de um questionario deve ser precedida por
um pré-teste, com o objetivo de validar a clareza, estrutura e pertinéncia dos seus elementos
constituintes. Os autores salientam que devem ser avaliados aspetos como o contetido das
perguntas, a formulag¢do dos enunciados, a sequéncia e o formato das questdes, as instrugdes
fornecidas e eventuais dificuldades de compreensdo. Idealmente, o pré-teste deve ser
conduzido junto de individuos com perfis semelhantes aos participantes da investigagao

principal.
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Antes da disponibilizagdo oficial do questiondrio, procedeu-se a realizacdo de um pré-teste
com o objetivo de validar a clareza, a estrutura e a coeréncia das questdes formuladas. Esta
fase preliminar contou com a colaborag¢do de cerca de 10 pessoas. O feedback recolhido
permitiu realizar pequenos ajustes na linguagem, na ordem das perguntas e na estrutura geral
do questionario, garantindo uma maior compreensdo por parte dos participantes e

assegurando a qualidade da recolha de dados.

Apos a recolha e andlise do feedback fornecido pelos participantes do pré-teste, ndo foram
identificadas falhas significativas que justificassem a reformulacao dos itens. No entanto, foi
efetuada uma pequena alteragdo estrutural ao questionario: optou-se por colocar as questdes
relativas ao Fashion Consciousness na parte inicial, em vez do questiondrio principiar com
a questdo “Indique a marca de vestuario da ultima pega de vestuario que comprou”. Esta
adaptacdo visou facilitar a compreensdo e fluidez do preenchimento por parte dos

respondentes. As restantes questdes mantiveram a ordem proposta primitivamente.

4.6. Procedimento de recolha de dados

A recolha dos dados teve inicio apds a finalizagdo do questionario, sendo este
disponibilizado na plataforma Google Forms. A versdo final do questionario foi divulgada
através das redes sociais pessoais da autora — nomeadamente Facebook, Instagram e
WhatsApp — como forma de alcangar uma amostra mais alargada e diversificada, com
ligacdo ao universo das marcas de moda. A recolha de dados decorreu ao longo do més de
margo e abril, com o objetivo de obter respostas de individuos com experiéncia recente de

compra ou contacto com marcas de vestuario.

4.7.Processo de analise de dados

Apos a fase de recolha de dados, iniciou-se o processo de tratamento estatistico, recorrendo

ao software SmartPLS 4, adequado para a aplicacdo da técnica de modelagdo por equacdes
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estruturais (SEM). Esta ferramenta foi selecionada pela sua capacidade de lidar com modelos

complexos, permitindo analisar simultaneamente multiplas relagcdes entre variaveis latentes.

Através deste software, tornou-se possivel avaliar a qualidade do modelo de mensuragao,
com base na analise da validade fatorial, validade convergente e validade discriminante dos
constructos envolvidos, garantindo assim a robustez dos dados (Hair et al., 2017) Para além
da analise da fiabilidade e validade das escalas, foi também desenvolvido um modelo

estrutural que reflete as relagdes teoricas entre os diversos constructos do estudo.

As hipéteses definidas neste estudo foram integradas no modelo com base nos pressupostos
teoricos apresentados na revisdo da literatura, garantindo, assim, coeréncia entre a vertente
tedrica e a andlise estatistica desenvolvida. Esta estratégia metodologica permite que, numa
fase posterior, os resultados obtidos sejam analisados e discutidos a luz do enquadramento

conceptual previamente estabelecido (Mardco, 2021).

4.8. Conclusao

Este capitulo descreveu a natureza da investigagdo conduzida, a qual se enquadra numa
abordagem quantitativa, de orientacdo explicativa, centrada na andlise de relagdes causais
entre varidveis. Foram definidos os critérios de sele¢ao da populagdo-alvo e o método de

amostragem utilizado.

Foi ainda justificada a escolha do questionario como técnica de recolha de dados,
destacando-se a sua utilidade na obten¢do de respostas padronizadas e na facilidade de

organizagdo e andlise da informagao recolhida.

Apresentaram-se os estudos de referéncia que fundamentaram a selegcdo das varidveis em
estudo, assim como a escala adotada para a sua mensuragdo — uma escala de Likert de 5
pontos, utilizada para captar o grau de concordancia dos participantes relativamente as

diferentes afirmagdes incluidas no questionario.
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Posteriormente, foi detalhado o procedimento de pré-teste e descrito o processo de recolha
dos dados empiricos. A etapa final do capitulo abordou o tratamento dos dados, realizado

com recurso ao software SmartPLS 4, adequado para a modelacdo de equagdes estruturais.

No capitulo seguinte serdo apresentados e discutidos os resultados obtidos com base na

analise efetuada.
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5. Apresentaciao e Analise de Resultados

5.1.Introducao

O principal objetivo deste capitulo ¢ apresentar a analise dos dados recolhidos e os respetivos
resultados. A exposi¢do inicia-se com a caracterizacdao da amostra, seguindo-se a analise do
modelo conceptual desenvolvido. Esta andlise inclui diferentes etapas, nomeadamente a
analise descritiva, a verificagdo da existéncia de multicolinearidade e a avaliagdo da validade
fatorial das medidas utilizadas, bem como a andlise da validade e da fiabilidade convergente
dos constructos. Adicionalmente, procede-se a avaliacdo da validade discriminante e, por
fim, a analise do modelo estrutural. O capitulo termina com a apresentag¢do das conclusdes

decorrentes da analise efetuada e dos principais resultados obtidos.

5.2. Caracterizacdo da amostra

Concluido o processo de recolha de dados e definida a amostra final, composta por 285
respostas validas, passou-se a analise das carateristicas sociodemograficas dos participantes.
Nesta etapa assume particular relevancia, uma vez que permite compreender melhor o perfil
dos inquiridos e contextualizar os resultados obtidos. A caracterizagdo da amostra fornece,
assim, uma base importante para a interpretacdo dos dados, podendo mesmo revelar
tendéncias e relagdes significativas no ambito do comportamento de Brand Advocacy no

setor da moda.

5.2.1 Caracterizacio sociodemogrdfica da amostra
Género

Verifica-se, na Tabela 2 - Caracterizagdo dos inquiridos face ao género, que, dos 285
individuos que responderam ao questionario, a maioria ¢ do sexo feminino, representando
70,88% da amostra (202 individuos), enquanto 28,77% s3o do sexo masculino (82

individuos), tendo ainda 0,35% (1 individuo) se identificado como “Outro”.
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Tabela 2-Caracterizacao dos inquiridos face ao género

Género Frequéncia %
Feminino 202 70,88%
Masculino 82 28.77%
Outro 1 0,35%
Total 285 100%

Fonte: Elaboragado propria
Idade

Observa-se que as idades dos participantes variam entre os 18 e 0s 99 anos, apresentando
uma média de 36,54 anos e um desvio padrdo de 13,46 anos (Tabela 3). Estes valores
indicam uma amostra com diversidade etaria, o que contribui para uma andlise mais

abrangente do comportamento dos consumidores no setor da moda.

Tabela 3 - Idade dos inquiridos

N Minimo Maximo Desvio
Padrao
Idade 285 18 99 13,45%

Fonte: Elaboragado propria

Conforme apresentado na Tabela 4, a maior parte da amostra encontra-se nas faixas etarias
entre os 20 e os 49 anos, destacando-se o grupo dos 20 aos 29 anos, que representa 33,7%
dos inquiridos, seguido pela faixa dos 40 aos 49 anos (27,0%) e dos 30 aos 39 anos (15,4%).
As faixas dos 50 aos 59 (11,9%), 60 aos 69 (3,9%), 70 aos 79 (0,7%) e 80 ou mais anos

(0,4%) apresentam valores mais reduzidos.

Relativamente a distribui¢do por género, observa-se que o sexo feminino predomina nas
faixas etdrias dos 40 aos 49 anos (28,7%) e dos 20 aos 29 anos (26,2%), enquanto os
participantes do sexo masculino se concentram sobretudo na faixa dos 20 aos 29 anos
(51,2%). A categoria “Prefere ndo dizer” representa uma percentagem residual e distribui-

se de forma muito limitada pela amostra.
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Tabela 4 - Idade dos inquiridos, por faixa etiria e género

Frequéncia %
Fem. Masc. Prefere Total Fem Masc. Prefere Outro
nio dizer nio dizer

<20 anos 17 3 0 20 8,4% 3,7% 0% 7,0%
20 a 29 anos 53 42 1 96 26,2% 51,2% 100% 33,7%
30 a 39 anos 31 13 0 44 15,3% 15,9% 0% 15,4%
40 a 49 anos 58 19 0 77 28,7% 23,2% 0% 27%
50 a 59 anos 32 2 0 34 15,8% 2,4% 0% 11,9%
60 a 69 anos 9 2 0 11 4,5% 2,4% 0% 3,9%
70 a 79 anos 1 1 0 2 0,5% 1,2% 0% 0,7%
80+ anos 1 0 0 1 0,5% 0% 0% 0,4%
Total 202 82 1 285 100% 100% 100% 100%

Fonte: Elaboragado propria

Habilitacoes Literarias

A Tabela 5 revela que o nivel de escolaridade mais frequente entre os inquiridos ¢ o Ensino
Secundério, com 145 participantes (50,9%), seguido da Licenciatura ou Bacharelato, com
104 respostas (36,5%). A frequéncia do grau de Mestrado ou Pos-Graduagao corresponde a
9,8% da amostra, enquanto os niveis de Ensino Basico (1,8%) e Doutoramento (1,1%) sdo

menos representativos.

