UNIVERSIDADE B

COIMBRA

Mariana Lucena Monteiro

O IMPACTO DO EU ATUAL, IDEAL E SOCIAL NA
PAIXAO A MARCA: O PAPEL MEDIADOR DO
TRIBALISMO

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

Julho de 2020



Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra

O impacto do Eu Atual, Ideal e Social na
Paixao a marca: o papel mediador do
Tribalismo

Mariana Lucena Monteiro

Dissertacao no ambito do Mestrado em Marketing orientada pela Professora Doutora Cristela Maia
Bairrada e apresentada a Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra para obtengédo do
grau de Mestre.

Julho de 2020

UNIVERSIDADE B

COIMBRA



Agradecimentos

Primeiramente, e acima de tudo, gostaria de agradecer a minha orientadora, a
Professora Doutora Cristela Bairrada por toda a disponibilidade, motivacdo e apoio que
sempre demonstrou e transmitiu, mesmo depois das minhas constantes perguntas e ddvidas.
Se ndo fosse pela sua dedicacdo e profissionalismo, este trabalho seria algo simples e
mediocre e nunca teria alcancado as propor¢des que alcangou. Por todo o esfor¢o e incentivo,

pelos conselhos, um enorme obrigada.

De seguida gostaria de agradecer ao Professor Doutor Arnaldo Coelho por sempre se
mostrar disponivel a ajudar. Agradeco também os seu comentarios € opinides que muito

contribuiram para o desenho desta investigacao.

Gostaria ainda de agradecer aos meus pais. E gracas a eles que me encontro a finalizar
a etapa mais importante da minha vida académica. Sem o apoio deles isto nunca teria sido

possivel.

A todos os meus amigos agradeco todo o apoio € motiva¢io que me proporcionaram.
Especialmente todos aqueles que se encontram no Apartamento em Oeiras, que, tanto
aturaram os meus momentos de panico e me ajudaram em todo este processo. Obrigada por

estarem sempre presentes e disponiveis para qualquer divida que surgisse no meu caminho.

A Professora Doutora Ana Rocha que, durante 3 anos do meu percurso académico,
me tentou chamar a razdo sobre o meu valor e todas as capacidades que tinha para oferecer.
Se ndo fosse por ela, nunca teria dado a importancia que dei a este Mestrado, ndo me teria
dedicado como dediquei, nem o meu percurso teria sido tdo enriquecedor, prejudicando o
meu futuro profissional. It took a while Professor, but I heard you and your words and effort

changed my future, thank you...for everything.

Por dltimo, agradeco aos docentes de todas as unidades curriculares do Mestrado em
Marketing que, de uma maneira ou de outra contribuiram para o meu conhecimento nas

diversas dreas estudadas e utilizadas, em parte, nesta dissertacao.



Resumo

Objetivo: O objetivo principal deste trabalho de investigacdo consiste em investigar alguns
antecedentes (Eu Atual, Ideal e Social) e consequentes (Paixao a marca Harmoniosa e Obsessiva) do
Tribalismo a marca. Para melhor entender o Tribalismo a marca, também se procederd a uma analise
que ird demonstrar o seu possivel efeito mediador na relagdo entre os Eus e a Paixdo a marca. Por
altimo, esta dissertacdo pretende compreender o possivel efeito moderador que tanto a autoestima,
como a preocupagdo com a imagem publica podera ter na relagdo entre o Tribalismo e a Paixdo a

marca.

Metodologia/Abordagem: De forma a cumprir com os objetivos anteriormente propostos, foi
desenhado um modelo concetual com 7 hipdteses de investigacdo, tendo sido posteriormente
realizado um estudo quantitativo. Através de um questiondrio online, obtiveram-se 239 inquéritos

validos. A andlise dos dados foi realizada com recurso ao Modelo das Equagdes Estruturais.

Resultados: Esta dissertacdo apresenta resultados que comprovam o impacto das trés dimensdes do
Eu no Tribalismo, assim como o impacto do Tribalismo na Paixdo a marca. Adicionalmente, os
resultados também demonstram que a autoestima e a preocupagdo com a imagem publica reforcam,

através de efeitos moderadores, a relacdo entre o Tribalismo e a Paixdo a marca.

Limitacoes e futuras linhas de investigacao: Esta dissertacdo apresenta uma amostra relativamente
pequena, com apenas 239 respondentes, pelo que se recomenda uma recolha maior. Adicionalmente,
apenas um dos diversos consequentes do Tribalismo a marca foi estudado, pelo que podera ser

importante considerar outros consequentes.

