UNIVERSIDADE P

COIMBRA

Joao Pedro Casal Alves da Costa

O IMPACTO DA PERSONALIDADE DA MARCA
NO ENVOLVIMENTO, NA AUTOCONEXAO E
NA INTENCAO DE USO

Dissertacao no ambito do Mestrado em Marketing orientado pela
Professora Doutora Cristela Maia Bairrada e apresentada a Faculdade
de Economia da Universidade de Coimbra

Julho de 2021



Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra

O Impacto da Personalidade da Marca

no Envolvimento, na Autoconexao e na Inten¢ao de Uso

Jodo Pedro Casal Alves da Costa

Dissertacdao no ambito do Mestrado em Marketing orientada pela Professora Doutora
Cristela Maia Bairrada e apresentada a Faculdade de Economia da Universidade de

Coimbra para obtencao do grau de Mestre.

Julho de 2021

UNIVERSIDADE b

COIMBRA



Agradecimentos

Em primeiro lugar, quero expressar o meu profundo agradecimento a minha orientadora,
a Professora Doutora Cristela Bairrada, por toda a disponibilidade, dedicacdo e
compreensao demonstradas desde o primeiro minuto, mas, sobretudo, pelo apoio
precioso que prestou, pela paciéncia e pela motivagao que soube transmitir ao longo das
diferentes etapas deste percurso. O seu rigor académico e profissionalismo, aliados a um

forte espirito critico, foram fundamentais para a concretiza¢do desta dissertagao.

Quero também agradecer ao Professor Doutor Arnaldo Coelho, por partilhar comigo a sua
paixdo pelo Marketing. Por me desafiar a sair da minha zona de conforto, em cada aula, e
por me inspirar e enriquecer com o seu conhecimento, com os seus conselhos e
ensinamentos valiosos. Obrigado por ser o “maestro” deste mestrado Unico, reconhecido
pela exigéncia e pertinéncia das suas unidades curriculares e pela enorme qualidade do seu

corpo docente, a quem deixo também o meu agradecimento.

Agradeco aos meus pais pelo apoio de sempre, por me fazerem acreditar que tudo é
possivel e pelo exemplo de coragem e resiliéncia que me deram. A Ana, a minha melhor
amiga, a minha companheira de todas as aventuras, a otimista de servico, que faz questao
de me lembrar tantas vezes que “vai ficar tudo bem”. Agradeco também ao meu filhote,
pelo alento que me da todos os dias com cada sorriso, com cada olhar, e a cada
pensamento meu em que ele é o protagonista, mostrando-me o verdadeiro sentido da

minha existéncia e de todo o meu percurso.

Aos meus amigos de sempre, agradeco todo o apoio e motivacdo que me deram, e a
compreensdo face aos meus queixumes e aos momentos de reclusdao motivados por este
mestrado. Agradeco também aos amigos e amigas que fiz no dmbito do mestrado, pelos
momentos de boa disposicdo, mas também pelos momentos de partilha das “angustias
académicas”, que tanto contribuiram para o meu crescimento. Porque, no fim, essas
“angustias”, sempre culminaram num sentimento comum de dever cumprido, as
“inquilinas” do apartamento em Oeiras que o digam. A elas devo também a inspiragdo para

concluir esta etapa do meu percurso académico.



Resumo

Objetivo: A presente investigacdo tem como principal objetivo avaliar o impacto da
Personalidade da Marca no Envolvimento do Cliente com a Marca, incidindo nas
componentes emocional e cognitiva. Este trabalho também pretende avaliar a relagao que
se estabelece entre a Personalidade da Marca e a Autoconexdao com a Marca e a Intengao
de Usar a Marca por parte do consumidor. Por outro lado, pretende-se verificar se as
componentes cognitiva e emocional do Envolvimento do Cliente com a Marca, por sua vez,

contribuem para a Autoconexao com a Marca e para a Intencdo de Usar a Marca.

Metodologia/Abordagem: De forma a cumprir os objetivos anteriormente propostos foi
desenhado um modelo concetual com nove hipdteses de investigacdo. Através de um
questionario online, obtiveram-se 210 inquéritos validos. A andlise dos dados foi realizada
com recurso aos softwares IBM SPSS e AMOS 25, baseando-se no Modelo de Equacdes

Estruturais.

Resultados: Os resultados obtidos neste estudo comprovam o impacto direto e positivo da
Personalidade da Marca no Envolvimento Cognitivo e no Envolvimento Emocional com a
Marca, assim como na Autoconexdao com Marca. Porém, os resultados obtidos ndo
apresentam significancia estatistica que confirme a Intencdo de Usar a Marca como
consequente da Personalidade da Marca, do Envolvimento Cognitivo e do Envolvimento
Emocional com a Marca. Também o impacto do Envolvimento Cognitivo com a Marca
sobre a Autoconexao com a Marca, n3ao apresentou resultados estatisticamente

relevantes.

Limita¢gdes/implicacbes da pesquisa: Esta dissertacdo apresenta uma amostra
relativamente reduzida, com apenas 210 respondentes, pelo que a leitura dos resultados
deve ser efetuada com cautela, podendo ndo ser uma representacao fiel da populagdo em
estudo. Ainda no que respeita a amostra, esta apenas se aplica a Portugal, podendo o
estudo ter resultados diferentes se aplicado a outros paises ou culturas. Esta investigacdo
deixou livre a referéncia a marca que os respondentes consideraram na resposta ao
guestionario. No entanto, dado que algumas marcas tém potencial para estabelecer

relacionamentos mais fortes com o consumidor do que outras, importa considerar que



cada uma delas, através da sua personalidade, pode motivar diferentes niveis de

envolvimento.

Contribuicdes praticas: A nivel pratico, esta investigacdo fornece aos profissionais de
marketing e gestores um melhor entendimento da importancia de trabalhar a
personalidade das suas marcas, de forma a tirar partido dos efeitos positivos gerados no
consumidor, por via do seu Envolvimento e Autoconexao com a Marca. As conclusdes
obtidas oferecem um conjunto de orientacdes a ter em conta na concecdo e gestdo da
estratégia de marca das empresas e organizacées, de forma a tirar partido de relagcdes mais

proficuas com os consumidores.

Originalidade/Valor: O presente trabalho vem confirmar empiricamente que a
Personalidade da Marca contribui para o desenvolvimento das componentes cognitiva e
emocional do Envolvimento do Cliente com a Marca, assim como para a Autoconexdao com
a Marca, relagdo que ndo aparenta ter sido estudada anteriormente. Também a
confirmagdo de que a Autoconexao com a Marca leva a Intengao de Usar a Marca, contribui
para o avanco da literatura através do estudo pioneiro da relacao direta entre estes dois

conceitos.

Palavras-chave: Personalidade da Marca; Envolvimento Cognitivo; Envolvimento

Emocional; Autoconexdao com a Marca; Intencdo de Usar a Marca.



Abstract

Purpose: The main objective of this investigation is to evaluate the impact of Brand
Personality on Consumer Brand Engagement, focusing on the cognitive and emotional
components. This work also intends to evaluate the relationship established between the
Brand Personality and the Self-Brand Connection and the consumer’s Brand Usage
Intention. On the other hand, it is intended to verify whether the cognitive and emotional
components of Consumer Brand Engagement drive to Self-brand Connection and to the

consumer's Brand Usage Intention.

Methodology/approach: To achieve the previously proposed objectives, a conceptual
model was designed with nine research hypotheses. An online questionnaire resulted in
210 valid answers. The data analysis was performed using IBM SPSS and AMOS 25 software,

based on the Structural Equation Model.

Findings: The results of this study prove the direct and positive impact of Brand Personality
on Cognitive Brand Engagement and Emotional Brand Engagement, as well as on Self-brand
Connection. However, the findings do not show sufficient statistical significance to confirm
that the consumer's Brand Usage Intention is a consequence of the Brand Personality,
Cognitive Brand Engagement and Emotional Brand Engagement. The impact of Cognitive

Brand Engagement in Self-brand Connection did not result as being statistically relevant.

Research limitations/implications: This dissertation had a relatively small sample, with
only 210 respondents. So, these findings should be interpreted with caution, as it may not
be a faithful representation of the population reality. Also, the sample only applies to
Portugal, so this study may have different results if applied to other countries or cultures.
This investigation left open the reference to the brand that respondents considered in the
guestionnaire’s responses. However, given that some brands have the potential to
establish stronger relationships with the consumer than others, it is important to consider

that each brand motivates, through their personality, a different level of engagement.

Practical implications: On a practical level, this research provides, to marketers and
managers, a better understanding of the importance of working on the personality of their
brands, in order to take advantage of the positive effects generated on the consumer,

through their engagement and Self-brand Connection. The findings also offer a set of useful

iv



guidelines for designing and managing the brand strategy of companies and organizations,

towards a more fruitful relationships with consumers.

Originality/Value: The present work empirically confirms that the Brand Personality
contributes to the development of the cognitive and emotional components of the
Consumer Brand Engagement, as well as to the consumer's Self-brand Connection, a
relationship that does not appear to have been studied before. The confirmation that Self-
brand Connection leads to the consumer's Brand Usage Intention also contributes to an
update of the literature through the pioneering study of the direct relationship between

these two concepts.

Keywords: Brand Personality; Consumer Brand Engagement; Cognitive Brand Engagement;

Emotional Brand Engagement; Self-brand connection; Brand Usage Intention.
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1 INTRODUCAO

1.1 Contexto do trabalho

A gestdo do relacionamento entre cliente-marca é um tema extremamente importante,
tanto para os profissionais da area do marketing quanto para os académicos. Para um
individuo criar uma relagdo com uma marca, esta deve ser percebida como tendo
caracteristicas humanas e apresentar uma personalidade forte e facilmente identificavel
pelos consumidores (Fournier, 1998). Desta forma, pelo papel que desempenha na
interacdo das marcas com os consumidores, a Personalidade da Marca tem sido um tépico

amplamente investigado (Roy, Khandeparkar, & Motiani, 2016).

A Personalidade da Marca, definida por Aaker (1997) como o conjunto de caracteristicas
humanas associadas a uma marca, € um conceito importante pelo seu contributo na
diferenciacdo da marca, o que influencia significativamente a tomada de decisdo de
compra dos consumidores (Aaker, 1997). Ao descrever o fendmeno de que uma marca é
frequentemente associada a tracos de personalidade humana (Wang, 2008), a
Personalidade da Marca é considerada a base do relacionamento afetivo entre esta e
consumidor (Fournier, 1998). Este conceito, de acordo Aaker (1997), considera a existéncia
de cinco dimensdes da Personalidade da Marca que se podem desenvolver na mente do
consumidor: sinceridade, entusiasmo, competéncia, sofisticacdo e robustez (Aaker, 1997).
Contudo, esta autora, descobriu que as dimensdes de sofisticacdo e robustez da
Personalidade da Marca diferem da estrutura da personalidade humana de McCrae e Costa
(1997) (a extroversdo, a amabilidade, a consciéncia, o neuroticismo e a abertura a
experiéncia), e propds que essas dimensdes se podem referir a caracteristicas que os

consumidores ndao tenham, mas desejem ter, o que pode indicar que os consumidores

I’I I’I

pretendem reforcar o seu “eu real” ou “eu ideal”, construindo um relacionamento com as

marcas numa extensao da sua propria personalidade.

Ao longo dos Uultimos anos, tem crescido, de forma continua, o consenso entre
investigadores sobre o impacto da Personalidade da Marca (Freling, Crosno, & Henard,
2011) na relagdo que os consumidores desenvolvem com uma marca. Diferentes estudos

sugerem que o conceito tem varios efeitos positivos, influenciando nao sé a preferéncia e



o uso do consumidor (Sirgy, 1982), mas contribuindo para aumentar os niveis de confianca
e lealdade (Fournier, 1998), estimulando o processamento ativo de informagdes, além de
incentivar a autoexpressdo (Aaker, 1999; Grohmann, 2009), fornecer uma base para
diferenciacdo do produto (Aaker, 1992) e influenciar as atitudes face a marca e as

associacdes cognitivas (Freling & Forbes, 2005a).

De acordo com Malar, Krohmer, Hoyer e Nyffenegger (2011), uma personalidade de marca
forte e positiva contribui para associacdes de marca que sao favoraveis, Unicas, fortes e
congruentes, aumentando assim o valor da marca. Segundo estes autores, o efeito da
Personalidade da Marca ocorre independentemente da dimens3ao da Personalidade da
Marca que estamos a considerar, sugerindo que qualquer dimensdo da Personalidade da
Marca, desde que seja percebida como forte e favoravel, estd provavelmente associada a

consequéncias positivas.

Radler (2018) considera que o numero crescente de publicagdes que se verificou durante
as Ultimas duas décadas confirma a crescente importancia da Personalidade da Marca. No
entanto, de acordo com o trabalho desta autora, relativamente a linha de pesquisa sobre
os efeitos diretos e indiretos da Personalidade da Marca, ndo constam na literatura estudos
relevantes que analisem o impacto da Personalidade da Marca no Envolvimento do Cliente

com a Marca. Esse sera um dos tdpicos que sera investigado ao longo desta dissertacao.

Radler (2018) sugere, inclusive, que seria importante perceber como as respostas
cognitivas, comportamentais e afetivas do consumidor s3o influenciadas pela
Personalidade da Marca e pelas suas dimensdes. A autora refere também que a teoria da
autocongruidade é um dos conceitos mais amplamente estudados no ambito da
Personalidade da Marca, explicada como a procura dos consumidores por marcas com
personalidades que eles percebem ser congruentes com seu préprio autoconceito (Sirgy,
1982; Aaker & Maheswaran, 1997). No entanto, ndo é evidente na literatura a existéncia
de estudos que relacionem diretamente a Personalidade da Marca com a Autoconexdo
com a Marca (Escalas, 2004; Escalas & Bettman, 2005). Da mesma forma, embora haja
estudos que relacionem o impacto do Envolvimento Cognitivo e do Envolvimento
Emocional com a Marca na Autoconexdo e na Intencdo de Usar a Marca (Harrigan, Evers,
Miles, & Daly, 2018; Berger, Schlager, Sprott, & Herrmann, 2018), ndo esta estudada a

forma como a Personalidade da Marca impacta diretamente no Envolvimento do Cliente a



nivel cognitivo e emocional, tendo sido, inclusivamente, apontada por Leckie, Nyadzayo e
Johnson (2016) a necessidade de estudar a Personalidade da Marca como antecedente do
envolvimento do cliente com a marca, que contempla, precisamente, as dimensdes

cognitiva, emocional e ativa (Harrigan et al., 2018).

Também no que respeita a Intencdo de Usar a Marca como consequente da Personalidade
da Marca, a maioria dos estudos que aborda a relagao entre os dois conceitos incide,
sobretudo, na relacdo direta entre a Personalidade da Marca e a intencdo de compra,
surgindo a intencdo de uso como algo associado a intencdo de compra (Toldos-Romero &

Orozco-Goémez, 2015; Wang, 2008) .

1.2 Objetivos e relevancia do tema

Para promover um envolvimento com a marca de forma bem-sucedida, é importante que
os consumidores desenvolvam com as marcas lagos emocionais e simbdlicos (Aaker, 1997).
Partindo desta premissa, o presente estudo pretende (1) avaliar em que medida, a
Personalidade de uma Marca contribui para esse envolvimento por parte do consumidor,
com foco na componente emocional e cognitiva, bem como contribui para a Autoconexao
com a Marca e para a Intencdo de Usar a Marca. Por outro lado, pretende-se (2) verificar
se o Envolvimento Cognitivo e o Envolvimento Emocional contribuem para a Autoconexao

com a Marca e para a Intencdo de Usar a Marca.