Quanto a reparti¢do por género, tanto no feminino como no masculino verifica-se uma maior
incidéncia do Ensino Secundério (50,5% e 52,4%, respetivamente). As participantes do sexo
feminino apresentam também uma percentagem elevada de formacdo superior — 36,6%
com licenciatura e 10,4% com mestrado —, enquanto no sexo masculino esses valores sdo
de 35,4% e 8,5%, respetivamente. Apenas uma resposta foi registada na categoria ‘“Prefere

ndo dizer”, correspondendo a uma licenciatura.
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Tabela 5 - Perfil dos inquiridos: Habilitacées Literarias, por género

Frequéncia %
Fem. Masc. Prefere Total Fem Masc. Prefere Outro
nio dizer nio dizer

Ensino Basico (1.°, 2 3 0 5 1% 3,7% 0% 1,8%
2.° e 3.° ciclos)
Ensino 102 43 0 145 50,5% 52,4% 0% 50,9%
Secundario (10.°,
11.° e 12.° ano)
Licenciatura ou 74 29 1 104 36,6% 35,4% 100% 36,5%%
Bacharelato
Mestrado ou Pos- 21 7 0 28 10,4% 8,5% 0% 9,8%
Graduacao
Doutoramento 3 0 0 3 1,5% 0% 0% 1,1%
Total 202 82 1 285 100% 100% 100% 100%

Fonte: Elaboragado propria

5.2.1. Caracterizagio segundo a marca de roupa escolhida

A Tabela 6 apresenta a distribuicdo das marcas de vestuario mais recentemente adquiridas
pelos inquiridos. A marca mais mencionada foi a Zara, com 68 referéncias, representando
23,86% da amostra, destacando-se de forma clara em relagdo as restantes. Seguem-se, com
valores bastante inferiores, Tiffosi com 23 respostas (8,07%) e Shein, mencionada por 17
participantes (5,96%). Também com alguma expressdo, surgem marcas como Stradivarius

E Bershka, ambas com 10 respostas (3,51%), e Mango com 9 respostas (3,16%).

Outras marcas conhecidas, como Nike, Lefties, Pull&Bear, Springfield, Massimo Dutti,
Sacoor, Primark, entre outras, também foram referidas, embora com menor
representatividade individual (entre 1% e 3%). Para além das marcas mais reconhecidas,
verifica-se ainda a presenca de um numero alargado de marcas com frequéncias residuais, o

que evidencia a diversidade de preferéncias dos consumidores.
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Por fim, destaca-se que “Sem Marca” e “Outros” somam conjuntamente apenas 1,4% das
respostas, o que refor¢a a predomindncia de marcas identificaveis no comportamento de

compra da amostra analisada.

5.3.Analise descritiva

Com o intuito de compreender melhor o comportamento das varidveis que integram o
modelo teodrico proposto, foi realizada uma exploracdo estatistica dos diferentes itens que
compdem cada um dos constructos em andlise. Esta avaliagdo teve por base indicadores
estatisticos como a média (M), a mediana (Md), e os valores minimo (Min) e méximo (Max),
bem como medidas associadas a forma da distribui¢do dos dados, nomeadamente a

assimetria (Sk) e a curtose (Ku).

No que diz respeito a avaliacdo da normalidade das distribuigdes, a literatura apresenta
diferentes pontos de vista. Maroco (2021) reconhece a auséncia de um consenso absoluto
sobre os limites aceitaveis, sendo que autores como Kline (2016) consideram que assimetrias
superiores a 3 e curtose acima de 10 comprometem a normalidade. Ja Finney e Distefano
(2006) propdem critérios mais exigentes, apontando para limites maximos de 2 para a

assimetria e de 7 para a curtose.

Tendo por base estas referéncias, e apds a analise dos itens incluidos nas Tabelas 7 a 16, foi
possivel verificar que todos os valores se encontram dentro dos pardmetros considerados
aceitaveis. A totalidade dos itens analisados apresentou niveis de assimetria inferiores a 2 e
valores de curtose abaixo de 7, o que permite assumir que as distribui¢des ndo apresentam

distor¢des significativas em relacdo a normalidade teorica.

Os resultados do constructo Fashion Consciousness revelam médias proximas de 3,3,
indicando uma ligeira tendéncia para a concordancia com os itens. Isto sugere que os
participantes apresentam uma aten¢do moderada as tendéncias de moda, atualizam o seu
guarda-roupa com alguma frequéncia e valorizam o estilo pessoal. Em termos individuais, a

Q2 (“Mantenho o meu guarda-roupa atualizado com as mudangas da moda”) apresenta a
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média mais baixa (2,85), o que indica uma menor predisposi¢do para o consumo impulsivo
ou supérfluo. Ja a Q1 (“Normalmente, tenho um ou mais conjuntos do estilo de roupa mais
recente”) e a Q4 (“Para ter variedade, fago compras em diferentes lojas e escolho diferentes
marcas”’) registaram médias mais elevadas (cerca de 3,37), sinalizando maior concordancia
com comportamentos associados a procura de informacdo e a manuten¢do de uma imagem
pessoal alinhada com a moda. Apesar destas diferencas, os valores de curtose e assimetria

ndo revelam desvios substanciais da normalidade, validando a consisténcia das respostas.

Tabela 6 - Analise descritiva de Fashion Consciousness

Fashion Média  Mediana Valor Valor Desvio Curtose Assimetria
Consciousness Minimo Maximo Padrao

Q1 3.372 3.000 1.000 5.000 1.229 -0.869  -0.203

Q2 2.846 3.000 1.000 5.000 1.195 -0.691 0.115

Q3 3.333 3.000 1.000 5.000 1.187 -0.611 -0.314

Q4 3.368 3.000 1.000 5.000 1.206  -0.850  -0.220

Fonte: Elaboragado propria

Em relagdo ao constructo Actual Self~-Congruence, a média global situa-se nos 3,4, o que
demonstra que os inquiridos reconhecem alguma identificacdo entre a marca ¢ a sua
autoimagem real. Embora os valores ndo sejam muito elevados, refletem uma percegdo
moderadamente alinhada entre a marca e a forma como os consumidores se veem a si
proprios. Entre os itens, a Q6 (“Esta marca ¢ consistente com a forma como me vejo”)
apresenta a média mais elevada (3,71), evidenciando maior concordancia na percecdo de
coeréncia entre identidade pessoal e marca. Ja a Q7 (“Esta marca ¢ uma imagem espelhada
de mim”) e a Q8 (“Esta marca ¢ semelhante a mim”) registam médias mais baixas (3,21 e
3,28, respetivamente), sugerindo que esta identificagdo nao ¢ total, mas antes moderada. Os
valores de curtose e assimetria ndo apresentam desvios substanciais da normalidade, o que

reforca a consisténcia das respostas.
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Tabela 7 - Anadlise descritiva de Actual Self Congruence

Atual Self Média  Mediana Valor Valor Desvio Curtose Assimetria
Congruence Minimo Maximo Padrao

Q6 3.716 4.000 1.000 5.000 0.929  -0.232  -0.355

Q7 3.211 3.000 1.000 5.000 1.101 -0.676  -0.060

Q8 3.281 3.000 1.000 5.000 1.025 -0.450  -0.093

Q6 3.716 4.000 1.000 5.000 0.929  -0.232  -0.355

Fonte: Elaboragado propria

No constructo Ideal Self-Congruence, a média global situa-se nos 3,1, um valor mais baixo
em comparacdo com o Actual Self-Congruence. Este resultado sugere que, embora os
consumidores se identifiquem parcialmente com a marca, nem sempre esta reflete a imagem
ideal que gostariam de alcangar, o que pode ter implicagdes no tipo e intensidade do vinculo
emocional estabelecido. Entre os itens, a Q11 (“Esta marca ¢ consistente com a forma como
eu gostaria de ser”) apresenta a média mais elevada (3,19), enquanto a Q9 (“Esta marca ¢
uma imagem da pessoa que eu gostaria de ser”) regista a média mais baixa (3,02). Estes
valores indicam que a marca ¢ vista de forma moderada como um meio de aproximagao ao
eu ideal. Tal como nos restantes constructos, os valores de curtose e assimetria ndo revelam

desvios substanciais da normalidade, reforcando a consisténcia das respostas.