Contribuicdes praticas: A nivel pritico, esta dissertagdo apresenta algumas estratégias a usar para
melhor conhecer o consumidor. Além disso, a nivel de gestdo ou criacdo da tribo, também sdo
apresentadas algumas estratégias a nivel de Marketing Tribal que poderao ser favordveis ao sucesso

da marca.

Originalidade/Valor: Primeiramente, sendo que, tanto os antecedentes como os consequentes do
Tribalismo a marca apresentados nesta dissertacao ndo aparentam ter sido estudados anteriormente,
esta dissertac@o contribui no avango da literatura deste tema. Adicionalmente, este trabalho apresenta
um melhor reconhecimento de uma tribo e aquilo de que uma marca podera beneficiar com a criacio

ou mantimento do fendmeno.

Palavras-chave: Tribalismo a marca, Eu Atual, Eu Ideal, Eu Social, Paixdo a marca.
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Abstract

Purpose: The main purpose of this investigation is to further explore some of the
antecedents (Actual, Ideal and Social Self) and outcomes (Harmonious and Obsessive Brand
Passion) of Brand Tribalism. To better understand Brand Tribalism, an analysis will be
conducted in order to demonstrate its possible mediator effect in the relation between the
Selves and Brand Passion. Finally, this dissertation also seeks to better understand the
possible moderating effect both from self-esteem and public self-consciousness in the

relation between Brand Tribalism and Brand Passion.

Methodology/Approach: To accomplish these purposes, it was drawn a conceptual model
with 7 investigation hypotheses with a quantitative study carried out consequently. An online
survey resulted in 239 valid answers. The data analysis was conducted according to the

Structural Equation Model.

Findings: This dissertation exhibits findings that prove the impact of the three dimensions
of the Self in Brand Tribalism, as well as the impact Brand Tribalism has on Brand Passion.
Additionally, these findings also show that both self-esteem and public self-consciousness

strengthens the relation between Brand Tribalism and Brand Passion.

Research limitations/implications: This dissertation had a relatively small sample of 239
respondents, a bigger sample is advised. Moreover, it was only tested one of many possible

outcomes of Brand Tribalism, it would be important to consider more in the future.

Practical implications: On a practical level, this work presents some strategies that will
help to a better knowledge on the consumer. Furthermore, some Tribal Marketing strategies

are also provided for a better development or management of a tribe.

Originality/Value: First, as neither the antecedents nor outcomes of Brand Tribalism
studied in this dissertation have been explored before, this study provides further
improvements on the literature around this theme. Additionally, this study presents a better
acknowledgment of a tribe and the advantages a brand may have from building or preserving

such phenomenon.

Keywords: Brand Tribalism, Actual Self, Ideal Self, Social Self, Brand Passion.
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1. Introducio

1.1. Contexto do Trabalho

As relagdes entre os consumidores e as marcas ja hd muito que sdo alvo de aten¢do
por parte de investigadores e profissionais de Marketing (Albert, Merunka, & Valette-
florence, 2013; Carroll & Ahuvia, 2006; Vallerand et al., 2003; Veloutsou & Moutinho,
2009).

Com o desenvolvimento dos mass media € do mercado, um novo fendmeno deu-se
em redor de algumas marcas, o Tribalismo a marca (TM) (Cova & Cova, 2002; Muniz &
O’Guinn, 2013). Este fendmeno crescente demonstrou-se muito poderoso no que toca a
relacdo e aos sentimentos fortes que os consumidores podem desenvolver para com uma
marca (Ali, Jabbar, Irshad, Muhammad, & Buzdar, 2014; Badrinarayanan, Sierra, & Taute,
2014; Cova & Cova, 2002; Kaur, Paruthi, Islam, & Hollebeek, 2019; Veloutsou & Moutinho,
2009). Contudo, ainda ha pouca literatura que explore a influéncia na adesdo a uma tribo,
assim como a possivel influéncia que o Tribalismo poderd ter no desenvolvimento de
sentimentos ou relacdes com as marcas (Ruane & Wallace, 2015; Veloutsou & Moutinho,

2009).

A teoria da autocongruéncia e da sua influéncia no comportamento de um
consumidor tem sido alvo de muita investiga¢do ao longo das tltimas décadas (Astakhova,
Swimberghe, & Wooldridge, 2017; Bigakcioglu, ipek, & Bayraktaroglu, 2018; Kressmann
et al., 2006; Malir, Krohmer, Hoyer, & Nyffenegger, 2011; Roy & Rabbanee, 2015; Sirgy,
2018; Sirgy & Su, 2000). Vdrios autores testaram o efeito da autocongruéncia no que toca
ao consumo, comportamento de compra e desenvolvimento de sentimentos que surgem em

relacdo a determinadas marcas (ex.: Roy & Rabbanee, 2015)).