Virios estudos demonstraram que um consumidor altamente envolvido ird dedicar-se mais
as suas marcas preferidas através de pensamentos, emoc¢ées e comportamentos (Bowden,
2009). O envolvimento do consumidor com uma marca combina a atividade cognitiva,
emocional e comportamental do consumidor em torno de interagdes especificas deste com
a marca (Brodie, llic, Juric, & Hollebeek, 2013). Importa perceber até que ponto a
Personalidade da Marca contribui para o desenvolvimento das componentes do
envolvimento do consumidor com a marca, e neste estudo, as componentes cognitivas e
emocionais estardo em analise. A componente comportamental sera considerada através

da varidvel Intencdo de Usar a Marca.

A relacdo entre marca e consumidor envolvendo a Personalidade da Marca tem vindo a ser

estudada ao longo dos ultimos anos com grande foco na autocongruéncia (ex: Malaretal.,



2011; Das, 2014; Rojas-Méndez, Papadopoulos, & Alwan, 2015). Porém, a Autoconexao
com a Marca vai mais além nesta interagao, pois é a operacionalizagdo do mecanismo de
autocongruéncia numa estrutura em que a unido entre a identidade do consumidor e a
personalidade ou imagem da marca é determinada (Aguirre-Rodriguez, Bosnjak, & Sirgy,
2012). A Autoconexdo do consumidor com a marca é, portanto, a extensdo na qual os
individuos incorporaram as marcas no seu autoconceito (Escalas, 2004; Escalas & Bettman,
2005). Assim, importa perceber em que medida a Personalidade da Marca, por si so,

contribui para a Autoconexdo com a Marca.

Freling e Forbes (2005a) sugerem que é necessdrio avaliar o envolvimento dos
consumidores como potencial mediador do efeito da Personalidade da Marca. Conforme
referido anteriormente, este estudo ira considerar o impacto da Personalidade da Marca
no Envolvimento Cognitivo e no Envolvimento Emocional com a Marca, na Autoconexao
com a Marca e na Intengao de Usar, e o impacto do Envolvimento (Cognitivo e Emocional)

na Autoconexdo com a Marca na Intencao de Usar a Marca.

1.3 Estrutura do trabalho

Esta dissertacdo estd organizada em seis capitulos principais, nomeadamente: (1)
introducdo; (2) revisdo da literatura e hipdteses de investigacdo; (3) modelo de

investigacdo; (4) metodologia da investigacdo; (5) resultados e (6) conclusdes.

No primeiro capitulo iremos apresentar uma breve introduc¢do ao tema, com a explicacao
do contexto do trabalho de investigacdo, relevancia do tema, objetivos da pesquisa e

descricdo da estrutura da dissertacao.

O segundo capitulo sera dedicado ao enquadramento tedrico e a apresentacdo das
hipdteses de investigacdo. Em jeito de introducdo, na revisdo da literatura, sera efetuada
uma abordagem tedrica sobre a Personalidade da Marca e o seu papel no contexto das
marcas, a luz do conhecimento académico. De seguida, com o objetivo de compreender os
consequentes da Personalidade da Marca propostos neste trabalho de investigacao,
iremos debrucgar-nos sobre os conceitos de Autoconexdao com a Marca, Intencdo de Usar a
Marca, e no Envolvimento do Cliente com a Marca, com especial foco no Envolvimento

Cognitivo e no Envolvimento Emocional com a Marca, através da exposicao de algumas



defini¢cdes e teorias de autores conceituados. Ainda neste capitulo serdo dadas a conhecer

as hipdteses em estudo.

No terceiro capitulo sera apresentado o modelo conceptual proposto para este estudo,
assim como as hipoteses de investigacdo formuladas no capitulo da revisdao da literatura.
O quarto capitulo ird centrar-se na metodologia da investigacdo, comecando com uma
breve introducdo seguida da caraterizagao da amostra tida como a base deste estudo.
Posteriormente, sera feita uma descricao do questionario utilizado para a recolha de dados,
com destaque para as escalas utilizadas, e também serdo abordados os resultados obtidos
no pré-teste realizado. Este capitulo culmina com a andlise estatistica dos dados, que inclui

a Analise Fatorial Exploratéria e a Analise Fatorial Confirmatoria.

O quinto capitulo aborda a apresentacao e discussao dos resultados obtidos na pesquisa
efetuada. Inicialmente serdo apresentados os resultados do teste de hipéteses, através do
qual se irad aceitar ou rejeitar as hipdteses de investigacao estipuladas no segundo capitulo.
Para concluir esta parte, serd efetuada a discussao dos resultados subdividida na analise da
Personalidade da Marca como antecedente do Envolvimento Cognitivo e do Envolvimento
Emocional com a Marca, na analise dos antecedentes da Autoconexdao com a Marca, e na

analise dos antecedentes da Intencdo de Usar a Marca.

Por fim, no sexto capitulo serd feita uma sintese conclusiva dos resultados obtidos e
expostas as contribuicdes tedricas e praticas resultantes da presente investigacdo. Neste
ultimo capitulo serdo ainda abordadas as limitagdes encontradas e as sugestdes para

futuras linhas de investigacao.



2 REVISAO DA LITERATURA E HIPOTESES DE
INVESTIGACAO

2.1 Personalidade da Marca

A Personalidade da Marca é definida por Aaker (1997) como sendo o conjunto de
caracteristicas humanas associadas a uma marca. Este pressuposto da existéncia de
caracteristicas humanas associadas as marcas deriva da teoria do animismo, introduzida na
literatura do branding por Aaker (1997) para explicar que as pessoas animam objetos

fornecendo-lhes caracteristicas humanas, de modo a simplificar a sua interacdo com eles.

Fournier (1998), por sua vez, introduziu o termo antropomorfismo, no sentido de explicar
a légica de atribuir caracteristicas humanas ao que ndao é humano (Badgaiyan, Dixit, &
Verma, 2017). Esta atribuicdo de caracteristicas humanas as marcas confere-lhes um papel
mais relevante na vida dos consumidores (Badgaiyan et al., 2017), uma vez que estes tém
tendéncia a identificar certas marcas como entidades semelhantes a humanos e com tracos
de personalidade caracteristicos destes (Puzakova, Kwak, & Rocereto, 2013). Os tragos de
personalidade podem resultar na formacdo de lacos entre os consumidores e marcas,
semelhantes aos relacionamentos interpessoais (Roy, Khandeparkar, & Motiani, 2016), e,
neste sentido, Freling, Crosno e Henard (2011) defenderam que, ao compreender a
personalidade de uma marca, era possivel desenhar estratégias capazes de influenciar o

comportamento dos consumidores.

As marcas, assim como as pessoas, podem adquirir personalidades distintas que as
diferenciam na mente dos consumidores, o que por sua vez molda as suas preferéncias
(Freling & Forbes, 2005b). Neste sentido, Aaker (1997) desenvolveu uma escala para medir
a Personalidade da Marca que considera cinco dimensdes fundamentais para definir a
personalidade de uma marca: sinceridade, entusiasmo, competéncia, sofisticacdo e
robustez. Esta escala foi desenvolvida com base no modelo proposto por McCrae e Costa
(1997), que considera a extroversao, a amabilidade, a consciéncia, o neuroticismo e a
abertura a experiéncia como dimensdes da personalidade humana. Porém, Aaker (1997)
descobriu que a Personalidade da Marca difere da personalidade humana, principalmente
no que diz respeito as dimensodes sofisticacdo e robustez, e prop6s que essas dimensdes

estdo muitas vezes associadas a caracteristicas que os consumidores ndo tém, mas desejam
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ter. Segundo a autora, este aspeto pode indicar que os consumidores pretendem reforcar
o seu “eu real” ou “eu ideal”, construindo um relacionamento com as marcas que

representam uma extensao da sua propria personalidade.

Fournier (1998), ao explorar a interagdo entre marcas e consumidores a luz da
Personalidade da Marca, considerou que para uma marca servir como parceiro legitimo de
um relacionamento tem de comportar-se realmente como um membro ativo da relagao
com o consumidor. Sob esta premissa, a autora sugeriu medir a forca e a qualidade do
relacionamento entre o consumidor e a marca, considerando varias dimensdes. Para
Fournier (1998), a construcao de um relacionamento de qualidade entre o consumidor e a
marca, envolve as componentes afetiva (amor/paixdo e a autoconexdo), comportamental
(interdependéncia e compromisso) e cognitiva (intimidade e qualidade da parceria).
Porém, ndo ha total acordo sobre como medir a Personalidade da Marca, pelo que os
estudos sobre o tema diferem entre si, dificultando a comparacao dos resultados (Radler,

2018).

Embora a escala de medigao da Personalidade da Marca de Aaker (1997) seja amplamente
utilizada em varios estudos, também tem sido ao longo dos anos criticada relativamente a
sua validade, generalizacdo e confiabilidade (Azoulay & Kapferer, 2003; Geuens, Weijters,
& De Wulf, 2009; Austin, Siguaw, & Mattila, 2003). Uma das principais criticas feitas a esta
escala é que Aaker (1997) define a Personalidade da Marca em termos de caracteristicas

de personalidade ao invés de apenas tracos (Geuens et al., 2009).

Tendo como objetivo encontrar a melhor forma de medir a Personalidade da Marca,
Caprara, Barbaranelli e Guido (2001) descobriram que a estrutura da personalidade
humana Big Five ndo pode ser aplicada para descrever a personalidade das marcas. Em vez
disso, os resultados da sua investigacao sugerem uma estrutura da Personalidade da Marca
com dois tracos, em que cada um representa uma mistura de diferentes dimensdes da
personalidade humana. Partindo deste contexto, mais tarde, Park e John (2010)
descobriram que uma Personalidade da Marca atraente pode contagiar os consumidores
apos o uso, dependendo do respetivo autoconceito da personalidade implicita nos
consumidores. No entanto, trabalhos mais recentes no ambito desta linha de investigacao
concluiram que a escala de personalidade humana Big Five pode ser aplicada tanto a

consumidores quanto a marcas (Huang et al., 2012; Eisend & Stokburger-Sauer, 2013).



Ainda assim, o trabalho seminal de Aaker (1997) contribuiu para criar alguma unanimidade
em termos de estrutura e definicdo de Personalidade da Marca, o que permitiu que este
conceito tenha conquistado uma consideravel popularidade na literatura do branding
(Grohmann, 2009), o que resultou também no estudo da relagdo consumidor-marca. Neste
ponto, Fitzsimons, Chartrand e Fitzsimons (2008) sugeriram que a exposicdo a marcas,
provavelmente, teria uma grande influéncia no comportamento social, e que as percec¢des
da Personalidade da Marca afetam a relacdo consumidor-marca. Quanto maior a
congruéncia entre as caracteristicas humanas que descrevem o “eu real” ou o “eu ideal”

de um individuo e aquelas que descrevem uma marca, maior sera a preferéncia pela marca

(Malhotra, 1988).

O consenso entre os estudiosos sobre o impacto da Personalidade da Marca tem crescido
continuamente, e uma avaliacdo dos estudos existentes sugere que a Personalidade da
Marca tem varios efeitos positivos (Freling et al., 2011), seja pela influéncia na preferéncia
e uso por parte do consumidor (Sirgy, 1982), seja no aumento dos niveis de confianca e
lealdade (Fournier, 1998), por permitir a diferenciacdo do produto (Aaker, 1992), ou por

influenciar as atitudes da marca e associacdes cognitivas (Freling & Forbes, 2005).

Keller (1993) afirma que associagdes de marca fortes, Unicas e favordveis — incluindo as
percecdes da personalidade de uma marca — tém a capacidade de afetar positivamente o
valor da marca (brand equity). No entanto, para compreender verdadeiramente as
implicacGes de uma marca possuir uma determinada personalidade, Freling et al. (2011)
defenderam que era necessario perceber precisamente o que os consumidores pensam
sobre a personalidade dessa marca especifica. Segundo estes autores, para avaliar a
percecdo de um consumidor sobre o apelo da Personalidade da Marca, é necessdrio

considerar trés dimensdes: favorabilidade, originalidade e clareza.

O apelo da Personalidade da Marca é definido por Freling et al. (2011) como a capacidade
de uma marca atrair os consumidores por meio da combinagao de caracteristicas humanas
associadas a ela. De acordo com estes autores, compreendendo o grau de apelo da
personalidade de uma marca, é possivel compreender melhor a sua relevancia, forca e
durabilidade, e a forma como essa Personalidade da Marca influencia as intengdes e
comportamentos de compra. A utilizacdo da escala para medicdo do apelo da

Personalidade da Marca é defendida por Freling et al. (2011) como complementar a escala



desenvolvida por Aaker, (1997), que, embora permita avaliar com precisdo a natureza da
personalidade de uma marca, ndo permite a medi¢ao dos sentimentos dos consumidores
em relacdo a personalidade de uma marca, nem especifica como uma determinada

personalidade afetara as inten¢des de compra dos consumidores-alvo (Freling et al., 2011).

Varios estudos presentes na literatura do marketing demonstram como as dimensdes da
Personalidade da Marca podem variar entre culturas, apresentando tragos comuns, mas
também aspetos intrinsecos a cada cultura. O artigo mais influente neste contexto, de
Aaker, Benet-Martinez e Garolera (2001) revelou isso mesmo, ao comparar esta realidade
entre os Estados Unidos da América (EUA) o Japdo e a Espanha, tendo descoberto
dimensdes comuns e especificas da Personalidade da Marca especificas da cultura de cada

um destes paises.

Se por um lado, segundo Aaker et al. (2001), as dimensdes sinceridade, excitacao,
competéncia e sofisticacdo sdo comuns aos EUA e ao Japdo, no que respeita a
Personalidade da Marca, estes dois paises diferem na dimensao robustez, que é especifica
do primeiro, e na dimensao tranquilidade, caracteristica do segundo. O mesmo acontece
relativamente a Espanha, que partilha com os EUA as dimensdes sinceridade, excitagao e
sofisticacdo, relativamente a Personalidade da Marca, mas em vez das dimensdes
competéncia e robustez, caracteristicas dos EUA, adiciona as dimensdes tranquilidade e

paixao.

Além dos trabalhos que estabelecem relacdo entre a personalidade humana e a
Personalidade da Marca em diferentes culturas, mais recentemente, Sung e Choi (2010)
mostraram que os efeitos da autocongruéncia com a Personalidade da Marca sdao mais
aparentes na cultura ocidental dos EUA do que na cultura oriental da Coreia. Também o
trabalho desenvolvido por Halonen (2013) concluiu que o efeito positivo da
autocongruéncia com a marca no seu apelo é menos evidente em paises emergentes, como
a China e a India, do que nos paises ocidentais mais avancados. Recentemente, Ahmad e
Thyagaraj (2014) levaram a cabo uma revisao sobre os fatores culturais que influenciam a
eficacia de estratégias ligadas a Personalidade da Marca, através da anadlise de literatura
relevante sobre estudos relacionados com as dimensdes da Personalidade da Marca, com
o conceito de Personalidade da Marca, com as dimens&es do brand equity, com o impacto

direto da Personalidade da Marca, e sobre a relagdo consumidor-marca.



De acordo com Radler (2018), as diferengas culturais sdo uma das principais razdes pelas
quais ainda nao ha acordo sobre as dimensdes universais da Personalidade da Marca, uma
vez que desta forma se torna dificil generalizar um conceito tdo diverso. A autora considera
gue, em contraste com a personalidade humana, as dimensdes da Personalidade da Marca,
até certo ponto, parecem ser especificas da cultura. A isto acresce que, até agora, a maioria
das pesquisas sobre a Personalidade da Marca foi conduzida em culturas ocidentais e a
escala de medicdo da Personalidade da Marca mais amplamente utilizada, a de Aaker
(1997), é, precisamente, baseada nas perce¢des da Personalidade da Marca nos EUA

(Radler, 2018).