Tabela 8 - Analise descritiva de Ideal Self Congruence

Ideal Self Média  Mediana Valor Valor Desvio Curtose Assimetria
congruence Minimo Maximo Padrao

Q9 3.028 3.000 1.000 5.000 1.205 -0.863 -0.078

Q11 3.189 3.000 1.000 5.000 1.187 -0.674 -0.308

Fonte: Elaboragado propria
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O constructo Brand Values registou a média mais baixa entre todos (2,90), sugerindo uma
menor concordancia dos inquiridos com os itens que avaliam os valores sociais associados
a marca. Em particular, a Q13 (“Para mim, as perce¢does dos meus amigos sobre esta marca
sdo importantes”) apresentou a média mais baixa (2,37), o que revela pouca valorizacdo da
influéncia social na percecdo da marca. Também a Q14 (“Presto atencdo as pessoas que
usam esta marca”) e a Q15 (“E importante que os outros tenham uma boa opinido sobre a
forma como me visto e como pareco”) obtiveram médias reduzidas (2,68 e 2,89,
respetivamente), reforcando a ideia de que a relagdo com a marca nao ¢ fortemente orientada
por fatores externos ou sociais. Por outro lado, a Q12 (“Esta marca causa uma boa impressao
nos outros”) registou a média mais elevada dentro do constructo (3,65), indicando algum
reconhecimento do valor social da marca. Os valores de curtose e assimetria mantém-se

dentro de parametros aceitdveis, validando a consisténcia das respostas.

Tabela 9 - Analise descritiva de Brand Valuess

Brand Valuess Meédia  Mediana Valor Valor Desvio @ Curtose = Assimetria

Minimo Maximo Padrao

Q12 3.653 4.000 1.000 5.000 1.061 0.260 -0.706
Q13 2.372 2.000 1.000 5.000 1.271 -0.582 0.624
Q14 2.688 3.000 1.000 5.000 1.342 -1.105 0.252
Q15 2.891 3.000 1.000 5.000 1.324 -1.151 -0.045

Fonte: Elaboragado propria

No constructo Social Identity, observa-se uma média global de 3,3, o que indica que os
inquiridos reconhecem algum grau de prestigio, qualidade e singularidade na marca que
indicaram. A Q19 (“A marca que indiquei tem uma reputacdo elevada”) apresentou a média
mais alta (3,67), evidenciando uma percecao positiva do prestigio da marca. Também a Q16
(“A marca que indiquei tem uma identidade distinta”) e a Q17 (“A marca que indiquei
distingue-se dos seus concorrentes”) registaram médias proximas (3,25 e 3,26), refletindo a
percegdo de diferenciacdo. Ja a Q18 (““A marca que indiquei ¢ uma marca de primeira classe
e de alta qualidade”) registou a média mais baixa (3,05), sugerindo que a associacdo entre a
marca e atributos de exceléncia € reconhecida, mas ndo muito acentuada. No geral, os dados

apontam para uma percecao favoravel da identidade social da marca, ainda que sem valores
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extremos de concordancia, e os indicadores de curtose ¢ assimetria ndo revelam desvios

significativos da normalidade.

Tabela 10 - Analise descritiva de Social Identity

Social Identity = Média  Mediana Valor Valor Desvio Curtose Assimetria

Minimo Maximo Padrao

Q16 3.246 3.000 1.000 5.000 1.144 Q16 3.246
Q17 3.263 3.000 1.000 5.000 1.154 Q17 3.263
Q18 3.049 3.000 1.000 5.000 1.166 Q18 3.049
Q19 3.670 4.000 1.000 5.000 1.094 Q19 3.670

Fonte: Elaboragado propria

O constructo Brand Love apresenta uma das médias mais elevadas do estudo (3,69), o que
revela que os participantes demonstram fortes sentimentos afetivos em relacdo a marca,
traduzidos em prazer, felicidade e admiragdo. Entre os itens, a Q21 (“Esta marca de vestuario
faz-me sentir bem”) destacou-se como o mais valorizado, com uma média de 3,94,
evidenciando a relevancia do bem-estar emocional proporcionado pela marca. Também a
Q22 (“Esta marca de vestuario € incrivel”) e a Q23 (“Esta marca de vestuario deixa-me muito
feliz’) obtiveram médias elevadas (3,62 e 3,60, respetivamente), reforcando a ligagdo
emocional positiva. Por outro lado, a Q20 (“Esta ¢ uma marca de vestudrio maravilhosa”)
apresentou uma média ligeiramente inferior (3,59), mas ainda dentro de valores elevados.
Estes resultados apontam para uma relagdo emocional s6lida entre consumidores e marca,

com consisténcia estatistica assegurada pelos indicadores de curtose e assimetria.

Tabela 11 - Analise descritiva de Brand Love

Brand Love Média Mediana Valor Valor Desvio @ Curtose = Assimetria

Minimo Maximo Padrao

Q20 3.589 4.000 1.000 5.000 1.010 -0.360 -0.277
Q21 3.940 4.000 1.000 5.000 0.914 0.382 -0.686
Q22 3.621 4.000 1.000 5.000 1.051 -0.381 -0.359
Q23 3.604 4.000 1.000 5.000 1.033 -0.449 -0.337

Fonte: Elaboragado propria
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Relativamente ao constructo Brand Satisfaction, os resultados sdo bastante consistentes, com
uma média global de 3,79, uma das mais elevadas do estudo. Isto indica que a maioria dos
inquiridos considera ter feito uma boa escolha ao utilizar a marca, revelando satisfacdo com
a experiéncia global. Entre os itens, a Q26 (“Estou muito satisfeito(a) com o servigo prestado
por esta marca”) apresenta a média mais elevada (3,84), refor¢cando a percecdo positiva de
satisfacdo direta. Também a Q29 (“Tomei a decisdo certa ao decidir usar esta marca”)
registou um valor alto (3,79), destacando a confirmacdo da escolha. Por sua vez, a Q28
(““Acredito que usar esta marca ¢ geralmente uma experiéncia muito satisfatoria”) obteve a
média mais baixa do constructo (3,74), embora ainda num patamar bastante positivo. No
geral, os resultados demonstram um nivel de satisfacdo sélido e estatisticamente consistente,

dado que os valores de curtose e assimetria se encontram dentro dos limites aceitaveis.

Tabela 12 - Analise descritiva de Brand Satisfaction

Brand Média Mediana Valor Valor Desvio Curtose Assimetria
Satisfaction Minimo Maximo Padrao

Q26 3.839 4.000 1.000 5.000 0.934 -0.228 -0.426

Q28 3.744 4.000 1.000 5.000 0.992 0.159 -0.618

Q29 3.789 4.000 1.000 5.000 0.972 -0.155 -0.465

Fonte: Elaboragado propria

O constructo Brand Loyalty apresenta uma média global relativamente elevada (3,55), o que
demonstra uma predisposicao positiva dos inquiridos para a manuten¢do da relagdo com a
marca, refletindo intengdes de continuidade e fidelizagdao. A Q33 (“Esta marca cuida bem de
mim como cliente”) registou a média mais elevada (3,72), evidenciando a perce¢do de
aten¢do e cuidado da marca como um fator central para a lealdade. De seguida, a Q34
(“Todas as facilidades desta marca fazem com que eu seja um cliente fiel”) obteve
igualmente uma média alta (3,65), reforcando a ligacdo de longo prazo. Ja a Q30 (“Esta
marca causa uma forte impressao no meu sentido visual”) e a Q31 (“Acho esta marca
interessante de uma forma sensorial”) registaram médias mais baixas (3,47 e 3,38,

respetivamente), sugerindo que a lealdade nao assenta de forma tdo expressiva em aspetos
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sensoriais. No geral, os resultados apontam para uma lealdade so6lida, ainda que mais baseada

na experiéncia global e no relacionamento do que em estimulos sensoriais.

Brand
Loyalty

Q30
Q31
Q33
Q34

Média

3.470
3.379
3.716
3.646

Tabela 13 - Analise descritiva de Brand Loyalty

Mediana Valor Valor Desvio @ Curtose = Assimetria

Minimo Maximo Padrao

3.000 1.000 5.000 1.010 -0.225 -0.308
3.000 1.000 5.000 0.990 -0.395 -0.054
4.000 1.000 5.000 0.918 -0.637 -0.118
4.000 1.000 5.000 1.045 -0.341 -0.474

Fonte: Elaboragdo propria

No que respeita ao Brand Attachment, os valores médios situam-se em torno de 3,2,

revelando que os consumidores sentem uma ligagdo emocional moderada com a marca,

ainda que ndo tdo intensa quanto a observada no amor a marca ou na satisfacdo. A Q36

(“Tenho uma grande amizade/simpatia a esta marca”) registou a média mais elevada (3,35),

sugerindo que a relagdo dos consumidores com a marca tende a ser marcada por proximidade

e simpatia. Por outro lado, a Q40 (“Tenho um grande fascinio por esta marca”) apresentou a

média mais baixa (3,11), indicando que o sentimento de admiragdo profunda ou fascinio nao

¢ tdo acentuado. No geral, os resultados mostram que existe ligagdo emocional, mas esta

assume um caracter mais

elevados.