Com a grande influéncia que a autocongruéncia demonstrou ter a nivel
comportamental, e para melhor a entender, Sirgy e Su (2000) dividem e apresentam quatro
dimensdes, sendo que cada uma delas representa os varios lados que um consumidor tem,
mais designados por “Eu”. Porém, as dimensdes maioritariamente usadas em trabalhos
académicos sdo apenas duas, o Eu Atual e Eu Ideal (ex.: Astakhova et al., 2017), Malér et

al. (2011) apresentam isso como uma limitagdo de alguns estudos. Dado o esa efeito no



consumo, levanta-se a questdo do impacto que estas dimensdes poderdo ter na adesido ou

insercdo de uma tribo, considerando assim os Eus como antecedentes do Tribalismo a marca.

No que toca aos consequentes do Tribalismo, tal como referido anteriormente, apesar
de haver investigacdo sobre o fendmeno, ndao foram encontrados estudos que relacionem o
impacto que este poderd ter no desenvolvimento de uma paixao pela marca. Mais ainda,
Carroll e Ahuvia (2006) e Veloutsou e Moutinho (2009) consideram este aspeto como
limitacdo de vérios estudos anteriormente desenvolvidos e sugerem a exploracdo dos
possiveis efeitos que o Tribalismo poderd ter no desenvolvimento de relagdes e/ou
sentimentos pela marca. Dado que o Tribalismo, por definicao, envolve algum tipo de paixdo
(Cova & Cova, 2002; Muniz & O’Guinn, 2013) e dada a influéncia social no consumo e no
comportamento do consumidor (Algesheimer, Dholakia, & Herrmann, 2005), este trabalho
de investigacdo considera a Paix@o a marca Harmoniosa- PMH e Paixao a marca Obsessiva-

PMO como consequentes do Tribalismo a marca.

1.2. Objetivos e Relevancia do trabalho

Apesar do Tribalismo proporcionar vdrias vantagens para as empresas (Astakhova et
al., 2017; Kressmann et al., 2006; Mitchell & Imrie, 2011; Ruane & Wallace, 2015), verifica-

se que nem todas as marcas conseguem alcancar este patamar (Cova & Cova, 2002).

Tendo em conta o desenho desta investigacdo, pode dizer-se que esta apresenta trés

objetivos fundamentais.

Tal como referido no ponto anterior, as relacdes entre os diferentes Eus e o
Tribalismo ainda ndo aparentam ter sido objeto muita investiga¢do, no contexto do
Tribalismo a marca. Com isto e com a ja referida importancia dos Eus, esta dissertacdo tem
como primeiro objetivo demonstrar qual o impacto que os diferentes Eus poderao ter no

fendmeno do Tribalismo.

Esta investigacdo pretende, em segundo lugar, conseguir entender e testar se o

Tribalismo poderd ter impacto no desenvolvimento de uma Paixdo a marca, seja ela



Harmoniosa ou Obsessiva. Isto podera demonstrar a importancia e beneficios de uma tribo

para uma marca, contribuindo novamente para o melhor entendimento deste fenémeno.

Dado que os Eus sdo parte daquilo que o ser humano é (Malir, Krohmer, Hoyer, &
Nyffenegger, 2011; Sirgy, 2018), se os Eus representarem ser parte da razdo pelo qual um
consumidor aderiu a uma tribo de uma marca, pode-se questionar se estes aspetos que
caracterizam um individuo tém impacto na Paixdo a marca quando esse efeito ¢ mediado
pelo Tribalismo. Assim, através do método de bootsrapping sugerido por Zhao, Lynch, e
Chen (2010), este trabalho também tem como objetivo entender qual o possivel efeito

mediador desta variavel central.

Finalmente, em quarto lugar, de forma a conseguir entender melhor a relacao entre o
Tribalismo e a Paixdo a marca, irdo ser testados dois efeitos moderadores que poderdo ter
impacto nesta relacdo. A Autoestima (AE) e a Preocupacdo com a Imagem Publica (PIP) ja
apresentam alguma literatura que demonstra a sua influéncia no comportamento do
consumidor (ex.: Badrinarayanan et al. (2014), Burnkrant & Page (1981)). A possivel
influéncia destes moderadores no aumento do impacto do Tribalismo na Paixdo a marca serd
testada, com o objetivo de conseguir demonstrar resultados praticos no desenvolvimento

deste sentimento.