Relativamente aos aspetos que contribuem para a construcao de um determinado traco de
personalidade numa marca, importa olhar para os antecedentes deste conceito. Neste
ponto, Ang e Lim (2006) deram um importante contributo com o seu estudo sobre a
influéncia das metaforas e do tipo de produto nas percec¢des e atitudes da Personalidade
da Marca, no qual concluiram que as marcas que usam metdforas na publicidade sdo
percecionadas como tendo uma personalidade mais emocionante e sofisticada, porém

como menos competentes e sinceras.

J& Wentzel (2009) investigou o impacto do comportamento dos funciondrios nas
impressdes sobre a Personalidade da Marca e nas atitudes da marca, concluindo que esta
depende, no entanto, da forma como o funciondrio é considerado pelo consumidor. Por
outro lado, Maehle e Supphellen (2011), tendo como referéncia a escala desenvolvida por
Aaker (1997), identificaram no seu estudo os tipos de marcas que os consumidores
percecionam como representativas de cada dimensdo da personalidade. Estes autores
descobriram que dimensdes especificas da Personalidade da Marca estdo associadas a
determinadas categorias de produtos. Porém, Maehle e Supphellen (2011), concluiram
gue, além da mesma categoria de produto, as marcas com o mesmo tipo de personalidade
partilham outros aspetos. Por exemplo, as marcas sinceras partilham associacdes
relacionadas com a familia e moral. Ja as marcas estimulantes oferecem aos consumidores
a oportunidade de vivenciar sentimentos emocionantes e estdo relacionadas com ocasides
especiais, enquanto as marcas competentes sdo principalmente associadas a expertise e
gualidade. As marcas sofisticadas, que geralmente sdo de natureza feminina, contrastam

com as marcas robustas, estas Ultimas de natureza masculina.
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Ainda no que respeita aos antecedentes da Personalidade da Marca destaca-se o trabalho
desenvolvido por Eisend e Stokburger-Sauer (2013a). Segundo estes autores, a utilizagdo
de publicidade que apoia a sua comunicacdo nos beneficios heddnicos, as acdes de
branding, o pais de origem da marca, e a congruéncia da personalidade do consumidor com
a prépria marca sao fatores determinantes para a formacado de uma forte Personalidade da
Marca. Ainda segundo Eisend e Stokburger-Sauer (2013a), no caso especifico da utilizacao
de publicidade que apoia a sua comunicacdo nos beneficios heddnicos, é importante
destacar que esta tem uma influéncia significativa nas dimensdes competéncia e

sofisticacdo.

A par destes resultados relativos aos antecedentes da Personalidade da Marca, Stokburger-
Sauer, Ratneshwar e Sem (2012) sugeriram que a auto-semelhan¢a com a marca, o calor
da marca, a distincdo da marca, as experiéncias de marca memoraveis e os beneficios
sociais da marca sdao antecedentes da identificagdo do consumidor com a marca, tratando-
se estes de aspetos centrais para compreender como, quando e porque é que as marcas

ajudam os consumidores a expressar as suas identidades.

2.2 Consequéncias da Personalidade da Marca

Nos préximos topicos serdao apresentados alguns trabalhos de investigacao que servem de
base tedrica ao entendimento das varidveis definidas neste estudo empirico como
consequéncias da Personalidade da Marca. Os consequentes da Personalidade da Marca
propostos no presente trabalho de investigacdo sdo: (1) a Autoconexdo com a Marca; (2) a
Intencdo de Usar a Marca; (3) o Envolvimento Cognitivo com a Marca e (4) o Envolvimento

Emocional com a Marca.

2.2.1 Autoconexao com a Marca

A Autoconexdo com a Marca é a extensao na qual os individuos incorporaram as marcas
no seu “eu” (Escalas, 2004). Segundo Roy e Rabbanee (2015), essa interacdo entre o “eu”
e a marca ajuda os individuos a satisfazer as necessidades psicolégicas de assimilacao e
diferenciacdo social, o que pode contribuir decisivamente para a sua autoexpressdo,

fortalecimento da autoidentidade, para o aumento da confianca e individualidade.
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Portanto, os consumidores adquirem produtos e servicos ndo apenas pelo que podem fazer

com eles, mas também pelo que significam (Hosany & Martin, 2012).

De acordo com Ferraro, Kirmani e Matherly (2013), uma forte Autoconexdo com a Marca é
mais provavel de se formar quando a imagem do consumidor esta intimamente ligada a
imagem da marca. Quando ha um nivel elevado de Autoconexdao com a Marca, os
consumidores veem aspetos de si mesmos refletidos nas suas marcas, o que contribui para
gue tenham niveis mais altos de apego a marca (Park, Maclnnis, Priester, Eisingerich, &
Lacobucci, 2010). Ferraro et al. (2013) consideram que, provavelmente, estes
consumidores preocupam-se mais em conhecer a marca e com aquilo que ela representa.
Por outro lado, os consumidores que apresentam uma baixa Autoconexdo com a Marca
ndo veem a marca como um reflexo de si mesmos. Neste caso, estes individuos sdo menos
propensos a apegarem-se a marca e podem apresentar uma visdao acerca da marca mais
“maleavel” ou menos precisa, relativamente aos seus valores e ao que esta representa

(Ferraro et al., 2013).

No entanto, o desenvolvimento de uma conexdao com uma marca pode ser inexistente,
mais concretamente no caso de uma nova marca, com a qual os consumidores tém ainda
uma exposicao limitada (Park et al., 2010). Da mesma forma, se uma marca é vista de forma
desfavoravel, os consumidores associam a esta uma atitude negativa, tornando-se
irrelevante tentar desenvolver uma Autoconexdao com a Marca (Tan, Salo, Juntunen, &
Kumar, 2018). E ainda que, de acordo com Swaminathan, Page e Giirhan-Canli (2007), os
consumidores com uma forte ligacdo entre a sua identidade prépria e a marca tendam a
desculpar e contra-argumentar aspetos negativos relativos a marca, Grégoire, Tripp e
Legoux (2009) referem que o amor pode tornar-se édio quando os consumidores comegcam
a formar uma atitude negativa em relacdao a uma marca familiar, e esse efeito pode diluir a

Autoconexao com a Marca.

A Autoconexdo com a Marca é também influenciada pelo facto da marca estar associada a
um grupo, o que pode resultar em vinculo ou em separacdo, uma vez que envolve
sentimentos complexos sobre a marca (Escalas & Bettman, 2003). Os consumidores estdo
frequentemente num processo de definicdo da sua autoidentidade e das suas autoimagens

desejadas (Escalas, 2004).
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Quanto maior a congruéncia entre as caracteristicas humanas que descrevem de forma
consistente e distinta o “eu real” ou o “eu ideal” e aquelas que descrevem uma marca,
maior sera a ligacdo a marca (Malhotra, 1988; Sirgy, 1982). Esta congruéncia sugere que
havendo um nivel elevado de Autoconexdao com a Marca os consumidores veem aspetos
de si mesmos refletidos nas préprias marcas (Park et al., 2010), conforme referido
anteriormente. Portanto, tendo em conta a partilha de tracos comuns da personalidade
humana com a personalidade das marcas com as quais os consumidores se identificam, é
expectdvel que o conceito de Personalidade da Marca tenha um impacto direto e positivo
no Autoconexdo com a Marca, uma vez que este estd intimamente ligado a comunhdo das

marcas com a construcao do “eu” dos individuos (Escalas, 2004).
Desta forma prevé-se que:

e H1: A Personalidade da Marca tem um impacto direto e positivo na Autoconexdo

com a Marca

2.2.2 Intencao de Usar a Marca

Osei-Frimpong e McLean (2018) definiram o conceito de Intencdo de Usar uma Marca como
a vontade que um consumidor tem de comprar e usar uma marca especifica para seu
proveito. Esta definicdo da Intencdo de Usar a Marca vai ao encontro do conceito de brand
equity (valor da marca) definido por Yoo e Donthu (2001), que assenta numa visdo
comportamental, que se traduz na resposta diferente dos consumidores a um produto de
uma marca de destaque, comparativamente a um produto sem marca, quando ambos tém

0s mesmos atributos e estimulos de marketing.

Como tal, a intengdo de usar uma marca, comparativamente a marcas semelhantes,
demonstra o valor inerente da marca (Yoo & Donthu, 2001), o que levou Hollebeek, Glynn
e Brodie (2014) a desenharem a escala para medicdo da Intencdo de Usar a Marca, a partir
da adaptacdo da escala de medicdo de overall brand equity (valor da marca global) de Yoo

e Donthu (2001).

O aumento da intengdo de usar uma marca, por parte de um consumidor, decorre da
relacdo que o consumidor acaba por desenvolver com uma determinada marca. Esta ideia
vai ao encontro do proposto por Harrigan et al., (2018), que tal como Hollebeek et al.,
(2014) defenderam que o Envolvimento do Cliente com a Marca promove o aumento da
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Intengdo de Usar a Marca, uma vez que este envolvimento se concentra na experiéncia
interativa dos consumidores e envolve as componentes cognitiva, emocional e
comportamental (Hollebeek et al., 2014). Estas experiéncias resultantes da interacdo entre
os consumidores e a marca incluem memdrias relacionadas com o desempenho de
determinado produto, avaliacdes de qualidade, assim como associacdes da marca, tais
como a reputacdo e a Personalidade da Marca (Harmeling, Moffett, Arnold, & Carlson,

2017).

De acordo com Wallace, Buil e Chernatony (2017), quando os consumidores acreditam que
o “eu ideal” ou “eu real” se ajusta a personalidade de uma marca, desenvolvem uma maior
autocongruéncia com ela, o que resulta num maior envolvimento com a marca (Coelho,
Rita, & Santos, 2018) e numa maior lealdade a marca (Sirgy, 1982). Consequentemente,
pode dizer-se que a Autoconexdo com a Marca e a Intencdo de Usar a Marca sdo

consequéncias do Envolvimento do Cliente com a Marca (Harrigan et al., 2018).

Por outro lado, espera-se que a Personalidade da Marca contribua para uma maior
Intencdo de Usar a Marca por parte do consumidor, de acordo com Freling et al. (2011),
qgue referem que a literatura existente sugere que a Personalidade da Marca tem varios
efeitos positivos, entre os quais a influéncia sobre a preferéncia e uso do consumidor (Sirgy,
1982). No seu trabalho sobre o papel do autoconceito no comportamento do consumidor,
Sirgy (1982) considerou varios estudos sobre a congruéncia da relagdo entre o
autoconceito/produto-imagem e o comportamento do consumidor, tendo verificado que,
na sua maioria, estes estudos apoiam uma relacdo entre a congruéncia da autoimagem
ideal/imagem do produto (congruéncia ideal) e a escolha do consumidor, que envolve a
preferéncia do produto, a intencdo de compra, o uso do produto, a propriedade ou
lealdade. No entanto, importa destacar que a maioria dos estudos que aborda a intencao
de uso decorrente da Personalidade da Marca foca-se, sobretudo, na relacdo entre esta e
a intencdo de compra, surgindo a intencdo de uso como algo complementar ou inerente a

este conceito (Toldos-Romero & Orozco-Gomez, 2015; Wang, 2008).

Da mesma forma, e segundo defende Hollebeek (2011), os consumidores que se envolvem
com uma determinada marca sdao mais propensos a desenvolver atitudes positivas face a
marca de forma mais rdpida, que os consumidores que ndo estdo envolvidos.

Tendencialmente, essas atitudes também sdao mais favordveis, o que devera levar a um
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aumento da Inten¢do de Usar a Marca por parte do consumidor (Harmeling et al., 2017),

por via da Autoconexao com a Marca.
Desta forma, prevé-se:

e H2: A Personalidade da Marca tem um impacto direto e positivo na Intengdo de Usar
a Marca
e H3: A Autoconexdo com a Marca tem um impacto direto e positivo na Intengéo de

Usar a Marca

2.2.3 Envolvimento do Cliente com a Marca

O Envolvimento do Cliente com a Marca tem um papel significativo e uma crescente
importancia para a gestdao de marcas (Hollebeek et al., 2014) uma vez que pode ajudar as
empresas a criar uma base de clientes emocionalmente leal, (Kandampully & Zhang, 2016).
Do ponto de vista do marketing, este conceito também tem recebido cada vez mais atencao
pela sua importancia na construcao de relacionamentos altamente experienciais com os
consumidores, nomeadamente relacionamentos de marca (Dessart, Veloutsou, & Morgan-

Thomas, 2015).

O conceito de Envolvimento do Cliente com a Marca pode ser um forte indicador da
lealdade do cliente em relacdo aos construtos de marketing usados tradicionalmente
(Bowden, 2009). Como tal, este conceito encaixa nas literaturas mais amplas de marketing
de relacionamento e retencdo de clientes (ex: Rust, Lemon, & Zeithaml, 2004), enfatizando

a importancia de reter clientes geradores de valor (Hollebeek, 2011).

Embora haja alguma falta de consenso sobre a operacionalizagao do Envolvimento do
Cliente com a Marca, ha um numero crescente de estudos que adota uma perspetiva
multidimensional com vérias combinacbes de componentes cognitivos, afetivos e
comportamentais (Hollebeek, 2011). Por exemplo, So, King e Sparks (2014) apresentaram
um conceito de Envolvimento do Cliente com a Marca com cinco dimensdes: identificacdo,
atencdo, absorc¢do, entusiasmo e interacdo, sendo as trés primeiras identificados por Shin

e Back (2020) como dimensdes cognitivas.

Brodie, Hollebeek, Juri¢ e lli¢ (2011) definiram o Envolvimento do Cliente como sendo um

estado psicoldgico que ocorre em virtude de experiéncias interativas de um cliente com
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um agente ou objeto, como uma marca. Ja Hollebeek (2011), com base numa revisdo da
literatura sobre o tema, refere que o Envolvimento do Cliente com a Marca pode ser
definido como o nivel motivacional de um cliente e o seu estado de espirito relativo a uma
marca, caracterizado por niveis especificos de atividade cognitiva, emocional e

comportamental em interagdo direta com a marca.

Se por um lado a dimens3ao emocional tem a ver com o afeto positivo relacionado com a
marca, por outro, a componente comportamental indica o tempo do consumidor e outros
recursos dedicados a uma interacdo entre o este e a marca em particular (Wallace, Buil e
Chernatony, 2014). Ja a componente cognitiva do Envolvimento do Cliente com a Marca é
apresentada como uma dimensdo deste conceito e refere-se ao processamento e

elaboracdo de pensamento sobre a marca (Brodie et al., 2013).

Quanto a possiveis consequéncias do Envolvimento do Cliente com a Marca, Hollebeek
(2011) identifica os conceitos de rapport, confianga, compromisso e satisfagcdo do cliente,
tanto para clientes novos como para clientes ja existentes, ainda que a autora assuma que
estes conceitos possam representar também antecedentes do envolvimento,

principalmente para os clientes ja existentes.

Embora Hollebeek (2011) admita que os clientes existentes possam ter um nivel de
compromisso estabelecido com uma determinada marca antes de um encontro com a
marca, espera-se que os novos clientes se envolvam primeiro com a marca e sé depois
desenvolvam um nivel de compromisso com ela. No entanto, para os clientes ja existentes,
Hollebeek (2011) refere que os niveis de compromisso previamente formados podem
também afetar os niveis de Envolvimento do Cliente com a Marca em intera¢des diretas e
subsequentes com esta. E, como tal, o compromisso, enquanto consequéncia do
Envolvimento do Cliente com a Marca, pode aplicar-se tanto aos novos clientes como aos
existentes, o que vai ao encontro do trabalho de Bowden (2009), que, na sua investigacao
sobre o Envolvimento do Cliente com a Marca, adota explicitamente esta dicotomia cliente

novo/existente.