Brand
Attachment

Q36
Q40

Média

3.347
3.105

moderado, sem alcancar niveis de afeicdo ou paixdo muito

Tabela 14 - Analise descritiva de Brand Attachment

Mediana Valor Valor Desvio @ Curtose = Assimetria

Minimo Maximo Padrao

3.000 1.000 5.000 1.115 -0.509 -0.230
3.000 1.000 5.000 1.192 -0.818 -0.030

Fonte: Elaboragado propria

Por fim, no constructo Brand Advocacy, as médias situam-se entre 2,7 e 3,7, com uma média

global de 3,19. Este resultado indica que, embora exista alguma predisposi¢do para

recomendar a marca e partilhar experiéncias positivas, a tendéncia ndo ¢ muito expressiva,
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sugerindo que os consumidores, apesar de se identificarem com a marca, nem sempre
assumem um papel ativo na sua promog¢ado junto de terceiros. A Q44 (“Recomendo esta
marca a outras pessoas”) destacou-se como o item mais valorizado, com a média mais
elevada (3,72), revelando maior propensdo para recomendagdes diretas. Ja a Q43 (“Tenho a
responsabilidade social de contar as pessoas sobre as minhas experiéncias com esta marca”)
registou a média mais baixa (2,71), indicando que os inquiridos ndo sentem uma obrigagao
social de advogar pela marca. Os resultados mostram, assim, que o brand advocacy existe
de forma moderada, expressando-se sobretudo através de recomendagdes espontineas e

partilha ocasional de experiéncias, mas sem forte envolvimento ativo.

Tabela 15 - Analise descritiva de Brand Advocacy

Brand Média  Mediana Valor Valor Desvio Curtose Assimetria
Advocacy Minimo Maximo Padrao

Q41 3.130 3.000 1.000 5.000 1.185 -0.690 -0.215

Q42 3.221 3.000 1.000 5.000 1.189 -0.708 -0.246

Q43 2.705 3.000 1.000 5.000 1.283 -0.948 0.174

Q44 3.719 4.000 1.000 5.000 1.092 -0.178 -0.612

Fonte: Elaboragado propria

5.4. Modelo de Medida

O modelo de medida tem como principal fun¢do definir os indicadores que representam cada
constructo incluido no modelo teérico (Mardco, 2021). Assim, nesta sec¢do sera realizada a
andlise da consisténcia interna e da validade das escalas utilizadas, de modo a garantir a

fiabilidade das medicdes e a robustez dos resultados obtidos.
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5.4.1 Analise a multicolinearidade e a validade fatorial

Numa fase inicial, foi realizada a analise da multicolinearidade com base nos valores do
Fator de Inflagdo da Variancia (VIF — Variance Inflation Factor). Esta analise visa identificar
a existéncia de correlacdes excessivas entre os itens que integram o modelo, uma vez que
relagdes demasiado elevadas entre varidveis podem comprometer a precisdo das estimativas
e a validade do modelo. A multicolinearidade tende a surgir quando variaveis distintas
avaliam, na pratica, 0 mesmo conceito, tornando-se redundantes. Por essa razdo, recomenda-
se a remocao de itens cujo valor de VIF ultrapasse o limite de 5, conforme indicado por Hair

et al. (2017) e Mardco (2021).

Tal como apresentado na Tabela 16 — Anélise da Multicolinearidade: Coeficiente VIF, foram
excluidos do modelo os itens que ndo se encontram visiveis na referida tabela, por nao
cumprirem o critério definido de aceitabilidade, ou seja, por apresentarem valores de VIF
superiores a 5. Assim, estdo apresentados na Tabela 16, os itens que ndo ultrapassaram o
valor de referéncia de 5. O valor mais elevado registado corresponde ao item Q22, com um
VIF de 4,651, mantendo-se ainda assim dentro dos limites aceitaveis. Esta constatagdo
permite concluir que ndo existe evidéncia de multicolinearidade significativa entre os
indicadores do modelo, pelo que ndo se justifica, nesta fase, a exclusdo de qualquer item

com base neste critério.

Tabela 16 - Analise a multicolinearidade: coeficiente VIF

Item = Constructo VIF
Q1 - Fashion Consciousness 2,185
Q2 - Fashion Consciousness 2,296
Q3 - Fashion Consciousness 1,749
Q4 - Fashion Consciousness 1,272
Q6 2> Actual Self Congruence 2,226
Q7 = Actual Self Congruence 4,061
Q8 = Actual Self Congruence 3,422
Q9 - Ideal Self congruence 3,350
Q11 - Ideal Self congruence 3,350
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Item = Constructo

Q12 2 Brand Values

Q13 2 Brand Values

Q14 2 Brand Values

Q15 2 Brand Values
Q16 2 Social Identity
Q17 =2 Social Identity
Q18 2 Social Identity
Q19 2 Social Identity
Q20 =2 Brand Love

Q21 2 Brand Love

Q22 2 Brand Love

Q23 2 Brand Love

Q24 2 Brand Love

Q25 =2 Brand Love

Q27 =2 Brand Satisfaction
Q28 2 Brand Satisfaction
Q29 2 Brand Satisfaction
Q30 2 Brand Loyalty
Q31 2 Brand Loyalty
Item 2 Constructo

Q33 2 Brand Loyalty
Q34 2 Brand Loyalty
Q36 2 Brand Attachment
040 2 Brand Attachment
Q41 2 Brand Advocacy
Q42 2 Brand Advocacy
043 2 Brand Advocacy
Q44 =2 Brand Advocacy
045 2 Brand Advocacy

VIF

1,393
2,085
1,920
1,306
2,491
2,677
1,992
1,600
3,593
3,229
4,651
4,537
4,530
3,795
2,960
4,187
3,947
2,705
2,364
VIF

2,584
2,713
2,668
2,668
2,669
3,958
2,104
3,038
3,350

Fonte: Elaboragado propria
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Dando continuidade a analise do modelo de medida, foi avaliada a validade fatorial dos itens
com base nos coeficientes estandardizados. De acordo com Mardco (2021), a validade
fatorial refere-se a adequag¢do com que os itens representam o constructo que pretendem
medir, ou seja, a correspondéncia entre os indicadores e a variavel latente que lhes esta

associada.

Segundo os critérios estabelecidos por Hair et al. (2017), os coeficientes estandardizados (A)
devem apresentar valores superiores a 0,70 para se considerar que existe validade fatorial

adequada.

Conforme se observa na Tabela 17, todos os restantes itens mantém valores de A superiores

a 0,70, assegurando, assim, a validade fatorial dos constructos avaliados.

Tabela 17 - Analise dos Coeficientes Estandardizados

Item = Constructo Coeficientes Estandardizados (1)
Q1 2 Fashion Consciousness 0,827
Q2 2 Fashion Consciousness 0,849
Q3 2 Fashion Consciousness 0,838
04 2 Fashion Consciousness 0,655
06 2 Actual Self Congruence 0,863
Q7 2 Actual Self Congruence 0,949
08 2 Actual Self Congruence 0,923
Q9 2 Ideal Self congruence 0,963
Q11 2 Ideal Self congruence 0,954
Q12 2 Brand Valuess 0,792
Q13 2 Brand Valuess 0,824
Q14 2 Brand Valuess 0,840
Q15 2 Brand Valuess 0,612
Q16 2 Social Identity 0,824
Q17 2 Social Identity 0,854
Q18 2 Social Identity 0,837
Q19 2 Social Identity 0,769
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Item > Constructo Coeficientes Estandardizados (1)
Q20 =2 Brand Love 0,867
Q21 2 Brand Love 0,848
Q22 2 Brand Love 0,902
023 2 Brand Love 0,914
024 2 Brand Love 0,871
Q25 =2 Brand Love 0,832
026 2 Brand Satisfaction 0,915
028 2 Brand Satisfaction 0,943
029 2 Brand Satisfaction 0,938
Q30 2 Brand Loyalty 0,879
Q31 2 Brand Loyalty 0,842
Q33 2 Brand Loyalty 0,860
Q34 2 Brand Loyalty 0,874
Q36 2 Brand Attachment 0,946
040 2 Brand Attachment 0,946
041 2 Brand Advocacy 0,848
042 2 Brand Advocacy 0,917
043 2 Brand Advocacy 0,802
044 2 Brand Advocacy 0,849
045 2 Brand Advocacy 0,879

Fonte: Elaboragado propria
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5.4.2 Validade e fiabilidade convergente

Apos assegurada a validade fatorial dos itens e confirmada a auséncia de multicolinearidade

no modelo proposto, avangou-se para a avaliacdo da sua validade e fiabilidade.

No que diz respeito a validade convergente, esta analise tem como objetivo verificar se os
indicadores associados a cada constructo apresentam correlagdes positivas entre si € com a
variavel latente que representam. Para tal, recorre-se a métrica da Variancia Média Extraida
(AVE — Average Variance Extracted), sendo recomendével, segundo Hair et al. (2017), que

os valores obtidos sejam iguais ou superiores a 0,5.

De acordo com os resultados apresentados na Tabela 18, todos os constructos exibem valores
de AVE acima do limiar recomendado, o que permite concluir que os itens demonstram uma
relagdo suficientemente forte com os constructos a que pertencem, garantindo assim a

validade convergente do modelo.