1.3. Estrutura do trabalho

Esta dissertacao encontra-se dividida em seis capitulos: 1. Introdugdo, 2. Revisao de
Literatura e Hipoteses de Investigacdo, 3. Modelo de Investigacdo, 4. Metodologia de

Investigacdo, 5. Resultados e 6. Conclusdes.

O primeiro capitulo destinou-se a dar uma breve introducdo e explicacao do tema
deste trabalho. Seguidamente, foram apresentados os objetivos que sao pretendidos alcancar

e a sua relevancia, assim como uma breve estrutura do restante seguimento do estudo.

Ja o segundo capitulo ird apresentar o enquadramento tedrico necessdrio para este
trabalho de investigacdo. Serdo apresentadas as diferentes defini¢des dos conceitos de

Tribalismo a marca, Eu Atual, Ideal e Social e Paixdo a marca Harmoniosa e Obsessiva. O

3



objetivo deste capitulo € explicar e descrever o fendmeno do Tribalismo. Aqui, ndo sé serdo
apresentadas algumas caracteristicas individuais dos consumidores que possam levar a
adog¢ao do fendmeno, como a possivel contribui¢io deste no desenvolvimento de uma Paixao
a marca. Além disso, serdo apresentados dois efeitos moderadores que possam ter impacto
na relacdo entre o Tribalismo e a Paix3o a marca, assim como as vdrias hipdteses de

investigacao deste trabalho de investigacao

O terceiro capitulo, como o préprio nome indica, é onde serd apresentado o modelo

de investigagdo, assim como as devidas hipdteses de investigacdo desta dissertacao.

Seguidamente, o quarto capitulo serd dividido em quatro pontos. Primeiramente, ird
ser exposta e caracterizada a amostra recolhida para a realizacdo do estudo. Depois, em
segundo lugar, serd apresentado o questiondrio utilizado para a recolha de dados, assim como
as suas devidas escalas de medi¢do. Num terceiro ponto, serdo descritos o pré-teste e os seus
resultados, seguindo para o ponto final de estatistica e anélise de dados, onde ird ser exposta

a Analise Fatorial Exploratdria e Confirmatoria.

No quinto capitulo, serdo apresentados os resultados obtidos com este estudo. Num
ponto inicial, ird ser exposto o teste das hipéteses de investigacio onde, conforme os
resultados, se irdo ou nao corroborar. No ponto seguinte, serd exposto o teste ao efeito
mediador do Tribalismo na relag¢do entre os Eus e a Paixdo a marca. Num dltimo ponto, serdo
testados e apresentados os moderadores e os resultados obtidos. Para finalizar este capitulo,

os resultados irdo ser discutidos.

Finalmente, no ultimo capitulo, irdo ser apresentadas as devidas conclusdes deste
trabalho de investigacdo, assim como algumas implicacdes tedricas e praticas provindas dos
resultados obtidos. Adicionalmente irdo ser indicadas algumas sugestdes para trabalhos

futuros e algumas limita¢des encontradas nesta dissertacao.



2. Revisao de Literatura e Hipoteses de Investigaciao

2.1. Tribalismo a marca

O Tribalismo a marca (TM) é um fenémeno recente e emergente no mundo do
Marketing (Cova & Pace, 2006; Veloutsou & Moutinho, 2009). Como o préprio nome
indica, o termo tribalismo provém da palavra “tribo”, devido as caracteristicas e parecengas
que este fendmeno partilha com tribos arcaicas, podendo ser aplicado no contexto de

consumo (Badrinarayanan, Sierra, & Taute, 2014).

Num sentido antropoldgico, as tribos eram sociedades ou comunidades antigas,
restritas a uma 4drea geografica, que funcionavam e mantinham a sua ordem social sem
necessidade da presenca de algum tipo de poder central (Ali, Jabbar, Irshad, Muhammad, &
Buzdar, 2014; Muniz & O’Guinn, 2013). Cova e Cova (2002) referem que o conceito de
tribos posiciona-se entre o que € um grupo étnico de dimensao reduzida e um cla de dimensao
maior (Ali et al., 2014; Cova & Cova, 2002). Ja em 1887, Tonnies diferenciou o conceito de
“comunidade” e “sociedade”. Segundo o autor, a comunidade seria um fenémeno familiar,
emocional e rural, e, por isso, era algo que na sua génese era mais real e genuino. Esta
naturalidade que definia o sentido de comunidade acabou por ser substituida por algo mais
mecanico, individual e urbano. As pessoas comecaram a juntar-se devido a uma experi€ncia
humana cada vez mais “despersonalizada”, de produ¢do em massa, evoluindo para o que é

agora designado de “sociedade moderna” (Muniz & O’Guinn, 2013).