Também o conceito de experiéncia da marca representa para Hollebeek (2011) uma
potencial consequéncia do Envolvimento do Cliente com a Marca. Pois segundo Brakus,
Schmitt e Zarantonello (2009), embora a experiéncia da marca inclua um aspeto

comportamental decorrente de estimulos relacionados com a marca, esta difere dos
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conceitos motivacionais e afetivos, portanto estendendo-se assim ao envolvimento, na
medida em que ndo presume um estado motivacional. Por outro lado, o envolvimento
baseia-se nas necessidades e valores dos consumidores, motivando o individuo
relativamente a um objeto especifico, como uma marca (Sprott, Czellar, & Spangenberg,
2009). O aspeto motivacional e/ou comportamental é o que diferencia o envolvimento do
conceito de experiéncia de marca do cliente (Hollebeek, 2011). Embora as experiéncias da
marca sejam caracterizadas por respostas cognitivas, afetivas e comportamentais dos
individuos a estimulos relacionados com esta (Brakus et al., 2009), o Envolvimento do
Cliente com a Marca permite o surgimento de uma maior proatividade da parte do cliente,

contrariamente a atitudes meramente reativas/responsivas (Hollebeek, 2011).

De acordo com Hollebeek, Glynn e Brodie (2014), espera-se, portanto, que niveis elevados
de Envolvimento do Cliente com a Marca conduzam a obtencdo de resultados de
desempenho organizacional superior, incluindo crescimento de vendas, redugdo de custos,
referéncias de marca, contribuicdes do consumidor para processos de desenvolvimento de
produto em contexto colaborativo, experiéncias de co-criacdo e maior lucratividade
(Bijmolt et al., 2010; Day et al., 2004; Nambisan & Baron, 2007; e Sawhney, Verona, &
Prandelli, 2005).

2.2.3.1 Envolvimento Cognitivo com a Marca

Segundo a definicdo apresentada por Hollebeek et al. (2014) relativa a dimensdo cognitiva
do Envolvimento do Cliente com a Marca, o processamento cognitivo consiste no nivel de
processamento e elabora¢dao de pensamento relacionado com a marca, por parte de um

cliente, numa interacdo especifica cliente/marca.

J4 Allen e Meyer (1990) referem que a dimensdo cognitiva do Envolvimento do Cliente com
a Marca corresponde a uma motivacao calculada (ou instrumental), refletindo até que
ponto a marca pode servir o interesse do préprio cliente. Ou seja, refere-se ao interesse do

cliente em continuar o relacionamento com a marca.

Um cliente com elevado nivel de atencdo cognitiva, provavelmente, vai concentrar-se nas
informacgdes da marca e estara mais envolvido a nivel mental, aumentando a fidelidade
cognitiva a marca (Shin & Back, 2020). J4 a absorcdo cognitiva é consistente com o conceito

de flow, que representa concentracdo sem esforco e o estado de experiéncia ideal ao
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interagir com uma marca (So, King, & Sparks, 2014). Um cliente com um alto nivel de
absorcdo cognitiva estara totalmente concentrado, feliz e profundamente absorvido em ler
ou escrever informacdes sobre essa marca (Shin & Back, 2020). Hollebeek, Srivastava e
Chen (2019) reconhecem a aprendizagem do cliente como uma motivagdo para o
envolvimento do cliente, definindo-a como um processo interativo de desenvolvimento de
regras mentais e diretrizes, por parte do cliente, para o processamento de informacdes
relevantes sobre a marca, aquisicdo de novos conhecimentos ou insights da marca, e a

modificacdo comportamental com base no novo conhecimento ou percecao adquirida.

De acordo com Sirgy (1985) os consumidores gostam de se comparar com as marcas e ver
se estas se encaixam no seu autoconceito. Aaker (1999) explorou esta “comparacao”
sugerindo o conceito de autocongruéncia real, que reflete a percecdao do consumidor

III

guanto ao ajuste entre o “eu real” e a Personalidade da Marca, e a autocongruéncia ideal,
relacionada com o ajuste percebido da Personalidade da Marca com o “eu ideal” do
consumidor. Segundo Malar et al. (2011), quando o conhecimento pessoalmente relevante
¢ ativado na memodria do consumidor é criado um estado motivacional que energiza ou
direciona o comportamento cognitivo dos consumidores, traduzindo-se em atencao,
compreensao e procura de informagao sobre a marca. O conceito autocongruéncia entre
os “eus” do consumidor e a Personalidade da Marca assume, por isso, especial importancia

pela forma como pode influenciar a relagdo entre a Personalidade da Marca e o

envolvimento cognitivo de um consumidor com a marca.

No processo interativo entre marca-consumidor, é expectavel que uma marca, através da
sua personalidade, contribua para aumentar a sua preferéncia junto do consumidor
(Malhotra, 1988; Sirgy, 1982), captando a sua atencdo e contribuindo, consequentemente
para o reforco do Envolvimento Cognitivo com a Marca (Shin & Back, 2020). Sendo que a
Autoconexdo com a Marca se pode formar com base nos beneficios psicolégicos
percebidos pelo consumidor (Escalas, 2004), é expectdvel que um elevado nivel de
envolvimento mental caracteristico do Envolvimento Cognitivo com a Marca (Shin & Back,
2020) contribua para a formacdo dessa Autoconexao com a Marca, como comprovado por
Harrigan et al. (2018). Da mesma forma, de acordo com a investigacdo levada a cabo pelo

mesmo autor, a dimensdo cognitiva, pela intencionalidade que |he esta associada no
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momento de envolvimento de um cliente num relacionamento com uma marca, deverd

levar a uma maior intengdo de uso.
Desta forma, prevemos que:

e H4: A Personalidade da Marca tem um impacto direto e positivo no Envolvimento
Cognitivo com a Marca

e H5: O Envolvimento Cognitivo com a Marca tem um impacto direto e positivo na
Autoconexéo com a Marca

e H6: O Envolvimento Cognitivo com a Marca tem um impacto direto e positivo na

Intengdo de Usar a Marca

2.2.3.2 Envolvimento Emocional com a Marca

Os relacionamentos baseados principalmente na utilidade valorizam a marca pelo seu
papel funcional, associado a beneficios objetivos e caracteristicas inerentes aos atributos
da marca (Fernandes & Moreira, 2019). Por outro lado, as consideracdes emocionais
concentram-se em beneficios simbdlicos, no desejo social da marca e no seu valor
autoexpressivo, que satisfazem necessidades de alto nivel do consumidor e os envolvem

de maneiras adicionais significativas (Hwang & Kandampully, 2012; Keller, 2012).

Conforme ja mencionado, a dimensdao emocional tem a ver com o afeto positivo
relacionado com a marca (Wallace et al., 2014). De acordo com Fournier (1998), a relacdo
marca-consumidor pode assumir varias formas, dependendo da maneira como os
individuos desenvolvem os seus relacionamentos. O processo de relacionamento pode
criar beneficios cognitivos, bem como afetos e emogdes positivas que resultam num

vinculo entre a marca e o consumidor (Fournier, 1998).

Como tal, os consumidores podem relacionar-se com as marcas, ndo apenas motivados
pelos seus valores utilitarios, mas também devido aos seus beneficios simbdlicos (Albert &
Merunka, 2013; Bairrada, Coelho, & Coelho, 2018), que vistos de forma ampla podem
corresponder aos construtos arquetipicos de razdo e emoc¢do (Chaudhuri & Holbrook,
2002). A dimensdao emocional do vinculo é por isso uma parte importante do
relacionamento, uma vez que pode ascender a um nivel em que os consumidores podem

formar um apego emocional apaixonado as marcas, o que pode ser caracterizado como
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amor a marca (Bagozzi, Batra, & Ahuvia, 2017; Batra, Ahuvia, & Bagozzi, 2012; Carroll &
Ahuvia, 2006).

Em suma, de acordo com Fernandes e Moreira (2019), os consumidores que desenvolvem
um relacionamento de base emocional com a marca, fazem-no, principalmente, pelo seu
valor simbdlico, e, portanto, espera-se que estejam altamente envolvidos e construam um
vinculo psicolégico com a marca. Consequentemente, esses consumidores estardo mais
dispostos a investir tempo, esforco e afeto em interacdes relacionadas com a marca, que
vdo além do consumo (Keller, 2012), e sdo mais propensos a envolverem-se em
pensamentos, sentimentos e comportamentos, do que aqueles consumidores que

estabelecem relacdes comerciais funcionais (Fernandes & Moreira, 2019).

Dado que os consumidores utilizam as marcas como ferramentas para representacao de
seus valores e identidade (Swaminathan et al., 2007), espera-se que a Personalidade da
Marca contribua junto destes para uma maior ligacdo emocional e, consequentemente,
para o reforco do seu Envolvimento Emocional com a Marca, pois o grau de conexdo do
“eu” influencia o significado das marcas (Escalas & Bettman, 2005), sugerindo que essas
conexdes reforcam as rela¢des entre o consumidor e a marca (Fournier, 1998). De acordo
com Brodie et al. (2013), os consumidores envolvidos com uma marca, tendem a
apresentar elevados niveis de confiangca, compromisso, lealdade e lagcos emocionais em
relacdo a esta, além de apresentarem maior probabilidade de investir em pensamentos,
emocdes e comportamentos perante a sua marca favorita (Bowden, 2009). Na sua
investigacdo sobre os resultados de interacdes decorrentes da utilizacdo de jogos pelas
marcas em contexto de marketing, Berger et al. (2018) confirmaram a influéncia do
Envolvimento Cognitivo e do Envolvimento Emocional na Autoconexdao com a Marca. Da
mesma forma, também Harrigan et al. (2018) mostraram que as dimensdes cognitiva e
afetiva do envolvimento do cliente com a marca, conduzem a um aumento da Autoconexao
com a Marca e da Intencdo de Usar a Marca, com base em experiéncias positivas

anteriores.
Assim prevemos que:

e H7: A Personalidade da Marca tem um impacto direto e positivo no Envolvimento

Emocional com a Marca
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H8: O Envolvimento Emocional com a Marca tem um impacto direto e positivo na
Autoconexéio com a Marca.
H9: O Envolvimento Emocional com a Marca tem um impacto direto e positivo na

Intengdo de Usar a Marca
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3 MODELO DE INVESTIGACAO

3.1 Modelo conceptual

Apds a revisdo da literatura, importa debrugarmo-nos sobre o modelo de investigacao
(Figura 1). Este modelo pretende dar resposta aos objetivos de investigacao previamente

apresentados.

Figura 1 - Modelo conceptual proposto.

Envolvimento cognitivo

/V com a marca

Autoconexido

H4 com a marca
/ H1 _
e H6 |
Personalidade da marca | >< H3
. H8 3
P, H2

H7 T’ Intengio de usar
\ a marca
\ ‘ HO —>

Envolvimento emocional
com a marca ’

Fonte: Elaboracdo prépria.

O modelo conceptual acima representado permite identificar as varidveis em estudo:
Personalidade da Marca, Envolvimento Cognitivo e Envolvimento Emocional com a Marca,
Autoconexdao com a Marca e Intencdo de Usar a Marca, bem como as relagdes que
pretendem estudar. Como forma complementar a representacdo grafica do modelo
conceptual com a ilustracdo das respetivas relacdes entre as variaveis sugeridas para a
presente dissertacdao, no tdpico seguinte serdo apresentadas, de forma resumida, as

hipdteses de investigacdo que se pretendem testar neste trabalho de investigacao.

3.2 Hipoteses de investigacao

Com base no desenho do modelo conceptual estabeleceram-se ao todo nove hipoteses de
investigacdo. Na tabela 1 sdo apresentadas as hipdteses levantas no presente estudo. Para
além do impacto da Personalidade da Marca nas diferentes variaveis, aspeto que assume
especial destaque nesta investigacao, este trabalho inclui o estudo de relagdes hipotéticas

entre as restantes varidveis consideradas na presente dissertacao.
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Tabela 1 - Hipéteses de investigacdo

H1 A Personalidade da Marca tem um impacto direto e positivo na Autoconexdao com a Marca

H2 | A Personalidade da Marca tem um impacto direto e positivo na Intengdo de Usar a Marca

H3 A Autoconexdo com a Marca tem um impacto direto e positivo na Intengdo de Usar a Marca

H4 | A Personalidade da Marca tem um impacto direto e positivo no Envolvimento Cognitivo com a Marca

H5 O Envolvimento Cognitivo com a Marca tem um impacto direto e positivo na Autoconexdao com a Marca
H6 O Envolvimento Cognitivo com a Marca tem um impacto direto e positivo na Intengdo de Usar a Marca
H7 | A Personalidade da Marca tem um impacto direto e positivo no Envolvimento Emocional com a Marca
H8 O Envolvimento Emocional com a Marca tem um impacto direto e positivo na Autoconexdo com a Marca.
H9 O Envolvimento Emocional com a Marca tem um impacto direto e positivo na Intengdo de Usar a Marca

Fonte: Elaboracdo prépria
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4 METODOLOGIA DE INVESTIGACAO

ApOds a revisdao da literatura e apresentacdao do modelo conceptual, importa clarificar a
metodologia adotada com vista a recolha de dados para posterior testagem das hipdteses
em estudo. Neste capitulo, sera apresentada e justificada a metodologia adotada no
ambito desta investiga¢cdo, bem como os instrumentos utilizados para analisar os dados

obtidos face as varidveis que constituem o modelo tedrico.

Inicialmente, sera feita uma caraterizagdo da amostra. Apds a caracterizagdo da amostra,
iremos debrucar-nos sobre o método de recolha de dados elegido para realizar a pesquisa
quantitativa. Para os devidos efeitos desenvolveu-se um questiondrio online que contou

com a participacdo de 210 respondentes.

4.1 Caracterizacdao da Amostra

A amostra final deste estudo é composta por 210 inquiridos, que responderam ao
questionario entre novembro de 2020 e marg¢o de 2021. Com o intuito de descrever o perfil
dos respondentes, foram incluidas questdes relacionadas com o género, a idade, a
ocupacao, o estado civil, o nivel de escolaridade, o nimero de elementos do agregado

familiar e o rendimento mensal liquido do agregado familiar.

Em relagdo ao género, verifica-se que a amostra é constituida, maioritariamente, por
individuos do sexo feminino, tendo sido contabilizadas 124 respostas de um total de 210
(59%). As 86 respostas de inquiridos do sexo masculino, correspondem aos restantes 41%
do total de respostas obtidas. Quanto a idade, os respondentes tinham entre 17 e 72 anos,
sendo que a média de idades obtida foi de cerca de 37 anos. Do total de respondentes, 49%
eram casados ou estavam em unido de facto, 45,2% eram solteiros e cerca de 5% eram

divorciados.

No que respeita ao nivel de escolaridade, 41% eram licenciados, 19,5% eram detentores de
grau de mestre ou superior, e cerca de 23,3% tinham concluido o ensino secundario.
Quanto a ocupacdo, destaca-se o facto de que 60% eram trabalhadores, 21% eram
estudantes e 8,1% trabalhadores-estudantes. 29,5% dos respondentes referiram que o seu

agregado familiar era constituido por quatro elementos, e o valor do rendimento mensal
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liquido do agregado familiar mais reportado situava-se entre os 1.500 e os 2.500 euros
(36,7%), seguindo-se o rendimento mensal liquido entre 1.000 euros e 1.499 euros (21%),

entre 2.500 euros e 4.999 euros (20,5%) e entre 600 euros e 999 euros (13,8%).

Destaca-se ainda que as marcas mais mencionadas pelos inquiridos em resposta a questao
no inicio do questionario, onde era pedido aos respondentes que pensassem numa marca
que usassem e com a qual tivessem uma ligacdo forte e especial, considerando-a a sua

marca favorita, foram a Toyota, a Zara, a Adidas e a Xiaomi.

4.2 Descricao do questionario

Como forma de recolher os dados necessarios a realiza¢gdo deste trabalho académico com
vista a testar o modelo conceptual e as hipdteses de investigacdo anteriormente
apresentadas, foi elaborado e difundido um questiondrio (Anexo ). Este questionario foi
elaborado online, através da plataforma gratuita Google Forms, tendo sido posteriormente
difundido junto dos contactos pessoais do investigador e autor do presente estudo, que,
por sua vez, o disseminaram pelos seus contactos. O questionario foi também divulgado
em grupos das redes sociais do meio académico, mas também junto de grupos dedicados

a temas genéricos.