Tabela 18 - Anailise a Validade Convergente

Constructo Variancia Média Extraida (AVE)
Atual Self Congruence 0,832
Brand Advocacy 0,739
Brand Attachment 0,895
Brand Love 0,762
Brand Loyalty 0,746
Brand Satisfaction 0,869
Brand Valuess 0,597
Fashion Consciousness 0,634
Ideal Self congruence 0,919
Social Identity 0,676
Atual Self Congruence 0,832

Fonte: Elaboragdo propria
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Com base nos resultados apresentados na Tabela 19, ¢ possivel afirmar que todos os
constructos avaliados demonstram validade convergente, uma vez que os respetivos valores
da Variancia Média Extraida (AVE) sdo superiores ao valor minimo recomendado de 0,5
(Hair et al.,, 2017). Este resultado confirma que os itens de cada dimensdo estdo
suficientemente correlacionados entre si € com o constructo que pretendem medir, refletindo

de forma consistente a variavel latente subjacente.

Adicionalmente, procedeu-se a andlise da fiabilidade compdsita, com o objetivo de avaliar
a consisténcia interna dos itens que integram cada constructo, bem como a sua capacidade
para representar adequadamente o conceito tedrico correspondente. Segundo Mardco
(2021), este indicador permite perceber se os diferentes itens de um mesmo constructo
contribuem, de forma fiavel, para a medi¢ao da varidvel latente. De acordo com os critérios
definidos por Hair et al. (2017), valores de fiabilidade composita superiores a 0,70 indicam

uma consisténcia interna aceitavel.

Tendo em conta os dados constantes da Tabela 20, todos os constructos apresentam valores
de fiabilidade composita superiores ao limiar estabelecido, o que confirma que os itens

utilizados sdo fidveis e adequados para a avaliacdo de cada uma das dimensdes em andlise.

Tabela 19 - Anilise a Fiabilidade Compésita

Constructo Fiabilidade

Composita
Atual Self Congruence 0,937
Brand Advocacy 0,934
Brand Attachment 0,945
Brand Love 0,950
Brand Loyalty 0,922
Brand Satisfaction 0,952
Brand Valuess 0,854
Fashion Consciousness 0,873
Ideal Self congruence 0,958
Social Identity 0,893

Fonte: Elaboragado propria
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A anédlise da fiabilidade dos constructos foi efetuada com o objetivo de avaliar se os itens
associados a cada dimensdo conseguem medi-la de forma consistente. Para esse efeito,
recorreu-se ao coeficiente alfa de Cronbach, um indicador amplamente utilizado na
investigacdo em ciéncias sociais, cujo valor varia entre 0 e 1. De acordo com Hair et al.
(2017), valores superiores a 0,70 sdo considerados satisfatorios em termos de fiabilidade
interna. No entanto, alguns autores, como Pestana & Gageiro (2014), defendem que apenas

valores iguais ou superiores a 0,80 evidenciam uma fiabilidade elevada.

Tal como apresentado na Tabela 20, todos os constructos analisados apresentam coeficientes
alfa superiores a 0,80, o que permite concluir que existe uma boa consisténcia interna entre
os itens de cada dimensdo, assegurando a fiabilidade dos instrumentos de medi¢ao utilizados

neste estudo.

Tabela 20 - Anélise ao Alpha de Cronbach

Constructo Alpha de Cronbach
Atual Self Congruence 0,899
Brand Advocacy 0,911
Brand Attachment 0,883
Brand Love 0,937
Brand Loyalty 0,887
Brand Satisfaction 0,924
Brand Valuess 0,778
Fashion Consciousness 0,804
Ideal Self congruence 0,912
Social Identity 0,840

Fonte: Elaboragado propria

5.4.3 Validade discriminante

Depois de confirmadas a auséncia de multicolinearidade entre os itens, a validade fatorial e
a validade e fiabilidade convergente dos constructos, avangou-se para a etapa seguinte da

avaliagdo do modelo de medida: a analise da validade discriminante.
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Este tipo de validade procura garantir que os constructos tedricos avaliados pelo modelo sdo
distintos entre si, € que os itens associados a cada um deles medem, de facto, apenas o
conceito a que pertencem. Em termos simples, a validade discriminante assegura que cada
variavel latente do modelo ¢ empiricamente distinta das restantes (Mardco, 2021). Como
referem Hair et al. (2017), trata-se de confirmar que os itens que medem um determinado

constructo nao se confundem com os que medem outros constructos do modelo.

Para avaliar esta dimensdo do modelo, recorreu-se a trés abordagens complementares: o
critério de Fornell & Larcker (1981), a analise das cargas cruzadas (Hair et al., 2017,
Henseler et al., 2015), e o calculo do indice Heterotrait-Monotrait (HTMT), conforme

proposto por Henseler et al. (2015).

No que se refere ao critério de Fornell e Larcker, a analise consiste em comparar, para cada
constructo, a raiz quadrada da sua variancia média extraida (AVE) com os valores das
correlagdes com os restantes constructos. A validade discriminante ¢ confirmada quando o

valor da raiz quadrada da AVE ¢ superior a qualquer correlagdo com outro constructo.

Tal como se observa na Tabela 21, os valores posicionados na diagonal representam as raizes
quadradas da AVE de cada dimensdao. Comparando com as correlagdes apresentadas nas
respetivas linhas e colunas, verifica-se que todos os constructos cumprem o critério proposto,

confirmando a existéncia de validade discriminante de acordo com esta primeira abordagem.

Tabela 21- Analise a validade discriminante, segundo Critério de Fornell e Larcker (1981)

Atual Self Brand Brand Brand Brand Brand Brand Fashion Ideal Self Social
Congruence Advocacy | Attachment Love Loyalty Satisfaction | Valuess | Consciousness | Congruence.  Identity
Atual Self
0,912
Congruence
Brand
0,502 0,860
Advocacy

Brand 0,643 0722 0.946

Attachment
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Brand Love 0,673 0,752 0,826 0,873

Brand Loyalty 0,630 0,772 0,788 0,841 0,864

Brand 0,632 0710 0741 0825 0830 0932

Satisfaction

Brand 0,517 0,597 0,585 0,615 0,607 0530 0,772

Valuess

Fashion 0,421 0,451 0375 0444 0426 0366 0,547 0,796

Consciousness

[deal Self 0,680 0520 0599 0636 0605 0572 0660 0416 0,958
Congruence
Social Idemtity 0,502 | 0576 0611 0695 0,656 0627 0591 0413 0539 0822

Fonte: Elaboragado propria

Deste modo, os resultados obtidos demonstram o cumprimento do critério de Fornell &
Larcker (1981), o que permite afirmar que os constructos analisados sdo empiricamente

distintos entre si, evidenciando independéncia conceptual.

Posteriormente, foi realizada uma segunda verificacdo da validade discriminante com base
no método das cargas cruzadas (cross loadings), conforme sugerido por Hair et al. (2017).
Esta abordagem pressupde que cada item de um determinado constructo deve apresentar a
carga fatorial mais elevada no constructo ao qual pertence, em comparagdo com as cargas

nos restantes constructos.

Na andlise apresentada na Tabela 22, observa-se que cada conceito analisado apresenta os
seus maiores pesos fatoriais no constructo a que corresponde, o que confirma a sua distingdo
em relagdo aos restantes. Por exemplo, o Fashion Consciousness evidencia valores mais

elevados no seu proprio constructo do que nos demais, tal como acontece com o Atual Self
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Congruence, Ideal Self congruence, Brand Valuess, Social Identity, Brand Love, Brand
Satisfaction, Brand Loyalty, Brand Attachment e Brand Advocacy. Estes resultados validam,

assim, a estrutura discriminante do modelo de acordo com este segundo critério.

Tabela 22- Anilise a validade discriminante, de acordo com critério das cargas cruzadas

Fashion Atual Self Ideal Self | Brand | Social Brand Brand | Brand Brand Brand

Consciousness | Congruence = Congruence = Valuess | Identity Love | Satisfaction | Loyalty | Attachment | Advocacy