Nos finais do séc. XX, a comunicacdo e mass media sofreram uma grande evolugdo
gracas ao desenvolvimento das novas tecnologias (Muniz & O’Guinn, 2013). Esta evolugao
levou a quebra de algumas barreiras, como a drea geogréfica e a linhagem/descendéncia
(caracteristicas e comportamentos tipicos de uma tribo primadria), remetendo o conceito de
tribo para o ambito de consumo (Cova & Cova, 2002; Muniz & O’Guinn, 2013). O termo
“tribo” ligado ao mundo das marcas foi introduzido por Cova e Cova (2002). Estes autores
comparam, numa primeira fase, as tribos arcaicas com as tribos do pds-modernismo,
concluindo que existem caracteristicas semelhantes entre elas. O foco principal aparenta ser
a ligacdo social que cada individuo sente para com o restante grupo (tribo), dado que este
pode existir e manter-se s com o sentido de emogao e paixao partilhadas entre os elementos

que o compdem.



Alguma literatura diferencia comunidade de tribo (Muniz & O’Guinn, 2013; Ruane
& Wallace, 2015), enquanto outros autores preferem ndo o fazer devido as suas pequenas
diferencas (Ali et al., 2014; Cova & Pace, 2006; Veloutsou & Moutinho, 2009). Veloutsou
e Moutinho (2009) e Cova e Pace (2006) referem que as diferencgas entre tribo e comunidade
a marca nao sdo claras nem esclarecedoras. Dentro deste ultimo grupo, os primeiros autores
mencionam, ainda, ao longo do seu estudo, que qualquer consumidor que esteja relacionado
com outros fas, estd inserido numa comunidade ou tribo de uma marca, assim como qualquer
grupo de consumidores criado a volta de uma marca também deveria ser considerado como

tal (Veloutsou & Moutinho, 2009).

No entanto, Muniz e O’Guinn (2013) defendem que comunidade pode ser vista como
uma rede de relacdes sociais, que se distingue pelos seus lacos emocionais e de mutualidade
€ se centra mais nos aspetos pessoais, sociais € emocionais das relacdes entre os individuos.
Ainda no mesmo estudo, os autores referem que uma comunidade de marca (Brand
Community) € uma comunidade especializada, sem ligagdes geograficas, baseada num
conjunto estruturado de relacdes sociais entre admiradores de certa marca (Muniz &
O’Guinn, 2013). O uso da palavra “especializada” provém do facto de o nicleo da
comunidade ser um produto ou servico de uma marca. Contudo, Ruane e Wallace (2015) e

Cova e Cova (2002) mencionam que as tribos nem sempre se ligam a uma marca.

Olhando para a literatura que aborda Tribalismo e Comunidade a marca, e
comparando as caracteristicas apresentadas, sdo mais as semelhancas do que as diferencas.
Ambos o0s conceitos sdo vistos pelos diferentes autores como sendo uma rede ou conjunto
de pessoas heterogéneas, em aspetos como idade, género, rendimento e sexo, estendendo-se
assim ao longo de diferentes segmentos da sociedade (ou seja, ndo tem barreiras
geograficas). Estes grupos sao mantidos ou fortalecidos por relacdes sociais entre o0s
membros, onde existe uma partilha de valores, paixdes, rituais e tradicdes, bem como o
sentimento de comunidade e a responsabilidade moral e de defesa do grupo (Ali et al., 2014;
Cova & Cova, 2002; Kaur, Paruthi, Islam, & Hollebeek, 2019; Muniz & O’Guinn, 2013;
Ruane & Wallace, 2015; Veloutsou & Moutinho, 2009). Entre as diferencas encontradas
destaca-se uma. A marca e o seu uso/consumo sao o centro ou nicleo de uma comunidade,
enquanto uma tribo pode ou ndo ser construida a volta do consumo da marca (Muniz &

O’Guinn, 2013; Ruane & Wallace, 2015).