No inicio do questionario foi pedido a cada um dos respondentes que identificasse uma
marca que usasse e com a qual tivesse uma ligagao forte e especial, e, por isso, a
considerasse a sua marca favorita. Tendo esta marca em mente, os inquiridos
responderiam a um conjunto de questdes relacionadas com cada uma das varidveis em
estudo, consideradas no modelo conceptual: Personalidade da Marca, Envolvimento
Cognitivo com a Marca, Envolvimento Emocional com a Marca, Autoconexao com a Marca
e Intencdo de Usar a Marca. Cada resposta foi dada mediante o grau de concordancia dos
inquiridos com as afirmacdes apresentadas relativamente a sua marca favorita, sendo estas
pontuadas através de uma escala “Likert” de cinco pontos, em que 1 representa “Discordo
totalmente” e 5 representa “Concordo totalmente”. A tabela 2 apresenta todos os itens

usados ao longo do questionario.

25



Tabela 2 - Escalas para medicdo das variaveis em estudo

Variavel Itens Escala original

Sinceridade: 1 - Realista; 2 - Honesta; 3 - Saudavel; 4 - Alegre
Entusiasmo: 5 - Ousada; 6 - Vivaga; 7 - Imaginativa; 8 - Atual

Personalidade | Competéncia: 9 - Credivel; 10 - Inteligente; 11 - Bem-sucedida

da Marca Aaker (1997)

Sofisticagdo: 12 - Classe alta; 13 - Encantadora; 14 - Feminina; 15 —
Glamorosa

Robustez: 16 - Aventureira; 17 - Dura; 18 - Rude; 19 - Masculina

1- Usar produtos desta marca faz-me pensar nela.
Envolvimento

Cognitivo com a
Marca 3- Usar produtos desta marca desperta o meu interesse em aprender

mais sobre ela.

2- Penso muito nesta marca quando uso os seus produtos.

Berger et al.
1 - Sinto-me muito positivo(a) quando uso produtos desta marca. (2018)

Envolvimento

. 2 - Usar produtos desta marca deixa-me feliz.
Emocional com

3 - Sinto-me bem quando uso produtos desta marca.

a Marca
4 - Sinto-me orgulhoso(a) quando uso produtos desta marca.
1 - Esta marca reflete quem eu sou.
2 - Identifico-me com esta marca.
3 - Sinto uma forte ligagdo com esta marca.
~ 4 - Usar produtos desta marca ajuda-me a comunicar aos outros
Autoconexao uem eu sou Berger et al.
com a Marca q ’ (2018)
5 - Usar produtos desta marca ajuda-me a comunicar aos outros
guem eu quero ser.
6 - Esta marca reflete o meu verdadeiro “eu”.
7 - Esta marca fica-me bem.
1 - Faz sentido usar produtos desta marca em vez de produtos de
gualquer outra marca, mesmo que sejam iguais
2 - Mesmo que outra marca tenha produtos com as mesmas
caracteristicas que os produtos desta marca, vou continuar a preferir
Intengdo de usar os desta marca. Yoo e Donthu
UsaraMarca | 3 - Se houver outra marca com produtos tdo bons quanto os desta, (2001)

eu vou continuar a preferir usar os produtos desta marca.

4 - Se os produtos de outra marca ndo forem, em nada, diferentes dos
produtos desta marca, parece mais inteligente continuar a usar os
produtos desta marca.

Fonte: Elaboragdo prépria
Conforme referido no capitulo anterior, o questiondrio incluiu varias questdes com o
intuito de descrever o perfil dos inquiridos, a fim de posteriormente poder caraterizar a
amostra. Estas questdes foram inseridas na ultima sec¢do do questionario e tiveram em
consideracao aspetos relacionados com o género, idade, ocupacado, estado civil, nivel de
escolaridade, nimero de elementos do agregado familiar e rendimento mensal liquido do

agregado familiar.
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4.3 Pré-teste

Antes da disseminacdo do questiondrio procedeu-se a realizacdo de um pré-teste na
primeira quinzena de novembro de 2020, com o objetivo de testar a sua viabilidade,
recorrendo para tal a uma amostra de 23 respondentes. A analise dos dados foi realizada
através do software IBM SPSS 25, cuja licenca de utilizagao foi disponibilizada pela

Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra.

O pré-teste consistiu na realizacdo de uma Analise Fatorial Exploratdria (AFE). A AFE pode
ser definida como um conjunto de técnicas, que tem como objetivo encontrar a estrutura
subjacente numa matriz de dados e determinar o nimero e a natureza das variaveis
latentes (fatores) que melhor representam um conjunto de varidveis observadas. Ao
analisar a estrutura das inter-relacées de um determinado numero de variaveis
observadas, a AFE define os fatores que melhor explicam a sua covariancia (Damasio,

2012).

Para a realizacdo da analise, os itens de cada varidvel foram identificados e agrupados
conforme representado nas escalas anteriormente apresentadas. No caso da
Personalidade da Marca, os itens foram agrupados em cinco clusters correspondentes as
cinco dimensodes desta varidvel. De seguida, procedeu-se ao calculo do Alfa de Cronbach,
analisou-se a correlagdo entre os itens, o Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e realizou-se o Teste
de Bartlett. Finalmente verificou-se o nimero de dimensdes em cada variavel, assim como

a percentagem de variancia explicada.

De acordo com Damasio (2012), o Alfa de Cronbach é um método que ird avaliar qual o
grau de correlacdo entre os itens da escala, e o KMO e Teste de Bartlett sio métodos que
irdo demostrar a adequacgao entre os dados e a andlise fatorial. Os valores minimos de uma
boa AFE para cada um destes testes sao os seguintes: Alfa de Cronbach (> 0.8), correlagao
entre itens (> 0.25), KMO (> 0,7), Teste de Bartlett: (< 0.05) e percentagem da varidncia
Explicada (> 0.6 ou 60%) (Damdsio, 2012).

Relativamente aos valores obtidos na AFE realizada no ambito do pré-teste (Ver Anexo ll),
verificou-se que todas as varidveis se encontravam acima dos valores de referéncia
mencionados no pardgrafo anterior, a excecdo do KMO relativo as variaveis Autoconexdo

com a Marca (0,639) e Intencdo de Usar a Marca (0,693), assim como na Dimensdo 1 da
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Personalidade da Marca (0,665), relativa aos itens afetos a sinceridade. No entanto,
Damadsio (2012) refere que, como regra para interpretacao dos indices de KMO, valores
menores que 0,5 sdo considerados inaceitaveis, valores entre 0,5 e 0,7 sdo considerados
mediocres, valores entre 0,7 e 0,8 sdao considerados bons, valores maiores que 0,8 e 0,9
sdo considerados 6timos e excelentes, respetivamente. Dado os valores de KMO obtidos
poderem estar relacionados com a reduzida dimensdo da amostra e, ainda assim, ndo se
tratando estes de valores “inaceitdveis” de acordo com a regra de interpretacao,

considerou-se que o pré-teste teve resultados positivos.

Depois de efetuadas as retificacdes necessarias, relacionadas com pormenores linguisticos
e de formulacdo procedeu-se a disseminacdo do questiondrio. O pré-teste também
permitiu aferir que o tempo médio para o preenchimento do questiondrio era de cerca de

cinco minutos.

4.4 Estatistica e Analise de Dados

Apds a recolha dos dados decorrentes da distribuicdo do questiondrio, que resultou em
210 respostas, realizaram-se varias analises estatisticas, novamente com recurso ao
software IBM SPSS 25 e, posteriormente, através do AMOS 25, cuja licenca de utilizacdo,

foi igualmente concedida pela Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra.

A anadlise dos dados obtidos foi feita com base no Modelo de Equagdes Estruturais (MEE),
qgue, de acordo com Maro6co (2010), é uma técnica de modelacdo generalizada, utilizada
para testar a validade de modelos tedricos que definem relagdes casuais, hipotéticas, entre
variaveis. O autor refere que estas relacdes sao representadas por parametros que indicam
a magnitude do efeito que varidveis independentes tém sobre outras varidveis
(dependentes). Segundo Mar6co (2010) a andlise do MEE ou Analise de Equacdes
Estruturais (AEE), de forma simplista, pode ser descrita como uma combinacdo das técnicas
de Analise Fatorial e de Regressdo Linear, embora seja mais do que a soma destas duas

técnicas.

4.4.1 Analise Fatorial Exploratdria

Apds a recolha dos dados finais, resultantes das 210 respostas, procedeu-se a uma nova

Analise Fatorial Exploratéria (AFE), a fim de verificar se os itens das varidveis em estudo
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continuavam a apresentar um comportamento semelhante ao verificado no pré-teste, e

avaliar assim a consisténcia interna de cada uma das variaveis. Os resultados obtidos

relativamente a AFE realizada com os dados das 210 respostas constam na tabela 3.

Tabela 3 - Valores da AFE da amostra completa com 210 respondentes

Itens Alfa de Correlagao KMO | Bartlett’s | Unidimen- | % da variancia
Cronbach | entre os itens test sionalidade explicada

Autoconexao SBC1 0,922 0,755 0,866 0,000 Sim 68,389
com a Marca SBC2 0,750

SBC3 0,757

SBC4 0,760

SBC5 0,791

SBC6 0,814

SBC7 0,681
Intengdo de IUSAR1 0,918 0,767 0,838 0,000 Sim 80,383
Usara Marca | |USAR2 0,846

IUSAR3 0,873

IUSAR4 0,766
Envolvimento | ENVEMO1 0,919 0,840 0,850 0,000 Sim 81,054
Emocional ENVEMO?2 0,875
comaMarca | ENVEMO3 0,798

ENVEMO4 0,762
Envolvimento | ENVCOG1 0,900 0,805 0,742 0,000 Sim 83,535
Cognitivo com | ENVCOG2 0,837
a Marca ENVCOG3 0,769
Personalidade | PMD1.1 0,882 0,793 0,809 0,000 Sim 73,922
da Marca PMD1.2 0,803
(dimensdol) | pmD1.3 0,751

PMD1.4 0,632
Personalidade | PMD2.1 0,870 0,771 0,826 0,000 Sim 71,922
da Marca PMD?2.2 0,757
(dimensdo2) | pviD2.3 0,738

PMD2.4 0,628
Personalidade | PMD3.1 0,870 0,748 0,742 0,000 Sim 79,852
da Marca PMD3.2 0,761
(dimensdo3) | pvD3.3 0,763
Personalidade | PMD4.1 0,819 0,632 0,721 0,000 Sim 66,109
da Marca PMD4.2 0,685
(dimensdod4) | pviD4.3 0,488

PMD4.4 0,793
Personalidade | PMD5.1 0,843 0,624 0,771 0,000 Sim 69,027
da Marca PMD5.2 0,807
(dimens&o5) | pmD5.3 0,809

PMD5.4 0,508

Fonte: Elaborac¢do prépria
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Como se pode observar na tabela 3, todos os valores estao de acordo com os valores tidos
como referéncia na literatura, que indicam bons resultados da AFE. Conforme referido
anteriormente, de acordo com Damasio (2012), os valores minimos de uma boa AFE para
cada um destes testes sdo: Alfa de Cronbach (> 0.8), Correlagdo entre itens (> 0.25), KMO

(>0,7), Teste de Bartlett: (< 0.05), Percentagem da variancia Explicada (> 0.6 ou 60%).

Importa ainda referir que os valores de KMO abaixo dos valores de referéncia obtidos no
pré-teste, no caso das varidveis Autoconexdo com a Marca (0,639) e Intencdo de Usar a
Marca (0,693), assim como na Dimensdo 1 da Personalidade da Marca (0,665), relativa aos
itens relacionados com a sinceridade, na AFE realizada a amostra completa nao se
verificaram. Este facto confirma a suspeita de que os baixos valores de KMO obtidos
anteriormente estariam relacionados com o reduzido nimero de respondentes do pré-

teste.

4.4.2 Analise Fatorial Confirmatoria

Apds verificarmos a fiabilidade dos itens e a consisténcia da varidveis em estudo,
procedemos a Andlise Fatorial Confirmatdria (AFC) que, de acordo com Maro6co (2010),
integra o Modelo das Equacdes Estruturais (MEE), estabelecendo o modelo de medida que
operacionaliza as varidveis latentes para depois ser testado a nivel estrutural. De acordo
com o autor esta técnica complementa a AFE, permitindo analisar os ajustes entre as
varidveis observaveis e o modelo fatorial gerado pela AFE e descrever os relacionamentos
entre as varidveis latentes e as varidveis observadas. Segundo Mar6co (2010), ao descrever
as ligacOes entre as varidveis latentes e as suas medidas observadas, o modelo de medidas
define a forma como as varidveis latentes sdao operacionalizadas pelas varidveis
observadas. Abaixo, na figura 2 é possivel visualizar o modelo de medida inicial desta

investigacao.
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Figura 2 - Modelo de medidas inicial
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Fonte: Elaboracdo prépria

4.4.2.1 Qualidade do Ajustamento do Modelo

Através do AMOS, de seguida, procedeu-se a analise no modelo de medidas. A analise da

qualidade do ajustamento do modelo de medida tem como objetivo avaliar a capacidade

do modelo tedrico reproduzir a estrutura de correlacdo entre as variaveis observadas na

amostra em estudo (Mar6co, 2010). A qualidade do ajustamento é avaliada através de

varios indices de qualidade apresentados na Tabela 4.

Tabela 4 - Indices de Qualidade do Ajustamento do Modelo

Estatistica Valores de referéncia Autores
IFI >0.95 Ajustamento muito bom (Lisboa, Augusto, & Ferreira, 2012)
CFl <0.8 Ajustamento mau (Maréco, 2010)
[0.8;0.90[ Ajustamento sofrivel
[0.9;0.95] Ajustamento bom
>0.95 Ajustamento muito bom
TLI <0.8 Ajustamento mau (Maréco, 2010)
[0.8;0.90[ Ajustamento sofrivel
[0.9;0.95] Ajustamento bom
20.95 Ajustamento muito bom
RMSEA >0.10 Ajustamento inaceitavel (Maréco, 2010)
]0.05-0.10]  Ajustamento bom
<0.05 Ajustamento muito bom
X*/gl >5 Ajustamento mau (Maréco, 2010)
12;5] Ajustamento sofrivel
11;2] Ajustamento bom
~1 Ajustamento muito bom

Fonte: Elaboragdo propria
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De acordo com Mardco (2010), os indices IFl (Incremental Fit Index), CFl (Comparative Fit
Index) e TLI (Tucker-Lewis Index) sdo indices que avaliam a qualidade de ajustamento de
um modelo sob teste relativamente ao pior ajustamento possivel, onde demonstra se ha
ou ndo relagdo entre quaisquer das varidveis, e o modelo com melhor ajustamento, onde
se apresentam todas as varidveis correlacionadas. Por sua vez, segundo o mesmo autor, o
indice RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation) é um indice que avalia a
discrepancia populacional, através da comparacdo do ajustamento obtido com médias e
variancias amostrais, e o ajustamento que se iria obter com as médias e variancias
populacionais. Por tltimo, o valor do indice X?/gl é aquele que avalia a qualidade do modelo

sem comparar com outros modelos.

Comparando os valores dos indices de ajustamento obtidos no Modelo de Medidas Original
(Tabela 5), decorrentes de uma primeira analise realizada, verificou-se que o modelo inicial
em estudo apresentava grandes limitagdes. Com vista a melhorar a qualidade do
ajustamento do modelo em estudo, procedeu-se a andlise dos indices de modificacdo
(Byrne, 2013). Nesta investigacdo, a avaliacdo dos indices de modificacdo levou a
eliminacdo de 9 itens: 4 itens da Autoconexdao com a Marca, 3 itens da Personalidade da

Marca, 1 item da Intengdo de Usar a Marca e 1 item do Envolvimento Emocional com a

Marca.