Q1 0,827 0,286 0,354 0,404 0,325 0,353 0,266 0,333 0,292 0,356
Q2 0,849 0,409 0,379 0,455 0,363 0,380 0,301 0,341 0,340 0,399
Q3 0,838 0,400 0,389 0,544 0,378 0,415 0,338 0,413 0,341 0,409
Q4 0,655 0,215 0,176 0,306 0,228 0,245 0,249 0,248 0,201 0,255
Q6 0,335 0,863 0,563 0,399 0,433 0,567 0,563 0,539 0,502 0,417
Q7 0,410 0,949 0,652 0,529 0,506 0,652 0,592 0,605 0,657 0,481
Q8 0,400 0,923 0,641 0,475 0,431 0,618 0,578 0,579 0,587 0,472
Q9 0,422 0,608 0,954 0,626 0,502 0,580 0,518 0,548 0,540 0,462
Q11 0,378 0,692 0,963 0,638 0,531 0,636 0,576 0,609 0,604 0,532
Q12 0,366 0,473 0,634 0,792 0,537 0,496 0,511 0,509 0,474 0,447
Q13 0,438 0,361 0,472 0,824 0,394 0,438 0,314 0,420 0,439 0,446
Q14 0,494 0,453 0,497 0,840 0,523 0,607 0,469 0,573 0,555 0,593
Q15 0,427 0,234 0,373 0,612 0,287 0,271 0,243 0,294 0,266 0,303
Q16 0,278 0,402 0,447 0,451 0,824 0,507 0,437 0,487 0,443 0,418
Q17 0,315 0,420 0,486 0,482 0,856 0,598 0,547 0,600 0,521 0,461
Q18 0,354 0,406 0,431 0,487 0,837 0,564 0,499 0,533 0,514 0,496
Q19 0,399 0,419 0,408 0,517 0,769 0,605 0,563 0,526 0,520 0,510
Q20 0,418 0,565 0,535 0,538 0,713 0,867 0,700 0,702 0,638 0,622
Q21 0,375 0,555 0,516 0,481 0,569 0,848 0,744 0,686 0,611 0,586
Q22 0,379 0,572 0,525 0,521 0,646 0,902 0,720 0,722 0,665 0,648
Q23 0,397 0,583 0,566 0,535 0,580 0,914 0,798 0,813 0,749 0,740
Q24 0,399 0,630 0,611 0,567 0,575 0,871 0,705 0,763 0,837 0,673
Q25 0,357 0,621 0,579 0,577 0,551 0,832 0,653 0,716 0,827 0,666
Q26 0,352 0,559 0,460 0,470 0,555 0,761 0,915 0,770 0,670 0,656
Q28 0,375 0,623 0,582 0,534 0,606 0,773 0,943 0,757 0,702 0,669
Q29 0,297 0,585 0,556 0,477 0,590 0,774 0,938 0,795 0,700 0,660
Q30 0,486 0,583 0,601 0,659 0,633 0,795 0,747 0,879 0,694 0,671
Q31 0,364 0,606 0,621 0,553 0,614 0,716 0,677 0,842 0,707 0,628
Q33 0,292 0,476 0,403 0,436 0,485 0,680 0,720 0,860 0,630 0,672
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Fashion Atual Self Ideal Self | Brand | Social Brand Brand | Brand Brand Brand

Consciousness | Congruence = Congruence = Valuess | Identity Love | Satisfaction | Loyalty | Attachment | Advocacy

Q34 0,325 0,514 0,467 0,446 0,533 0,713 0,723 0,874 0,694 0,697
Q36 0,357 0,604 0,550 0,553 0,558 0,752 0,719 0,753 0,946 0,698
Q40 0,352 0,613 0,583 0,553 0,598 0,810 0,684 0,739 0,946 0,668
Q41 0,394 0,428 0,462 0,532 0,557 0,627 0,562 0,669 0,633 0,848
Q42 0,391 0,480 0,498 0,514 0,499 0,698 0,666 0,728 0,662 0,917
Q43 0,398 0,425 0,446 0,547 0,436 0,614 0,519 0,609 0,629 0,802
Q44 0,380 0,431 0,410 0,478 0,510 0,677 0,689 0,665 0,587 0,849
Q45 0,381 0,391 0,419 0,502 0,472 0,613 0,605 0,642 0,593 0,879

Fonte: Elaboragado propria

5.5. Modelo Estrutural

Nesta fase da andlise, foi efetuada a estimacdo do modelo estrutural, com o proposito de

testar empiricamente as hipdteses delineadas ao longo do estudo.

Para esse efeito, recorreu-se novamente ao software SmartPLS 4, utilizando a técnica de
bootstrapping como método de validagdo estatistica dos pardmetros do modelo. Esta
abordagem baseia-se na criagdo de milhares de subamostras geradas aleatoriamente a partir
da amostra original, permitindo estimar a robustez dos resultados (Hair et al., 2017). De
forma a assegurar maior precisdo e consisténcia nos dados, foi definida a geragao de 5000

subamostras, conforme a recomendagao do proprio software.

Importa salientar que o modelo estrutural tem como fung¢do principal a anélise das relagdes
entre varidveis latentes, sejam estas de natureza causal ou associativa (Maroco, 2021). Uma
das métricas mais relevantes nesta etapa € o coeficiente de determinacdo (R?), que permite
avaliar o grau de explicacdo de uma varidvel dependente com base nas varidveis preditoras

do modelo.
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O coeficiente R? pode variar entre 0 e 1, representando a propor¢ao da variabilidade da
variavel endogena que ¢ explicada pelo modelo. Quanto mais elevado for o valor de R?,

maior ¢ o poder explicativo do modelo estrutural.

A literatura, contudo, ndo apresenta consenso quanto aos valores minimos de R?
considerados satisfatorios. Chin (1998)propde que valores de R? iguais ou superiores a 0,02,
0,15 e 0,35 correspondem a niveis de explicacao fraca, moderada e forte, respetivamente. Ja
Keith (2015) sugere que um R superior a 0,25 ja revela uma relagdo suficientemente forte

para se considerar relevante no contexto de investigacao.

Tabela 23 - Valores R2 das variaveis dependentes

Variavel dependente R?
Brand Advocacy 0,597
Brand Attachment 0,462
Brand Love 0,484
Brand Loyalty 0,781
Brand Satisfaction 0,289

Fonte: Elaboragado propria

Além da analise dos coeficientes de determinagdo (R?), foram igualmente considerados
outros indicadores essenciais a avaliagio do modelo estrutural, nomeadamente os
coeficientes de caminho (), os valores da estatistica t de Student e os respetivos valores de

significancia (p-values), apresentados na Tabela 25.

No que se refere aos coeficientes de determinacao (R?), estes permitem avaliar a propor¢ao
da variancia explicada por cada variavel dependente no modelo. Os resultados indicam que
o modelo apresenta elevada capacidade explicativa para a Brand Loyalty, com um R? de
0,781, bem como para a Brand Advocacy, com um valor de 0,597. Também se verifica uma
explicagdo significativa da varidncia nas varidveis Brand Love (R* = 0,484), Brand
Attachment (R? = 0,462) e Brand Satisfaction (R* = 0,289), sendo este tltimo o valor mais

modesto entre os cinco.

Quanto a significancia estatistica dos caminhos, os valores da estatistica t indicam a

probabilidade de aceitacdo ou rejeicao das hipoteses formuladas. De acordo com Hair et al.
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(2017), para um nivel de confianca de 95%, os coeficientes sdo considerados
estatisticamente significativos quando o valor t ¢ igual ou superior a 1,96. De igual modo, o
valor de p deve ser inferior a 0,05, assumindo um nivel de significancia de 5%, como ¢ o

caso nesta investigagao.

Com base nos dados obtidos, verifica-se que a maioria das relagdes propostas no modelo
revela significancia estatistica robusta, confirmando as hipoteses teorizadas. Os coeficientes
estruturais () também indicam a direcdo das relagdes entre os constructos, sendo todas

positivas, o que estd em conformidade com o que foi teoricamente sustentado na revisao de

literatura.
Tabela 24 - Efeitos diretos do modelo estrutural
Hipoteses do modelo estrutural Coeficiente Valor T Valor p
estrutural (P)

H1 Atual Self Congruence 0,440 6,719 0,000
2Brand Attachment

H2 Ideal Self congruence 2 0,299 4,542 0,000
Brand Attachment

H3 Brand Valuess = Brand 0,470 8,208 0,000
Satisfaction

H4 Fashion Consciousness = 0,109 1,654 0,098
Brand Satisfaction

H5 Social Identity =2 Brand 0,695 22,992 0,000
Love

Heo6 Brand Satisfaction = Brand 0,384 6,346 0,000
Loyalty

H7 Brand Attachment = Brand 0,223 3,311 0,001
Loyalty

HS8 Brand Love = Brand 0,340 4,504 0,000
Loyalty

H9 Brand Loyalty = Brand 0,772 32,788 0,000
Advocacy

Fonte: Elaboragado propria

Os resultados da estimagdo do modelo estrutural indicam que quase todas as relagdes
propostas entre os constructos apresentam significancia estatistica, com excecao da hipotese

H4 (Fashion Consciousness — Brand Satisfaction), que nao foi suportada (p = 0,098).
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O H4 (Fashion Consciousness — Brand Satisfaction) nao foi suportado porque, apesar do
coeficiente estimado (B = 0,109) indicar uma relagdo positiva, o valor de p obtido (p = 0,098)
¢ superior ao nivel de significancia normalmente aceite em estudos cientificos (geralmente
0,05 ou 5%). Isto significa que ndo existe evidéncia estatisticamente robusta para afirmar
que a consciéncia de moda tem um efeito direto sobre a satisfagdo com a marca nesta

amostra.

Na pratica, este resultado sugere que, no contexto do estudo, o simples facto de um
consumidor estar atento as tendéncias ou valorizar aspetos relacionados com moda nao
garante, por si s, niveis mais elevados de satisfacdo com a marca, possivelmente porque
outros fatores (como os valores da marca, o grau de correspondéncia entre a imagem que o
consumidor tem de si proprio e a imagem que ele percebe na marca ou a identidade social)

tém um peso muito maior na formacao dessa satisfagdo.

Verifica-se que a Actual Self Congruence exerce um efeito positivo e significativo sobre o
Brand Attachment (B = 0,440; t=6,719; p <0,001), assim como o Ideal Self Congruence (3
=0,299; t = 4,542; p < 0,001), confirmando que a correspondéncia entre a perce¢do que o
consumidor tem de si proprio (real ou ideal) e a marca contribui para o fortalecimento do

vinculo emocional com esta.