Cova e Cova (2002) concluem que as tribos podem divergir daquilo que ¢é
considerado norma ou regra geral, ou seja a sua definicdo € de alguma forma flexivel, sendo
que o mais importante é a percecdo de um valor de ligacdo (linking value) entre os
pertencentes. Tomando isto em considera¢do, e olhando para as grandes semelhancgas entre
tribo e comunidade, para o propdsito deste estudo, os termos ndo irdo ser diferenciados. Ird
ser assumido que ambos os termos representam um conjunto heterogéneo de pessoas com
ligacGes sociais e partilha de valores, paixdes, crengas e/ou tradi¢des, onde o consumo de

uma marca pode ou ndo ser a origem ou centro do grupo.

E importante expor que os consumidores podem aderir a uma tribo de uma forma
muito fluida. A intensidade da adesdo as atividades e consumo depende do grau de
envolvimento que o consumidor sente ter para com a marca ou tribo (Mitchell & Imrie,
2011). Cova e Cova (2002) distinguem quatro papéis principais que um membro pode

adotar:

O “profissional”: aquele que, quase diariamente participa ou toma acoes

relacionadas com a tribo;

= O “participante”: aquele que vai e esta presente na convocagao para rituais e
tradi¢des da tribo;

* O “membro de institui¢des”: aquele que estd presente em encontros fisicos e
espagos virtuais;

= O “simpatizante”: aquele que segue e acompanhas as tendéncias e modas,

quase como “um amigo de viagem” que, de alguma maneira, ¢ integrado e

simpatizado pela tribo.

Para melhor entender o seguimento desta dissertacdo, também é relevante referir
algumas caracteristicas que parecem ser consistentes com o fendmeno do tribalismo.
Existem trés caracteristicas e dois tragos para a formac¢do ou reconhecimento de uma tribo.
Como caracteristicas, sdo apresentadas as seguintes: consciéncia compartilhada, presenca de
rituais e sentido de responsabilidade moral (Badrinarayanan et al., 2014; Cova & Cova,
2002; Cova & Pace, 2006; Muniz & O’Guinn, 2013). A consciéncia partilhada ¢ uma
conexao intrinseca que os membros sentem entre eles, podendo ser causada por uma marca
acolhida por todos os membros da tribo. Por outras palavras, dd-se o nome de “consciéncia
partilhada” a este fenémeno, uma vez que se trata de uma forma de pensar conjunta sobre

algo que ultrapassa atitudes comuns ou semelhangas compreendidas. Isto traduz-se num



sentimento de pertenca partilhado do qual decorre uma diferenciacdo coletiva em relacdo a
outras tribos (Muniz & O’Guinn, 2013). Por sua vez, a presenga de rituais e tradi¢cdes € algo
que acontece hd muito em tribos e ainda hoje se pode encontrar na sociedade (ex.: o bacalhau
consumido especificamente no Natal), que remete a um consumo coletivo. Na realidade, a
manutencdo de rituais e tradi¢des reforca a histéria, a cultura e a consciéncia que a tribo
partilha entre si, quase como se fosse aquilo que define e diferencia o grupo perante a restante
sociedade (Muniz & O’Guinn, 2013). Veloutsou e Moutinho (2009) e Cova e Cova (2002)
destacam a grande importancia da consideracdo destes rituais e da comunicacdo com o0s
membros. Finalmente, o sentido de responsabilidade moral diz respeito a um sentimento de
obrigacdo de protecdo, defesa e reacdo que os membros t€ém para com a sua tribo,

principalmente se houver algum ataque a marca ou a comunidade (Muniz & O’Guinn, 2013).

No que toca a tracos Cova e Cova (2002) identificam dois tipos: o temporal e o
espacial. O traco temporal representa o ciclo de vida de uma tribo, dividindo-se em cinco
fases: a tribo emerge, cresce, atinge o seu auge, comega a enfraquecer e, por fim, dissolve-
se. Ainda assim, a logica subjacente é fragmentada e intemporal. Quanto ao trago espacial,
as tribos podem ocupar fisicamente espacos, até porque a pratica de alguns rituais, por alguns
ou todos os membros da tribo, pode implicar a ocupagio de espagos publicos (ex.: auditorios,
locais de encontro, culto ou comemoragdes, etc.), tornando-os num local seguro ou “numa

casa temporaria” para estes grupos (Cova & Cova, 2002).

Cova e Cova (2002), ao longo do seu estudo, destacam a importancia das relacdes
que se estabelecem entre os membros de uma tribo e dos efeitos/sentimentos que sao
despertados. Com o desenvolvimento e reconhecimento da importancia do Tribalismo a
marca, como referido em vérios estudos (Astakhova, Swimberghe, & Wooldridge, 2017,
Badrinarayanan et al., 2014; Cova & Cova, 2002; Kressmann et al., 2006; Malér, Krohmer,
Hoyer, & Nyffenegger, 2011; Ruane & Wallace, 2015; Usakli & Baloglu, 2011; Veloutsou
& Moutinho, 2009), a personalidade e autoconceito do consumidor aparenta representar um

papel muito importante na adesao deste fendmeno.