Tabela 5 - Resultados da qualidade de ajustamento do modelo
indices de Modelo de Medidas Modelo de Medidas
Ajustamento (original) (apds modificagdo)
IFI 0,85 0,91
TLI 0,84 0,89
CFI 0,85 0,91
RMSEA 0,085 0,076
X*/gl 2,515 2,198

Fonte: Elaborac¢do prépria

Como se pode observar na Tabela 5, a qualidade geral do ajustamento do modelo apds
modificacdo apresenta-se como “Bom”, apesar dos valores obtidos no limite inferior para
os indicadores TLI e X?/gl (TLI=0,894 - ajustamento sofrivel e X?/gl=2,198 - ajustamento
sofrivel). Na figura 3 encontra-se representado o modelo de medidas apds os indices de

modificacao.
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Figura 3 - Modelo de medidas apds indices de modificacao
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Fonte: Elaboragao prépria.

4.4.2.2 Fiabilidade dos indicadores e das variaveis

®  Fjabilidade dos indicadores

Para demonstrar se as varidveis em estudo tém relevancia no modelo de medida, é
necessario recorrer a analise de fiabilidade dos indicadores. Esta andlise permite avaliar a
gualidade de medida de cada indicador em relacdo a varidvel correspondente (Mardco,
2010). Esta andlise permite ainda avaliar o grau de correlacdo entre as varidveis latentes e
cada um dos seus indicadores, através do valor de R?, designado por coeficiente de

correlagao multiplo.

De acordo com Maréco (2010), de forma geral, valores de R? inferiores a 0,25, dado que o
fator explica menos de 25% da variancia da variavel manifesta, indicam possiveis
problemas de ajustamento com a varidvel. Assim sendo, quanto maior for o R?, maior é a
fiabilidade do indicador em questdo (Lisboa et al., 2012). No programa estatistico utilizado,
o AMOS 25, esta analise é designada por Standardized Regression Weights (SRW), cujos

resultados obtidos neste estudo constam na seguinte tabela:
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Tabela 6 - Valores de Fiabilidade dos indicadores

Itens | sRw | cR
Personalidade da Marca

Realista 0,834 -
Honesta 0,901 15,301
Saudavel 0,829 13,977
Alegre - -
Ousada 0,824 -
Vivaga 0,823 13,414
Imaginativa 0,825 13,453
Atual 0,700 10,864
Credivel 0,796 -
Inteligente 0,855 13,425
Bem-sucedida 0,850 13,334
Classe alta 0,797 -
Encantadora 0,887 13,356
Feminina - -
Glamorosa 0,733 11,031
Aventureira 0,831 -
Dura 0,765 9,863
Rude - -
Masculina 0,510 6,84
Envolvimento Cognitivo com a Marca

Usar produtos desta marca faz-me pensar nela 0,871

Penso muito nesta marca quando uso os seus produtos. 0,909 17,438
Usar produtos desta marca desperta o meu interesse em aprender mais sobreela. | 0,828 15,163
Envolvimento Emocional com a Marca

Sinto-me muito positivo(a) quando uso produtos desta marca. - -
Usar produtos desta marca deixa-me feliz. 0,857 -
Sinto-me bem quando uso produtos desta marca. 0,804 14,118
Sinto-me orgulhoso(a) quando uso produtos desta marca. 0,888 16,503
Autoconexdao com a Marca

Esta marca reflete quem eu sou. - -
Identifico-me com esta marca. 0,801 -
Sinto uma forte ligagdo com esta marca. 0,894 14,063
Usar produtos desta marca ajuda-me a comunicar aos outros quem eu sou. - -
Usar produtos desta marca ajuda-me a comunicar aos outros quem eu quero ser. - -
Esta marca reflete o meu verdadeiro “eu”. 0,766 11,867
Esta marca fica-me bem. - -
Intengdo de Usar a Marca

Faz sentido usar produtos desta marca em vez de produtos de qualquer outra | 0,809 -
marca, mesmo que sejam iguais

Mesmo que outra marca tenha produtos com as mesmas caracteristicas que os | 0,913 15,684
produtos desta marca, vou continuar a preferir usar os desta marca

Se houver outra marca com produtos tdo bons quanto os desta, eu vou continuar | 0,917 15,752
a preferir usar os produtos desta marca

Se os produtos de outra marca ndo forem, em nada, diferentes dos produtos desta - -
marca, parece mais inteligente continuar a usar os produtos desta marca.

Fonte: Elaboragdo prépria
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Como é possivel verificar na Tabela 6, os valores de R?, ou SRW, obtidos nesta anélise
encontram-se todos acima de 0,5, ou seja, explicam, pelo menos, 50% da variancia da
varidvel observada. Assim, tendo em conta que se verifica R*? > 0,25 para todos os
indicadores, podemos afirmar que existe uma boa fiabilidade de medida individual dos

indicadores.
"  Fiabilidade das variaveis

Para avaliar a fiabilidade de medida das varidveis muitas vezes recorre-se a analise da
Composite Reliability (CR). Este indicador é utilizado para medir a forma como cada uma
das variaveis estd a ser medida pelos respetivos indicadores (Lisboa et al., 2012). Para que
seja representativa de uma boa andlise, a CR deverd apresentar valores acima de 0,7 (Hair,
Black, Babin, Anderson, & Tatham, 2006). De acordo com a tabela 7, é possivel observar
gue todas as varidveis em analise apresentaram valores de CR acima de 0,7, como tal,

significativamente superiores aos recomendados na literatura.

No ambito do processo de andlise da fiabilidade das varidveis, importa destacar ainda dois
indicadores complementares, o Alfa de Cronbach (a), ja identificado como um método que
ird avaliar qual o grau de correlacdo entre os itens (Damasio, 2012) e o AVE (Average
Variance Extracted), que demonstra a propor¢do média da variancia dos itens, que é
explicada pela variavel latente (ou ndo observével) (Byrne, 2013; Valentini & Damasio,
2016). Para que seja considerada uma boa andlise, estes indicadores devem ter os valores

minimos de a > 0,7 e AVE > 0,5 (Maré6co, 2010; Valentini & Damasio, 2016).

Através da observacdo dos valores do Alfa de Cronbach, do CR e do AVE (tabela 7), é
possivel confirmar que os valores de a sdo superiores a 0,8 e também os valores de AVE

sdo superiores a 0,5.

Tabela 7 - Valores de fiabilidade das variaveis

DP PDM ENVEMO | ENVCOG IUSAR SBC AVE CR
PDM 0,667 0,919 0,617 0,889
ENVEMO 0,966 0,76 0,886 0,723 0,887
ENVCOG 1,071 0,607 0,748 0,900 0,757 0,903
IUSAR 1,025 0,515 0,533 0,45 0,909 0,776 0,912
SBC 0,791 0,695 0,788 0,619 0,57 0,853 0,676 0,862

Fonte: Elaboragdo prépria

Nota: DP: Desvio padrdao; PDM: Personalidade da Marca; ENVEMO: Envolvimento Emocional com a Marca;
ENVCOG: Envolvimento Cognitivo com a Marca; IUSAR: Inten¢do de Usar a Marca; SBC: Autoconexdo com a Marca.
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= Validade discriminante

Segundo Maro6co (2010), a validade discriminante é um indicador que avalia se os itens de
uma variavel ndo estdo correlacionados com os itens de outras varidveis, e se cada conjunto
de itens difere entre si. Dessa forma, esta validade permite verificar se a escala utilizada
mede realmente a varidvel que se destina medir (Maro6co, 2010). Para que um determinado
modelo cumpra o requisito da validade discriminante, de acordo com Lisboa et al. (2012),
deverad verificar-se uma correlacdo significativamente maior entre os indicadores afetos a
medi¢do do que entre estes e os que estado afetos a medida de uma outra variavel latente.
Ou seja, verifica-se validade discriminante quando a correlacdo ao quadrado entre duas
variaveis latentes é menor que o valor de AVE correspondente (Fornell & Larcker, 1981)

(ver anexo Il1).

No caso desta investigacdo, a varidncia média extraida (AVE) dos itens foi, para todos os
pares de escalas, superior ao quadrado da correlagdo das varidveis, existindo assim
validade discriminante, conforme é possivel verificar, através da observacdo dos valores

apresentados na tabela do anexo lll.
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5 RESULTADOS

Uma vez apresentados nos capitulos anteriores o modelo conceptual e a metodologia de
investigacdo utilizada nesta dissertacdo, neste capitulo serdo apresentados os resultados
obtidos partindo do teste de hipdteses. O teste de hipdteses irda confirmar ou ndo as
hipdteses que suportam o presente trabalho de investiga¢do. Por fim, sera feita a discussao

dos resultados.

5.1 Teste de hipoteses

Conforme referido anteriormente, o Modelo da Equagdes Estruturais combina duas
técnicas estatisticas, a analise fatorial, que define um modelo para medicdao das variaveis
latentes, e a regressao linear, que analisa as rela¢cdes causa-efeito entre as varidveis
(Maréco, 2010), pelo que as relagbes de causalidade do modelo utilizado nesta dissertacao
serdo abordados neste ponto. De seguida, serdo apresentados, na tabela 8, os resultados

obtidos, relativos aos valores de ajustamento do modelo estrutural:

Tabela 8 - Valores de ajustamento do Modelo Estrutural

indices de Ajustamento Modelo Estrutural
IFI 0,90
TLI 0,89
CFI 0,90
RMSEA 0,08
X/gl 2,30

Fonte: Elaboracdo prépria

Apesar dos valores do modelo estrutural apresentados na tabela 8 terem sofrido algumas
alteragdes em relacdo aos valores do modelo de medida (tabela 5), tendo em consideracado
os valores de referéncia apresentados na tabela 4, é possivel constatar que o modelo

estrutural apresenta um bom ajustamento.

Seguidamente, na tabela 9 serdo apresentados os resultados dos testes de hipdteses,
obtidos por via do software AMOS 25, onde se considera o SRW e o p (p-value) para

confirmar a significancia das hipdteses testadas neste estudo.
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Tabela 9 - Resultados dos testes de hipotese

Hipétese SRW P
H1: PDM - SBC 0,277 *x
H2: PDM - IUSAR 0,198 N.S
H3: SBC - IUSAR 0,344 o
H4: PDM - ENVCOG 0,680 ok
H5: ENVCOG > SBC 0,106 N.S
H6: ENVCOG - IUSAR 0,067 N.S
H7: PDM - ENVEMO 0,799 Rk
H8: ENVEMO - SBC 0,482 ok
H9: ENVEMO - [IUSAR 0,051 N.S

Fonte: Elaboracdo prépria

Nota: *** = p <0,01; ** = p <0,05; * = p <0,1; N.S = p >0,1; SRW: Standardized Regression
Weights; PDM: Personalidade da Marca; SBC: Autoconexao com a Marca; IUSAR: Intencdo de
Usar a Marca; ENVCOG: Envolvimento Cognitivo com a Marca; ENVEMO: Envolvimento
Emocional com a Marca

De acordo com os valores apresentados na tabela 9, é possivel verificar que quatro das
nove hipdteses testadas neste estudo nao evidenciaram relevancia estatistica que as
suportasse, pelo que se rejeitam as hipéteses H2, H5, H6 e H9. Ou seja, ndo se confirmaram
as relagOes entre a Personalidade da Marca e a Intenc¢do de Usar a Marca (H2: SRW = 0,198
e p >0,1), entre o Envolvimento Cognitivo e a Autoconexdao com a Marca (H5: SRW = 0,106
e p >0,1), entre o Envolvimento Cognitivo e a Intengao de Usar a Marca (H6: SRW = 0,067
e p >0,1) e arelagdo entre a o Envolvimento Emocional e a Intengado de Usar a Marca (H9:

SRW = 0,051 e p >0,1).

Por outro lado, os resultados corroboram as hipdteses iniciais que previam um impacto
positivo da Personalidade da Marca na Autoconexdo com a Marca (H1: SRW =0,277 ep <
0,05), no Envolvimento Cognitivo com a Marca (H4: SRW = 0,680 e p < 0,01) e no

Envolvimento Emocional com a Marca (H7: SRW = 0,799 e p < 0,01).

Verificou-se finalmente o impacto positivo da Autoconexdo com a Marca na Intencdo de
Usar a Marca (H3: SRW = 0,344 e p < 0,05) e o impacto do Envolvimento Emocional na

Autoconexdo com a Marca (H8: SRW =0,482 e p < 0,01).
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Nenhum dos consequentes do Envolvimento Cognitivo com Marca, obteve suporte
estatistico, e dos quatro antecedentes da Intengao de Usar a Marca, apenas um apresenta
relevancia estatistica: a Autoconexao com a Marca. Ja no que respeita aos consequentes
da Personalidade da Marca, dos quatro, conclui-se que apenas a Intengdo de Usar a Marca

ndo apresenta suporte estatistico que confirme a relagao entre as duas varidveis.

5.2 Discussao dos Resultados

Neste ponto da dissertacdo serdo analisados os resultados obtidos nos testes de hipdteses
em relacdo a cada um dos consequentes da Personalidade da Marca, mas também dos
consequentes do Envolvimento Cognitivo e do Envolvimento Emocional com a Marca, e da
Autoconexdo com a Marca, de forma a responder as questdes levantadas no ambito desta
investigacdo. Sempre que possivel, serd igualmente estabelecida uma comparacgdo entre
os resultados e os estudos desenvolvidos por outros autores, conforme consta no capitulo
2, referente a Revisdo da Literatura. Na figura 4 esta representado o modelo conceptual
proposto e as relacdes entre as varidveis que foram confirmadas no teste de hipéteses, que

servira de base a esta discussao.

Figura 4 - Modelo conceptual proposto com hip6teses confirmadas e ndo confirmadas

Envolvimento cognitivo ‘

com a marca Z <
/ ‘ g, B Autoconexdo
H4 com a marca
A H1 e
¥ H6 |
Personalidade da marca / H3
_________ Y !
""""""""" H2 5
BE ., T T mmmeennn Intengdo de usar
: : a marca
Envolvimento emocional -

R

com a marca

Fonte: Elaboracdo prépria

Nota: As hipdteses confirmadas estdo representadas com linha continua e as hipdteses nao
confirmadas estdo representadas a tracejado.
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5.2.1 Analise da Personalidade da Marca como antecedente do Envolvimento
Cognitivo

Conforme apresentado na revisdo da literatura, de acordo com a definicdo apresentada
por Hollebeek et al. (2014), a dimensao cognitiva do Envolvimento do Cliente com a Marca
resulta de uma interacdo especifica entre cliente-marca, que tem na sua base um
processamento e elaboracdo de pensamento por parte do cliente. Neste processo
interativo, autores como Malhotra (1988) e Sirgy (1982) defendem que é expectavel que
uma marca, através da sua personalidade, contribua para aumentar a sua preferéncia junto
do cliente, captando a sua atenc¢do. De acordo com Shin e Back (2020), isto contribui,
consequentemente, para o refor¢co do envolvimento cognitivo, conforme corroborado no
teste de hipdteses realizado neste estudo. Através dos resultados da tabela 9, é possivel
verificar que com um p <0,01, o impacto positivo da Personalidade da Marca no

Envolvimento Cognitivo com a Marca é bastante significativo.

5.2.2 Analise da Personalidade da Marca como antecedente do Envolvimento
Emocional

De acordo com vdrios autores, a Personalidade da Marca é um tipo de associa¢do de marca
que explica o consumo simbdlico e as conexdes emocionais que os consumidores
estabelecem com uma marca (Aaker, Fournier, & Brasel, 2004; Aaker, 1997; Aaker, 1999).
Uma personalidade de marca forte e positiva, segundo Freling e Forbes (2005b),
proporciona ao consumidor realizacdo emocional e pode levar a uma maior disposicdo para

gue este continue a utilizar uma determinada marca e a envolver-se com ela.