A Brand Satisfaction ¢ influenciada de forma significativa pelos Brand Valuess (p = 0,470;
t=28,208; p <0,001), mas ndo pela Fashion Consciousness (p =0,109; t = 1,654; p = 0,098),
sugerindo que, nesta amostra, o alinhamento com os valores da marca ¢ um preditor mais

robusto da satisfagdo do que o interesse ou atengdo as tendéncias de moda.

No que se refere ao Brand Love, a Social Identity surge como o principal antecedente ( =
0,695; t=22,992; p <0,001), indicando que a percecao de pertenca a um grupo associado a

marca esta fortemente ligada ao desenvolvimento de sentimentos afetivos por esta.
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A Brand Loyalty é explicada de forma significativa pela Brand Satisfaction (p = 0,384; t =
6,346; p < 0,001), pelo Brand Attachment (p = 0,223; t =3,311; p = 0,001) e pelo Brand
Love (p = 0,340; t = 4,504; p < 0,001), evidenciando que tanto a satisfagdo como os lagos

emocionais desempenham um papel relevante na fidelizacdo do consumidor.

Por fim, confirma-se que a Brand Loyalty ¢ o principal preditor da Brand Advocacy (p =
0,772; t = 32,788; p < 0,001), reforcando que consumidores mais fiéis apresentam maior

propensao para recomendar e defender a marca junto de terceiros.

Com base nos resultados apresentados na Tabela 25 avanga-se agora para a apresentagao das

conclusdes relativas a validacao das hipdteses de investigacao, sintetizadas na Tabela 27.

Tabela 25 - Validacao das hipdteses do modelo estrutural

Hipoteses Relacio entre as variaveis Avaliacdo da hipotese
de investigacao)

H1 Atual Self Congruence >Brand Corroborada
Attachment

H2 Ideal Self congruence =2 Brand Corroborada
Attachment

H3 Brand Valuess = Brand Satisfaction Corroborada

H4 Fashion Consciousness = Brand Ndo Corroborada
Satisfaction

HS Social Identity =2 Brand Love Corroborada

Hé6 Brand Satisfaction = Brand Loyalty Corroborada

H7 Brand Attachment = Brand Loyalty Corroborada

HS Brand Love =2 Brand Loyalty Corroborada

H9 Brand Loyalty = Brand Advocacy Corroborada

Fonte: Elaboragado propria

A Tabela 25 apresenta a avaliacdo das hipoteses de investigacdo formuladas, permitindo
verificar quais as relagdes propostas foram ou ndo corroboradas a luz dos resultados obtidos.
De forma geral, observa-se que a maioria das hipdteses foi confirmada, com exce¢ao de uma,
indicando que os pressupostos teoricos identificados na literatura encontram suporte

empirico no contexto do setor da moda analisado.
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5.5.1. Analise explicativa da validacio das hipdoteses do modelo estrutural

A primeira hipétese (H1 — Actual Self Congruence — Brand Attachment) foi corroborada,
revelando que a congruéncia entre a imagem real do consumidor e a imagem projetada pela
marca exerce um impacto positivo e significativo no Brand Attachment. Estes resultados
confirmam as conclusdes de Kressmann et al. (2006) e Malér et al. (2011), que defendem
que, quando a marca reflete a identidade real do consumidor, reforga-se a ligagdo emocional
e a percecao de autenticidade, favorecendo a criacdo de vinculos afetivos duradouros. Tal
relacdo também estd alinhada com a perspetiva de Escalas e Bettman (2003), que sublinham

o papel da autoverifica¢do na escolha e manuten¢ao de marcas.

A segunda hipotese (H2 — Ideal Self Congruence — Brand Attachment) foi igualmente
corroborada, evidenciando que o alinhamento da marca com a imagem ideal do consumidor
contribui para fortalecer o apego emocional. Escalas e Bettman (2003) e Malér et al. (2011)
argumentam que este tipo de congruéncia responde a motivagdo de autoaperfeicoamento,
permitindo ao consumidor projetar a identidade que aspira alcangar, o que potencia a ligagdo

afetiva a marca.

A terceira hipdtese (H3 — Brand Valuess — Brand Satisfaction) foi suportada, demonstrando
que os valores percebidos da marca influenciam positivamente a satisfacdo do consumidor.
Estes resultados corroboram estudos classicos de Westbrook e Reilly (1983), Zeithaml
(1988), Homer e Kahle (1988) e Gutman (1982), que defendem que a satisfacdo ¢ maior
quando a marca expressa valores alinhados com os valores pessoais do consumidor. A
harmonia de valores ¢ um fator que reforca a percecao de relevancia e significado da marca,

indo além dos atributos funcionais.

A hipotese H4 — Fashion Consciousness — Brand Satisfaction, ndo foi corroborada. Embora
a literatura aponte, em estudos como os de Kim et al. (2018), Kaur e Anand (2018) e Laura

e Fadella (2022), para uma relagdo positiva entre consciéncia de moda e satisfacdo, nesta
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amostra tal associagdo ndo atingiu significancia estatistica (p = 0,098). Uma possivel
explicagdo ¢ que o interesse por tendéncias de moda, por si s0, ndo garante uma experiéncia
satisfatoria com a marca; outros fatores, como qualidade percebida, atendimento ou
identificacdo pessoal, podem exercer um papel mais determinante no sentimento de

satisfacao.

Adicionalmente, os inquiridos revelaram niveis relativamente baixos de Fashion
Consciousness (média global de 3,3, com alguns itens abaixo desse valor), sugerindo que
ndo atribuem grande relevancia ao acompanhamento frequente de tendéncias ou a
atualizacdo constante do guarda-roupa. Assim, para estes consumidores, a satisfagdo com a

marca nao decorre diretamente da sua relagdo com a moda, mas sim de outros fatores.

Os resultados corroboram esta hipotese HS — Social Identity — Brand Love, evidenciando
que a identidade social influéncia fortemente o amor a marca. Estes achados sustentam as
conclusdes de Kaufmann e Manarioti (2016) e Vernuccio et al. (2015a), que destacam que o
sentimento de pertenca a uma comunidade de marca fortalece os lagos emocionais e favorece
a criacdo de vinculos afetivos profundos. O reconhecimento de que a marca integra a

identidade social do consumidor estimula comportamentos de ligacdo e defesa da marca.

A sexta hipotese (H6 — Brand Satisfaction — Brand Loyalty), foi confirmada, demonstrando
que consumidores satisfeitos tém maior probabilidade de permanecer leais a marca. Este
resultado ¢ consistente com estudos de Zeithaml et al. (1996) e Oliver (1999), que
identificam a satisfacdo como um dos principais antecedentes da lealdade, tanto em termos

atitudinais como comportamentais.

Na hipotese H7 — Brand Attachment — Brand Loyalty os dados confirmam que o apego
emocional a marca esta associado a niveis mais elevados de lealdade, tal como defendido
por Park et al. (2010), Loureiro et al. (2017) e Veloutsou (2015). Este tipo de ligacdo, que
combina dimensdes emocionais e cognitivas, conduz a repeticdo de compra e a resisténcia a

ofertas da concorréncia, fortalecendo a relagao a longo prazo.
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Os resultados suportam a oitava hipotese (H8 — Brand Love — Brand Loyalty), reforgando
evidéncias de Carroll e Ahuvia (2006), Albert e Merunka (2013) e Bergkvist e Bech-Larsen
(2010), que identificam o amor a marca como um preditor direto da lealdade. Este vinculo
afetivo leva os consumidores a manter relagdes duradouras, a recomendar a marca (word-

of-mouth positivo) e a aceitar pagar um preco superior pelos seus produtos.

A ultima hipétese (H9 — Brand Loyalty — Brand Advocacy) foi fortemente corroborada,
com um coeficiente estrutural elevado (0,772) e altamente significativo. Estes resultados
validam as perspetivas de Lowenstein (2005) e Bandyopadhyay (2016), segundo as quais
consumidores leais tendem a tornar-se defensores espontaneos da marca, promovendo-a

junto de terceiros e contribuindo para a sua reputagdo e crescimento organico.

5.6.Conclusao

Neste capitulo avaliou-se a robustez do modelo de investigagdo através da analise do modelo
de medida ¢ do modelo estrutural. Confirmou-se a fiabilidade ¢ validade dos constructos
utilizados, com base na analise da multicolinearidade, validade fatorial, validade

convergente, validade discriminante e consisténcia interna dos dados recolhidos.

No que respeita ao modelo estrutural, a maioria das hipdteses formuladas foi corroborada,
demonstrando relacdes estatisticamente significativas entre os constructos, o que confirma
o enquadramento tedrico definido na revisdo da literatura. Destacam-se, entre outros, os
efeitos expressivos da Brand Loyalty na Brand Advocacy, bem como da Social Identity no

Brand Love.

Por outro lado, a hipotese que relacionava a Fashion Consciousness com a Brand
Satisfaction ndo foi suportada empiricamente, sugerindo que o interesse por moda, embora
relevante, ndo constitui por si s6 um fator determinante de satisfagdo para os consumidores

da amostra em estudo.