O sentimento de pertenca e aceitacdo social estd ligado ao modo como um individuo
se v€ e se enquadra no contexto social e de grupo. A necessidade de ser aceite em grupos é
grande dado que o ser humano € um ser social. Contudo, para que este processo acontecga, é

necessario perceber a congruéncia dos diferentes Eus do consumidor para com uma marca.



Acredita-se que a congruéncia entre o Eu de um individuo com a identidade da marca possam

reforcar a vontade de um consumidor pertencer a uma determinada comunidade.

De seguida, sdo apresentados aqueles que se consideram puderem ser os antecedentes

do Tribalismo a marca

2.2. O Eu enquanto antecedente do Tribalismo a marca

Para entender melhor o que é esta congruéncia, ¢ importante referir a teoria da
autocongruéncia. Resumidamente, a teoria sugere que cada individuo estd numa luta
constante pela consisténcia nas coisas em que acredita e nos seus comportamentos, sendo
que a falta desta se traduz em desagrado e tensdo (Malér et al., 2011; Sirgy, 2018). Pode-se
dizer que cada individuo € motivado a ter ou manter um certo conjunto préprio de
consisténcias, que o incentiva a agir de certo modo para que possa reivindicar aquilo que
acha ser (Maisam & Mabhsa, 2016; Malir et al., 2011). No entanto, o ser humano adapta-se
ao meio ambiente, o que significa que pode ter diferentes comportamentos em diferentes
situagdes, aquilo a que, numa linguagem mais informal se designa de méscaras ou papéis

sociais.

Sirgy e Su (2000) e Sirgy (2018) dividem a autocongruéncia em quatro dimensoes:
eu atual, eu ideal, eu social e eu ideal-social, pelo que, dependendo das situacdes em que se
encontra, um individuo pode recorrer a uma delas. Ao longo dos tempos, as duas primeiras
dimensdes acabaram por ser objeto de estudo por parte de varios investigadores (ex.:
Astakhova et al., 2017; Malar et al., 2011), enquanto que a terceira dimensdo ainda se
encontra muito pouco explorada. Dado que a parte social é importante para esta dissertacao,
o objetivo serd aprofundar um pouco mais o Eu Social, abrindo também portas para
investigacdes futuras. J4 a quarta dimensdo ndo foi considerada para este projeto de
dissertacdo devido a pouca informacdo disponivel, falta de escalas e semelhangas entre a

terceira dimensao apresentada por Sirgy (2018).

A nivel de marketing, a congruéncia do Eu toma por definicdo o processo onde o uso

de um produto, e a imagem que este transmite, corresponde ao autoconceito ou imagem que



um consumidor tem de si proprio. Ou seja, este fendmeno consiste na correspondéncia entre
a personalidade de uma marca e as vdrias facetas do Eu de um consumidor (Bigakcioglu et
al., 2018; Helm, Renk, & Mishra, 2016; Kressmann et al., 2006; Malir et al., 2011; Roy &
Rabbanee, 2015; Sirgy, 2018; Sirgy & Su, 2000; Swimberghe, Astakhova, & Wooldridge,
2014; Usakli & Baloglu, 2011). De seguida, serdo abordadas cada uma dessas facetas (Eu

Atual, Eu Ideal e Eu Social), de forma individual.

2.2.1. Eu atual

O Eu Atual (EA), inserido na teoria da autocongruéncia, tem sido alvo de alguma
investigacao e ganhou a sua importancia ao longo do tempo, com varios estudos a concluir
que € um fator de grande peso no consumo e tomada de decisdo de compra (Astakhova et
al.,2017; Liu, Li, Mizerski, & Soh, 2012; Malér et al., 2011; Ruane & Wallace, 2015; Sirgy,
2018).

Entende-se por “Eu Atual” a perce¢do que um individuo tem sobre aquilo que
realmente € (Quester, 2000; Roy & Rabbanee, 2015; Sirgy & Su, 2000). E uma constatacao
por parte do individuo, de tracos, caracteristicas, valores e atitudes que o definem enquanto

pessoa.