Conforme referido anteriormente, segundo Swaminathan et al. (2007), os consumidores
usam as marcas como ferramentas para representacao dos seus valores e identidade.
Como tal, é esperado que a Personalidade da Marca contribua para uma maior ligacdo
emocional e, consequentemente, para o reforco do Envolvimento Emocional com a Marca,
pois o grau de conexdo do “eu” influencia o significado das marcas (Escalas & Bettman,
2005), sugerindo que essas conexdes reforcam as relagbes entre o consumidor e a marca

(Fournier, 1998).

Esta influéncia da Personalidade da Marca no Envolvimento Emocional com a Marca,
conforme sugerido anteriormente na literatura, ficou comprovada neste estudo com os

resultados obtidos na tabela 9, onde se verifica uma relacdo direta e positiva entre estes
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dois conceitos através de um p < 0,01, o que confirma que a Personalidade da Marca

contribui fortemente para o Envolvimento Emocional com a Marca.

5.2.3 Analise dos antecedentes da Autoconexio com a Marca

Quanto aos antecedentes da Autoconexdo com a Marca, relativamente a Personalidade da
Marca, ndo ha muitos estudos que abordem especificamente esta relacdo. No entanto, ha
autores que sugerem a relagdo entre a autoconexao e a congruéncia. Neste caso, conforme
ja foi referido, quanto maior for a congruéncia entre as caracteristicas humanas que
descrevem o “eu” e aquelas que descrevem uma marca, maior serd a ligacdo de um
individuo a marca (Malhotra, 1988; Sirgy, 1982). Esta congruéncia sugere que havendo um
nivel elevado de Autoconexdao com a Marca, os consumidores veem aspetos de si mesmos
refletidos nas suas marcas, como refere Park et al. (2010), o que vai ao encontro da ideia
de que o conceito de Personalidade da Marca estd intimamente ligado a comunhao das
marcas com a construcao do “eu” do consumidor, defendida por Escalas (2004). De acordo
com os resultados obtidos no teste de hipéteses, ficou provado estatisticamente que a
Personalidade da Marca tem um impacto direto e positivo na Autoconexdao com a Marca,
conforme se pode verificar na tabela 9, pelo valor de p < 0,05, referente a relagdo entre

estas duas variaveis.

No que respeita a relagdo entre a Autoconexdao com a Marca com os antecedentes
Envolvimento Cognitivo e o Envolvimento Emocional com a Marca, neste estudo
verificamos que, estatisticamente, ndo se confirma existir um impacto direto e positivo do
Envolvimento Cognitivo com a Marca na Autoconexdao com a Marca, mas é evidente a
existéncia de significancia estatistica que confirma a influéncia direta e positiva do
Envolvimento Emocional com a Marca na Autoconexao com a Marca, conforme é possivel
verificar na tabela 9, com um p <0,01. Comparativamente a resultados de estudos
anteriores envolvendo estes conceitos, importa recuperar o trabalho desenvolvido por
Harrigan et al. (2018), no qual o autor analisa o impacto do Envolvimento do Cliente com a
Marca na Autoconexdao com a Marca, sendo que o primeiro conceito compreende as
dimensdes cognitiva, emocional e ativa, como abordado na revisao da literatura. Harrigan
et al. (2018) verificou que todas as trés dimensdes do envolvimento do consumidor com a

marca tiveram impactos significativos na Autoconexdao com a Marca, sendo que foi a
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dimensao afetiva que teve o maior impacto na Autoconexdao com a Marca, coincidindo esta
ultima com os resultados obtidos no presente estudo. Também o trabalho de Moliner,
Monferrer-Tirado e Estrada-Guillén (2018) vai no mesmo sentido, mostrando que o
envolvimento do consumidor com a marca é um antecedente essencial da Autoconexdo
com a Marca, assim como outros trabalhos, que sugerem que consumidores altamente
envolvidos, provavelmente, direcionardao pensamentos, emogdes e comportamentos para
suas marcas preferidas (Bowden, 2009; Hollebeek, 2011). Importa ainda referir que,
também os resultados obtidos por Berger et al., (2018) confirmaram o impacto do
Envolvimento Cognitivo e do Envolvimento Emocional com a Marca na Autoconexdao com
a Marca, o que ndo coincide totalmente com os resultados obtidos no presente estudo,
onde apenas foi corroborada a hipdtese referente a relagdo do Envolvimento Emocional
com a Marca com a Autoconexdo com a Marca, ndo havendo evidéncia estatistica que

confirme o impacto do Envolvimento Cognitivo com a Marca.

A ndo confirmacdo de uma relacdo forte e direta do Envolvimento Cognitivo com a Marca
sobre a Autoconexdao com a Marca, contrariamente aos resultados obtidos em estudos
anteriores, podera estar eventualmente relacionada com o tipo de marcas identificadas
pelos respondentes no questiondrio. Determinadas marcas, ainda que tenham sido
identificadas como sendo as favoritas dos inquiridos, com as quais sentem uma forte
ligagdo, podem nao suscitar neles o interesse em querer saber mais sobre ela, ou leva-los

a pensar ativamente nela.

5.2.4 Analise dos antecedentes da Intenc¢ao de Usar a Marca

Relativamente aos antecedentes da Intencdo de Usar a Marca, das quatro hipdteses
testadas que consideravam relagcGes com a Personalidade da Marca, Envolvimento
Cognitivo com a Marca, Envolvimento Emocional com a Marca e Autoconexdao com a
Marca, apenas a ultima foi corroborada. Dado que estes resultados ndo confirmam as
relagdes inicialmente propostas, podemos estar perante um problema de interpretacao da
escala “Intencdo de Usar a Marca”, que pode ter contribuido para o enviesamento dos

resultados, algo que serd aprofundado mais a frente.

Considerando a Autoconexdo com a Marca como antecedente da Intencdo de Usar a

Marca, a confirmacao desta hipdtese vai ao encontro do que foi defendido por Harmeling
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et al. (2017), que refere que os consumidores que se envolvem como uma marca sao mais
propensos a desenvolver atitudes favordveis a essa mesma marca, e que essas atitudes
levam a um aumento da intencdo de uso, conforme se comprovou neste estudo. O
resultado verificado na tabela 9, indica que a Autoconexao com a Marca tem um efeito

direto e positivo sobre a Intengdo de Usar a Marca, que se traduz no p <0,05.

A maioria dos estudos que aborda a inten¢ao de uso decorrente da Personalidade da Marca
foca-se, sobretudo, na relacdo entre esta e a intencdo de compra, surgindo a intencdo de
uso como algo complementar ou inerente a este conceito (Toldos-Romero & Orozco-
Gomez, 2015; Wang, 2008). No entanto, apesar dos estudos que relacionam diretamente,
e de forma aprofundada, a Personalidade da Marca com a Intencao de Usar a Marca serem
escassos, é possivel constatar que os resultados obtidos no teste de hipdteses, que
apontam para uma relacao ndo significativa entre a Personalidade da Marca e a Intencao
de Usar a Marca, ndo coincidem com o que foi anteriormente sugerido pela literatura. Pois
de acordo com Freling et al. (2011) a preferéncia e uso de uma marca por parte do
consumidor estd entre os efeitos positivos da Personalidade da Marca. Também Sirgy
(1982) verificou a existéncia de uma relagdo entre a autoimagem ideal e a preferéncia de
um produto, concluindo que uma personalidade de marca favordvel pode aumentar a

preferéncia de marca de um individuo e seu uso.

Por fim, neste estudo também nao foi confirmada a relagdo entre o Envolvimento Cognitivo
com a Marca e a Intengao de Usar a Marca, assim como a relagao entre o Envolvimento
Emocional com a Marca e a Intencdo de Usar a Marca. Estes resultados ndo coincidem com
o que foi apurado por Harrigan et al. (2018), de que tanto os fatores cognitivos como os
fatores afetivos, enquanto componentes do Envolvimento do Cliente com a Marca, foram
confirmados como preditores significativos da Intencdo de Usar a Marca. Estes autores
comprovaram que a dimensdo afetiva do envolvimento do cliente conduz a um aumento
da Intencdo de Usar a Marca com base experiéncias positivas anteriores com a marca,
assim como a dimensdo cognitiva, que contribui para uma maior intencao de uso (Harrigan

etal. 2018).

Uma possivel justificacdo para que neste trabalho de investigacao, ao contrario do que é
reportado na literatura, ndo se tenha verificado um impacto positivo da Personalidade da

Marca, do Envolvimento Cognitivo e do Envolvimento Emocional com a Marca na Intengao
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de Usar a Marca, podera ter a ver com a natureza das marcas referenciadas pelos
respondentes no questiondrio. A escolha da marca pode ter sido condicionada pela
guestdo inicial do questionario, onde era pedido a cada um dos respondentes que indicasse
uma marca que usasse e com a qual sentisse uma ligacdo forte e especial, considerando-a

por isso a sua marca favorita.

Esta combinagao de requisitos para que os inquiridos indicassem uma marca sobre a qual
iriam responder ao questionario pode ter gerado confusdo, levando-os a identificar uma
marca que nao seria, a partida, a sua primeira escolha. Nalguns casos, a marca favorita com
a qual se sente uma ligacdo forte ndo é, necessariamente, uma marca que se use, ou pelo
menos, que se use atualmente, ou com regularidade. Este facto pode ter “obrigado” alguns
respondentes a escolher uma marca que nao fosse verdadeiramente a sua marca favorita
e com a qual ndo tivessem uma ligacdo especial, acabando por indicar apenas uma marca
que usassem. Outro aspeto que podera ter condicionado as respostas, enviesando os
resultados, pode ter surgido da confusdo entre os termos “uso” e “compra”, por parte dos
inquiridos. Esta confusdo pode ter levado a que os respondentes, mesmo de forma
inconsciente, no momento da resposta as questdes relacionadas com a Intencdo de Usar a
Marca, tenham associado o uso de uma marca a necessidade de compra, adicionando, por
exemplo, o fator “preco” a esta tomada de decisdo. Desta forma poder-se-a ter gerado uma
confusdo interpretagao entre os conceitos intengdo de uso e intengdo de compra, que

embora préximos, diferem entre si.
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6 CONCLUSOES

Quer investigadores, quer profissionais concordam que a Personalidade da Marca é um
conceito importante que ajuda a diferenciar uma marca (Plummer, 2000), além de
contribuir para aumentar a sua preferéncia por parte dos consumidores assim como a
lealdade (Fournier, 1998). Sendo a gestdao das marcas um fator essencial no contexto dos
mercados em que as empresas operam presentemente, é fundamental que estas
entendam o potencial contributo da Personalidade da Marca na relagdo com os

consumidores.

Além de identificar bens e servicos e de os diferenciar dos restantes concorrentes, as
marcas tornaram-se um verdadeiro elo de ligacdo entre os consumidores e as empresas
(Fournier, 1998). Na literatura é unanime que as marcas apresentam caracteristicas
humanas e que a Personalidade da Marca é um veiculo de autoexpressdo do consumidor.
Esta pode ser uma importante ferramenta para ajudar o consumidor a expressar diferentes

aspetos de si mesmo (Aaker, 1997; Escalas & Bettman, 2005).

Apesar de varios estudos terem verificado que Personalidade da Marca tem um impacto
sobre importantes conceitos do marketing, como o brand equity (Valette-Florence, Guizani,
& Merunka, 2011), confianca na marca (Louis & Lombart, 2010) e lealdade a marca (Brakus
et al., 2009), poucos sdo aqueles que analisaram o seu contributo direto no Envolvimento
do Cliente com a Marca. Nesse sentido, a presente investigacdo pretendeu colmatar
algumas lacunas existentes na literatura, de forma a fornecer um entendimento mais
profundo sobre Personalidade da Marca enquanto meio de influenciar o Envolvimento dos
Clientes com a Marca e a Autoconexao com esta. Com os resultados obtidos pretende-se
ajudar os gestores de marca a desenvolver estratégias de gestdo mais adequadas que

possam ir ao encontro das expetativas dos consumidores.

Assim sendo, a finalidade principal deste estudo foi testar como consequéncias da
Personalidade da Marca varidveis como o Envolvimento Cognitivo e o Envolvimento
Emocional com a Marca, a Autoconexdao com a Marca e a Intencdo de Usar a Marca. Da
mesma forma, o estudo pretendeu analisar as relacbes destas variaveis entre si.
Resumidamente, o presente estudo teve como objetivo responder a questdes como: Qual

o impacto da Personalidade da Marca no Envolvimento do Consumidor com esta? Existe
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uma relagdo entre a Personalidade da Marca e a Autoconexdao do consumidor? A
Personalidade da Marca contribui para a Intengdao de Usar uma Marca por parte do
consumidor? Em que medida a Autoconexao de um consumidor com uma marca é
influenciada pelo seu Envolvimento Cognitivo ou Emocional com ela? De que forma a

Autoconexdo com a Marca contribui para a Intencdo de Usar essa marca?

A fim de dar resposta a estas questdes, aplicou-se uma metodologia quantitativa,
recorrendo ao questiondrio como método de pesquisa. No total, foram contabilizados 210
inquéritos validos. Através da Analise Fatorial Exploratéria e Confirmatdria foi possivel
verificar que as escalas usadas para medir cada construto apresentaram bons indices de

fiabilidade, garantindo assim a validade e fiabilidade dos resultados.

Os resultados obtidos revelaram que a Personalidade da Marca motiva o Envolvimento
Cognitivo e o Envolvimento Emocional com a Marca e a Autoconexao com a Marca. Porém,
nao se verificou significancia estatistica que confirme que a Personalidade da Marca
contribua para a Intencdo de Usar a Marca, contrariamente ao esperado (Freling et al.,
2011; Sirgy, 1982). Estas descobertas levam-nos a concluir que os consumidores envolvidos
com determinada Personalidade da Marca revelam também um estado de conexao com a
marca, que sugerem uma comunhdo entre a sua personalidade e a Personalidade da
Marca, numa extensdao do seu “eu”, conforme sugere Aaker (1999) com o conceito de
autocongruéncia. Os individuos recorrem as marcas para satisfazer as suas necessidades
basicas, mas também para definir e sinalizar a sua identidade perante os outros (Fournier,
1998) e ao encontrarem, através da Personalidade da Marca, forma de refletir essa
identidade, desenvolvem um vinculo bastante forte e positivo. No entanto, com base nos
resultados obtidos, ndo foi possivel confirmar que a Personalidade da Marca contribua

direta e positivamente para a Inten¢ao de Usar a Marca.

Quanto as restantes variaveis em estudo, verificdmos que, no caso da Autoconexdo com a
Marca, de acordo com os resultados obtidos, embora seja positivamente influenciada pelo
Envolvimento Emocional com a Marca, nado foi possivel confirmar que sofra uma influéncia
do Envolvimento Cognitivo com a Marca, no mesmo sentido, ao contrario do que foi
verificado anteriormente por Harrigan et al. (2018). Daqui, podemos apenas inferir que os

sentimentos positivos que despertem uma ligacdo emocional dos consumidores face a uma
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determinada marca, por via da sua personalidade, irdo contribuir para a sua Autoconexao

com esta.

Por fim, no que respeita as varidveis inicialmente propostas como antecedentes da
Intencdo de Usar a Marca, apenas foi possivel confirmar uma relagdo positiva e
estatisticamente relevante em resultado da influéncia da Autoconexao com a Marca.
Quanto ao impacto do Envolvimento Cognitivo e do Envolvimento Emocional com a Marca
sobre a Intencdo de Usar a Marca, de acordo com os resultados, ndo é possivel confirmar
a existéncia de uma relacdo estatisticamente relevante. Verificamos, portanto, que estes
resultados ndo coincidem com os resultados obtidos por Harrigan et al. (2018), que
confirmaram o Envolvimento Cognitivo e o Envolvimento Emocional com a Marca como
antecedentes da Intencdo de Usar a Marca e da Autoconexdao com a Marca. No entanto,
perante a confirmacdo da hipotese que sugere a influéncia positiva da Autoconexdao com a
Marca sobre a Intengdo de Usar a Marca, apenas podemos concluir que os consumidores
que se identifiguem com determinada marca a ponto de criarem com ela uma ligacdo forte,
apresentam maior probabilidade de vir a usar os seus produtos em detrimento de produtos

de outras marcas, ainda que apresentem carateristicas semelhantes.