De forma geral, os resultados obtidos validam a maioria das relagdes propostas, contribuindo
para uma melhor compreensdo dos fatores que influenciam o comportamento de Brand

Advocacy no setor da moda.
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Conclusoes

O presente estudo teve como objetivo compreender os fatores que influenciam a
predisposicdo dos consumidores para se tornarem defensores de marca no setor da moda,
analisando as relagdes entre dimensdes emocionais, identitarias, valorativas e
comportamentais. A investigagdo demonstrou que a liga¢do entre consumidor e marca ¢ um
processo complexo, sustentado por multiplos elementos interdependentes, nos quais a
congruéncia identitaria, a percecdo de valor, o envolvimento emocional e a satisfacdo

desempenham papéis centrais.

Os resultados confirmaram empiricamente que tanto o Actual Self Congruence como o Ideal
Self Congruence influenciam positivamente o apego a marca (Brand Attachment),
corroborando as perspetivas de Kressmann et al. (2006), Malér et al. (2011) e Escalas &
Bettman (2003), que defendem que a identificagdo com a marca, seja através da
autenticidade ou da projecdo aspiracional, refor¢a os vinculos emocionais. Paralelamente,
verificou-se que os valores da marca exercem um impacto significativo na satisfacao,
alinhando-se com os trabalhos de Westbrook & Reilly (1983) e Zeithaml (1988), que

destacam a harmonia de valores como determinante para perce¢des positivas.

No campo da identidade social, observou-se que esta variavel tem um efeito robusto no amor
a marca, validando estudos como os de Kaufmann & Manarioti (2016) ¢ Vernuccio et al.
(2015a), que demonstram que o sentimento de pertenga a uma comunidade de marca reforca
lagos afetivos profundos. Adicionalmente, verificou-se que a satisfa¢ao, o apego e o amor a
marca constituem preditores relevantes de lealdade, tal como defendido por Oliver (1999),
Park et al. (2010) e Carroll & Ahuvia (2006), e que esta lealdade ¢ o principal catalisador de
comportamentos de defesa e recomendacdo da marca, conforme sugerido por Lowenstein

(2005).

A tUnica hipotese ndo suportada foi a relacdo entre grau de interesse e atencdo que o

consumidor dedica as tendéncias de moda e a satisfacdo, resultado que diverge de estudos
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como os de Kim et al. (2018) e Kaur & Anand (2018). Este dado sugere que o interesse por
moda, por si sO, ndo garante uma experiéncia satisfatoria, reforcando que aspetos como
qualidade percebida, reputacdo e congruéncia de valores tém maior peso na avaliagdo global

da marca.

Assim, este trabalho contribui para o avango do conhecimento sobre Brand Advocacy no
setor da moda, integrando variaveis que, apesar de amplamente estudadas de forma isolada,
raramente foram analisadas num modelo conjunto. A confirmagdo de que dimensdes
identitarias e emocionais exercem influéncia direta e indireta sobre comportamentos de
defesa da marca refor¢a a importancia de modelos que incluam tanto aspetos afetivos como

racionais na explica¢do da lealdade e da recomendacao.

Para as marcas de moda, os resultados evidenciam que estratégias de marketing devem ir
além da oferta de produtos alinhados com tendéncias. E essencial construir narrativas e
experiéncias que reflitam valores claros e consistentes, reforcem a identificagdo do
consumidor com a marca e cultivem relacdes emocionais profundas. A promogdo de
comunidades de marca, a personalizagdo da comunicacdo e a entrega de valor que va para
além do funcional sdo caminhos estratégicos para potenciar a lealdade e transformar clientes

em defensores ativos.

Embora os resultados sejam consistentes, a amostra utilizada foi especifica e poderd nao
representar todos os segmentos de consumidores do setor da moda. Futuras investigagdes
poderdo considerar diferentes contextos culturais, incluir varidveis moderadoras (como a
familiaridade ou relacdo prévia do consumidor com a marca escolhida) e recorrer a
metodologias longitudinais que permitam analisar a evolucdo das relagdes consumidor-

marca ao longo do tempo.

Em sintese, este estudo confirma que, no setor da moda, a defesa ativa de uma marca nao ¢
fruto do acaso, mas sim de um processo sustentado por identificagdo pessoal, partilha de

valores, experiéncias satisfatorias e lagos emocionais fortes. Compreender e gerir estes
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elementos de forma integrada ¢ essencial para que as marcas construam relagdes duradouras

e resilientes, capazes de resistir as rapidas mudancas e pressdes competitivas do mercado.
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Apéndice A — Questionario aplicado

O impacto do Brand Advocacy no setor
da moda

Car@ participante,

O meu nome é Inés Carolina Soares e estou a frequentar o mestrado em Marketing
Relacional no Instituto Politécnico de Leiria. No ambito da minha dissertagao de
mestrado, estou a conduzir este estudo e a sua participagao é essencial para o seu
sucesso.

As suas respostas serao tratadas com total confidencialidade e utilizadas
exclusivamente para fins estatisticos. Agradego imenso a sua disponibilidade e
colaboracéo, pedindo que responda de forma sincera e espontanea para garantir a
precisdo dos dados recolhidos.

Caso tenha alguma duvida ou necessite de esclarecimentos adicionais, estou disponivel
para contacto através do seguinte email: 2232603@my.ipleiria. pt

* Indica uma pergunta obrigatdria

1. 1. Normalmente, tenho um ou mais conjuntos do estilo de roupa mais recente. *

Marcar apenas uma oval.

2. 2. Mantenho o meu guarda-roupa atualizado com as mudangas da moda. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente
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3. 3. Ter um estilo moderno e atraente é muito importante para mim. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

4. 4. Para ter variedade, fagco compras em diferentes lojas e escolho diferentes
marcas.

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

5. Indique a marca de vestuario da tltima pega de vestuario que comprou: *

Relativamente a marca selecionada, por favor, responda as seguintes questdes:

6. 1.Esta marca é consistente com a forma como me vejo. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

7. 2. Esta marca é uma imagem espelhada de mim. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente
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8. 3. Esta marca é semelhante a mim. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

9. 4. Esta marca é umaimagem da pessoa que eu gostaria de ser. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

10. 5. Esta marca é semelhante a pessoa que eu gostaria de ser. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

11. 6. Esta marca é consistente com a forma como eu gostaria de ser. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente
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12. 7. Esta marca causa uma boa impressao nos outros. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

13. 8. Para mim, as percepgdes dos meus amigos sobre esta marcaé importante. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

14. 9. Presto atengao as pessoas que usam esta marca. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

15.  10. E importante que os outros tenham uma boa opinido sobre a forma como  *
me visto e como pareco.

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente
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16. 15. A marca que indiquei tem uma identidade distinta. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

17. 16. A marca que indiquei distingue-se dos seus concorrentes. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

18. 17. A marca que indiquei € uma marca de primeira classe e de alta qualidade. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

19. 18. A marca que indiquei tem uma reputacéo elevada. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

89



Brand Advocacy no Setor da Moda

20. 19. Esta é uma marca de vestudrio maravilhosa. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

21. 20. Esta marca de vestuario faz-me sentir bem. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

22. 21. Esta marca de vestuario é incrivel. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

23. 22. Esta marca de vestuario deixa-me muito feliz. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente
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24. 23. Sou apaixonado(a) por esta marca de vestuario. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

25. 24. Tenho um grande apego a esta marca de vestuario. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

26. 25. Estou muito satisfeito(a) com o servigo prestado por esta marca. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

27. 26. Esta marca faz um bom trabalho em satisfazer as minhas necessidades. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente
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28. 27. Acredito que usar esta marca é geralmente uma experiéncia muito by
satisfatoria.

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

29. 28. Tomei a decisdo certa ao decidir usar esta marca. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

30. 30. Esta marca causa uma forte impressao no meu sentido visual. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

31. 31. Acho esta marca interessante de uma forma sensorial. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente
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32. 32. Tomei a decis@o certa ao comprar esta marca. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

33. 33. Esta marca cuida bem de mim como cliente. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

34. 34.Todas as facilidades desta marca fazem com que eu seja um cliente fiel. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

35. 35. Tenho uma grande afeicédo a esta marca. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente
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36. 36. Tenho uma grande amizade / simpatia a esta marca. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

37. 37.Tenho uma grande ligagao a esta marca. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

38. 38. Tenho uma grande paixao a esta marca. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

39. 39. Tenho uma grande encanto / prazer a esta marca. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente
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40. 40. Tenho uma grande fascinio a esta marca. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

41.  41. Ao partilhar a minha experiéncia com esta marca de luxo, ajudo outras b
pessoas a terem uma experiéncia semelhante.

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

42. 42. Sinto-me bem ao contar a outras pessoas sobre as caracteristicas desta  *
marca.

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

43. 43. Tenho a responsabilidade social de contar as pessoas sobre as minhas ad
experiéncias com esta marca.

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente
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44, 44. Recomendo esta marca a outras pessoas. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

45. 45, Dou sugestdes a outras pessoas sobre a qualidade desta marca. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

46. Indique a sua idade *

47. Género*

Marcar apenas uma oval.

Masculino
) Feminino

Prefere nao dizer
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48. Nivel de Educacao *

Marcar apenas uma oval.

) Ensino basico

) Ensino secundario
) Licenciatura

) Mestrado

) Doutoramento

Este contetdo nao foi criado nem aprovado pelo Google

Google Formularios
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