6.1 Contribuicoes Tedricas e Praticas

Este estudo tedrico teve como principal objetivo aprofundar a literatura existente relativa
a Personalidade da Marca, trazendo uma nova perspetiva no que refere ao contributo que
esta tem no reforco do Envolvimento do Cliente com a Marca. Além das varidveis
Envolvimento Cognitivo e Envolvimento Emocional com a Marca, neste estudo é também
explorada, pela primeira vez, a relagdo direta da Personalidade da Marca com a
Autoconexdo com a Marca, mas também com a Intencdo de Usar a Marca, até entdo,
apenas relacionada com a intencdao de compra, quando associada a Personalidade da

Marca.

O presente estudo fornece também uma resposta relativa a possibilidade da Autoconexao
com a Marca se apresentar como o culminar do Envolvimento do Cliente com a
personalidade de uma marca com a qual se identifique cognitiva e emocionalmente, e
analisa ainda a Intencdo de Usar a Marca como o efeito desse envolvimento, de quase
simbiose, entre consumidor e a marca. Como tal, importa realcar que os resultados obtidos
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oferecem contributos para uma melhor compreensao das dinamicas afetas as relagdes

entre consumidores e marcas, por via da Personalidade da Marca.

Do ponto de vista pratico, esta investigacdo contribui para fornecer aos profissionais de
marketing e gestores um melhor entendimento da importancia de trabalhar a
personalidade das suas marcas, de forma a tirar partido dos efeitos positivos gerados no
consumidor, por via do seu Envolvimento e Autoconexao com a Marca. Neste sentido, os
gestores e profissionais de marketing devem recorrer a estudos com base em
guestionarios, que permitam avaliar os tracos de Personalidade da Marca mais valorizados
pelo seu publico-alvo, de forma a adaptar as caracteristicas da sua marca e criar os seus
produtos e servicos em funcdo delas. Posteriormente, com recurso a campanhas de
publicidade e iniciativas relacionadas com ativacdo de marca, podera comunicar-se essas

caracteristicas de forma coerente.

Ao compreender a forma como a sua marca é percecionada pelos consumidores e a medida
em que esta é responsavel por manter com eles uma ligacao forte e especial por via da sua
personalidade, os gestores devem procurar ativamente formas de assegurar que essa
ligacdo tem por base uma relacdo que se prolonga no tempo. A par da comunicagdo e
constru¢ao de uma Personalidade da Marca coincidente com a expectativas dos
consumidores e com o comportamento dos seus produtos e servigos, também as
ferramentas de CRM (Customer Relationship Management) e as tecnologias centradas no

cliente sdo essenciais para assegurar relagcdes duradouras entre marcas e consumidores.

Por fim, sugerimos que os gestores de marca identifiquem os tracos de personalidade dos
seus clientes de forma a promover o seu Envolvimento e Autoconexdo e antecipando a sua
Intencdo de Usar a Marca. As empresas devem segmentar os consumidores com base nos
seus tragos de personalidade e desenvolver estratégias personalizadas para tirar o maximo
partido das caracteristicas individuais dos clientes que fazem parte do seu publico-alvo,
coincidentes com a personalidade da sua marca. Compreender os tracos de personalidade
dos consumidores pode contribuir ainda para delinear campanhas publicitarias com
mensagens que permitam envolver os consumidores. Assim, as empresas devem tirar
proveito das caracteristicas da Personalidade da Marca e igualmente, das carateristicas da

personalidade do seu publico-alvo.
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6.2 Limitacoes e futuras linhas de investigacao

Esta dissertacdo, como qualquer trabalho de investigacdo, apresenta limitacdes que

deverdo ser tidas em considera¢do no desenvolvimento de trabalhos futuros.

A dimensdo da amostra em estudo, que envolveu 210 inquiridos, é reduzida e pode ter
influenciado alguns dos resultados obtidos no teste de hipdteses, que em estudos
anteriores foram confirmadas e no presente estudo ndo obtiveram confirmacgao estatistica.
Ao trabalharmos com uma amostra relativamente reduzida, dificilmente obtemos uma
representacdo fidvel da populagdo que se pretende estudar, pelo que a leitura dos
resultados deve ser efetuada com cautela. Com tal, pesquisas futuras devem aumentar a
amplitude do estudo e recorrer a uma amostra mais ampla e aleatéria, de modo a
representar melhor a populacdo em estudo e a obter um maior grau de confiabilidade.
Ainda no que respeita a amostra, outra sugestdo para investigacdes futuras passa por

alargar o presente estudo a outros paises e aplica-lo a outras culturas.

Por outro lado, a possibilidade de aplicar o presente estudo a um setor de atividade
especifico, no qual a Personalidade da Marca tenha especial relevancia, como o setor
automovel, é algo que também deverad ser considerado em investigacdes futuras, dado que

poderd ajudar a tirar conclusdes mais direcionadas.

Esta investigacao deixou livre a referéncia a marca sobre a qual os inquiridos responderam
ao questionario. No entanto, dado que algumas marcas tém potencial para estabelecer
relacionamentos mais fortes com o consumidor do que outras, podera ser igualmente
relevante medir e comparar o nivel de envolvimento motivado pela Personalidade da
Marca de diferentes marcas, de forma a aprofundar a discussao iniciada por este estudo e
identificar semelhancas e diferencgas. Importa referir que a questao inicial do questionario,
onde era pedido aos respondentes que indicassem uma marca que usassem e com a qual
sentissem uma ligacdo forte, e por isso, a identificassem como a sua marca favorita,
conforme mencionado na discussdo de resultados, podera ter condicionado a escolha da
marca induzindo em erro os respondentes, dado que a marca favorita de um consumidor
poderd ndo ser necessariamente uma marca que usem. Pelo que se reforca a importancia

de, em investigacOes futuras, se limitar a escolha da marca dentro de setores especificos.
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Ainda no que respeita a possiveis investigacdes a desenvolver no futuro, também sera
relevante analisar as relagdes de Envolvimento Cognitivo e Emocional com a Marca, assim
como da Autoconexdo e a Intencdo de Usar a Marca, motivados por cada uma das
dimensdes da Personalidade da Marca. Outro aspeto a considerar podera ser incluir na
investigacdo o estudo da congruéncia com o “eu ideal” e com o “eu real” como
moderadores do impacto da Personalidade da Marca nas varidveis analisadas no presente

estudo.
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Anexo I - Questionario

O comportamento do consumidor
perante as marcas

Este questiondrio destina-se a recolher dados no ambito de uma dissertagdo do Mestrado
em Marketing da Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra. O questionario é
anoénimo e estritamente confidencial. Ao responder ao questionario, solicitamos que
indique a resposta que julgar mais apropriada em relagdo a cada uma das afirmacdes.

N&o existem respostas certas ou erradas, pelo que o importante é a sua sincera opinido. O
questiondrio tem um tempo médio de resposta de cerca de 5 minutos.

O sucesso deste estudo depende muito da sua colaboragao, que desde ja agradecemos.
*Qbrigatdrio

1. Antes de responder a este inquérito pense, por um momento, numa MARCA QUE
USA e com a qual tem uma LIGACAO FORTE E ESPECIAL. Diga-nos, por favor,
gual € a marca em que pensou e que por isso considera ser a sua MARCA
FAVORITA. *

As afirmacdes que se seguem sao referentes a marca que acabou de referir como sendo a sua MARCA
FAVORITA. Indigue-nos, por favor, a posi¢ao (de 1 a 5) que melhor descreve o seu nivel de concordancia
relativamente a cada uma das afirmacdes que se seguem:

Marcar apenas uma oval por linha.

5 _
1 - Discordo
2 3 4 Concordo
totalmente
totalmente

Esta marca reflete quem eu
sou.

Identifico-me com esta
marca.

Sinto uma forte ligacédo
com esta marca.
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Usar produtos desta marca
ajuda-me a comunicar aos )
outros quem eu sou.

Usar produtos desta marca
ajuda-me a comunicar aos )
outros quem eu quero ser.

Esta marca reflete o meu
verdadeiro “eu”.

O

O
O
O
O

O

Esta marca fica-me bem.

O
O
O
9

As afirmagdes que se seguem continuam a ser referentes a marca que identificou como sendo a sua
MARCA FAVORITA. Indique, por favor, o seu nivel de concordancia/discordancia com cada uma das

seguintes afirmacgdes:

Marcar apenas uma oval por linha.

5 -
1 - Discordo
2 3 4 Concordo
totalmente
totalmente
Faz sentido usar produtos
desta marca em vez de
produtos de qualquer outra D) ) D D) @)
marca, mesmo que sejam
iguais.

Mesmo que outra marca

tenha produtos com as

mesmas caracteristicas

que os produtos desta Q
marca, vou continuar a

preferir usar os desta

marca.

o o O O
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Se houver outra marca com

produtos tdo bons quanto

os desta, eu vou continuar @) @) @D @) O
a preferir usar os produtos

desta marca.

Se os produtos de outra

marca ndo forem, em nada,

diferentes dos produtos

desta marca, parece mais O
inteligente continuar a usar

os produtos desta marca.

o o O O

As afirmacgdes que se seguem continuam a ser referentes a marca que identificou como sendo a sua
MARCA FAVORITA. Indique, por favor, o seu nivel de concordancia/discordancia relativamente a cada uma
delas.

Marcar apenas uma oval por linha.

5 _
1 - Discordo
2 3 4 Concordo
totalmente
totalmente

Sinto-me muito positivo(a)

quando uso produtos desta D) D) D D) (D

marca.

Usar produtos desta marca C)
deixa-me feliz.

O
9
O
0

Sinto-me bem quando uso Q
produtos desta marca.

O
O
O
0

Sinto-me orgulhoso(a)

quando uso produtos desta @) D) D D) D

marca.




Marcar apenas uma oval por linha.

5 -
1 - Discordo
2 3 4 Concordo
totalmente
totalmente

Usar os produtos desta
marca faz-me pensar nela Q Q Q Q O

Penso muito nesta marca

quando uso o0s seus Q Q Q Q O

produtos.

Usar produtos desta marca
desperta o meu interesse
em aprender mais sobre O Q Q Q Q

ela.

Por um momento, PENSE NA SUA MARCA FAVORITA COMO SE DE UMA PESSOA SE TRATASSE.

Tendo em conta o seguinte conjunto de caracteristicas humanas, classifique o seu grau de concordancia
quanto ao facto desta marca poder ser classificada de:

Marcar apenas uma oval por linha.

e 23 mame,
Realista D @) @) @) D
Honesta O o O O )
Saudavel D O O O S
Alegre O o O O O
Ousada O O O O O
Vivaga O @) @) D) D
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Imaginativa

Atual

Credivel

Inteligente

Bem
sucedida

Classe alta

Encantadora

Feminina

Glamorosa

Aventureira

Dura

Rude

Masculina

O|0(0{000 0|01 01001010

0(0|0|0|0]0 (0|00 10]0]010

0100|0010 (00} 0 |0]010(0

01010101010 |0]0] 0 {00100

001010100 |00} 0 |0]0]01]0

Por fim, solicitamos-lhe alguma informacgao adicional para efetuarmos o tratamento global dos dados

7.

8.

Sexo *

Marcar apenas uma oval.

() Masculino
C) Feminino

Idade *
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9. Ocupacéo *

Marcar apenas uma oval.
Estudante
Trabalhador(a)
Trabalhador-estudante
Desempregado(a)
Reformado(a)
Doméstico(a)

Outra:

10. Estado civil *
Marcar apenas uma oval.
Solteiro(a)
Divorciado(a)

Casado(a)/unido de facto

Viuvo(a)

11.  Nivel de escolaridade mais elevado que concluiu *

Marcar apenas uma oval.

Primeiro ciclo do ensino basico (4°ano de escolaridade)

Segundo ciclo do ensino basico (6° ano de escolaridade)

Terceiro ciclo do ensino basico (9° ano de escolaridade)

Ensino secundério (12° ano de escolaridade)

Curso profissional/artistico

Pés secunddrio ndo superior (CET - cursos de especializacao tecnoldgica)
Curso técnico superior profissional (TeSP)

Licenciatura

Mestrado ou superior
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12.

13.

Numero de elementos do agregado familiar: *

Marcar apenas uma oval.

6 ou mais

Rendimento mensal liquido do agregado familiar: *

Marcar apenas uma oval.

Menos de 600 euros

Entre 600 euros e 999 euros
Entre 1.000 euros e 1.499 euros
Entre 1.500 euros e 2.499 euros
Entre 2.500 euros e 4.999 euros

5.000 euros ou mais
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Anexo II - AFE Pré-teste com 23 respostas

Itens Alfa de Correlagdo | KMO | Bartlett’s | Unidimen- % da
Cronbach | entre os test sionalidade | variancia
itens explicada

Autoconexao SBC1 0.912 0,714 0.639 | 0.000 Sim 66.11%
com a Marca SBC2 0,692

SBC3 0,649

SBC4 0,700

SBC5 0,809

SBC6 0,801

SBC7 0,789
Intencao de IUSAR1 0,882 0,778 0,693 | 0,000 Sim 74,21
Usar a Marca IUSAR2 0,731

IUSAR3 0,785

IUSAR4 0,693
Envolvimento ENVEMO1 | 0,917 0,843 0,808 | 0,000 Sim 81,23
Emocional com | ENVEMO2 0,888
a Marca ENVEMO3 0,832

ENVEMO4 0,707
Envolvimento ENVCOG1 0,837 0,698 0,706 | 0,000 Sim 75,67
Cognitivo com ENVCOG2 0,659
a Marca ENVCOG3 0,759
Personalidade PMD1.1 0,835 0,800 0,665 | 0,000 Sim 67,42
da Marca PMD1.2 0,695
(dimensaol) PMD1.3 0,634

PMD1.4 0,545
Personalidade PMD2.1 0,923 0,859 0,815 | 0,000 Sim 81,42
da Marca PMD2.2 0,745
(dimensao2) PMD2.3 0,856

PMD2.4 0,834
Personalidade PMD3.1 0,919 0,886 0,738 | 0,000 Sim 86,57
da Marca PMD3.2 0,812
(dimensdo3) PMD3.3 0,825
Personalidade PMD4.1 0,859 0,670 0,722 | 0,000 Sim 70,40
da Marca PMD4.2 0,636
(dimensdo4) PMD4.3 0,719

PMDA4.4 0,804
Personalidade PMD5.1 0,825 0,532 0,743 | 0,000 Sim 68,26
da Marca PMD5.2 0,727
(dimensao5) PMDS5.3 0,643

PMD5.4 0,778

Fonte: Elaboracdo prépria
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Anexo III - Valores da validade discriminante

T Ve | e | aver | e
IUSAR <--> | ENVEMO 0,533 0,284 0,776 0,723
IUSAR <> |SBC 0,57 0,325 0,776 0,676
IUSAR <> | ENVCOG 0,45 0,203 0,776 0,757
IUSAR <> |PDM 0,515 0,265 0,776 0,617
ENVEMO <--> |SBC 0,788 0,621 0,723 0,676
ENVEMO <--> ENVCOG 0,748 0,560 0,723 0,757
ENVEMO <-> | PDM 0,76 0,578 0,723 0,617
SBC <> | ENVCOG 0,619 0,383 0,676 0,757
SBC <> |PDM 0,695 0,483 0,676 0,617
ENVCOG <--> | PDM 0,607 0,368 0,757 0,617

Fonte: Elaboracdo prépria
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