Até ao momento, aparentemente nao existem estudos que liguem diretamente o Eu
Atual (ou qualquer um dos restantes Eus) com o Tribalismo a marca. Apenas Ruane e
Wallace (2015) se aproximam dessa abordagem, ao relacionarem a autoexpressdao € no¢ao
de autoconceito com o fendémeno de Tribalismo, propondo que o uso de uma marca pode
ajudar a definir valores e rituais da tribo onde estdo inseridos. Ainda assim, mesmo nao
sendo diretamente relacionado e através da revisdo da literatura, é possivel perceber que

pode haver uma grande ligacdo entre estes dois conceitos.

Varios autores (Astakhova et al., 2017; Liu et al., 2012; Mitchell & Imrie, 2011;
Sirgy, 2018; Sirgy & Su, 2000; Veloutsou & Moutinho, 2009) enfatizam como os
consumidores compram e consomem produtos e servi¢os de uma marca, com o objetivo de
consolidar e validar as suas identidades. Sirgy (2018) relaciona o Eu Atual com a
necessidade de autoconsisténcia, que se traduz num impulso motivacional para a tomada de

decisdes e agdes que sejam consistentes com aquilo que o consumidor acredita ser a sua
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personalidade (Sirgy, 2018). Tomando isto em conta, se o Eu Atual corresponde com o que
uma marca representa, o consumidor ird sentir vontade de usar e comprar produtos desta
marca (Malir et al., 2011; Sirgy, 2018). Mais ainda, este consumidor, estando presente numa
tribo de uma marca, pode rever-se de alguma maneira com os restantes membros, pois se o
consumidor usa a marca de forma a ser ele préprio, este pode assumir que os membros fazem
o mesmo, logo, ja partilham algo pessoal ou tém algo em comum. Encontrando esta
semelhanga e/ou sentimento de proximidade com os membros da tribo, e dada a importancia
do valor de ligacdo numa tribo (Cova & Cova, 2002; Veloutsou & Moutinho, 2009),

pressupde-se que:

= H1: O Eu Atual tem impacto direto e positivo no Tribalismo a marca.

2.2.2. Eu Ideal

Tal como o Eu Atual, existem estudos que exploram esta préxima dimensao e a sua
influéncia no consumo, mas nenhum se encontra diretamente ligado ao conceito de

Tribalismo.

Como referido acima, o Eu Atual € aquilo que um individuo acha realmente ser, mas
aquilo que as pessoas sdo nem sempre corresponde ao que gostariam de ser. H4 sempre
alguma coisa, por diversos motivos, que faz com que um individuo sinta que poderia ser
diferente ou gostaria de mudar. Este conjunto de pensamentos e ideias podem alterar certas
atitudes e comportamentos. Assim, o Eu Ideal (EI) é definido como a percecdo de como um

individuo gostaria de ser ou de ser visto (Quester, 2000; Sirgy, 2018).

Sirgy (2018) associa o Eu Ideal a necessidade de autoestima, que provoca uma
avaliacdo de produtos e servigos por parte dos consumidores, com o objetivo que estes sejam
consistentes com aquilo que querem ser ou transmitir. Isto remete a que os consumidores
comprem e/ou consumam os produtos e servicos de uma marca para os ajudar a perceber e

definir o seu Eu Ideal, que, por sua vez, leva a um aumento da sua autoestima (Sirgy, 2018).

Ainda que haja grande influéncia do Eu Ideal nos comportamentos e decisdes de um
consumidor, Malédr et al. (2011) expdem que este Eu se encontra psicologicamente mais

distante do que o Atual. O Eu Ideal é moldado pela imaginacdo, é uma construcao de ideias
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que um individuo idealiza como sendo correto, logo € algo que € desejado e menos provavel
de serreal. Por sua vez, o Eu Atual estd constantemente presente, sendo aquele que apresenta
maior consisténcia e realidade (Malir et al., 2011). Desta forma, o Eu Ideal é aquilo que um
consumidor quer ser, ¢ uma imagem que este quer representar. Dado que uma marca pode
proporcionar e realizar esse desejo, este Eu pode influenciar impulsos e o processo de
compra. Ericksen e Sirgy (1992) referem no seu estudo que os consumidores irdo manter as
aparéncias daquilo que acham ser ideal, remetendo, ndo s a autoestima, mas também a
autoconsisténcia. Assim, se uma marca for congruente com o Eu Ideal do consumidor, este
ird tentar manter e expor aquilo que considera ser o seu ideal como pessoa, sentindo-se bem
e confortdvel por o fazer. Esta necessidade de exposi¢do serd maior especialmente em

situacOes sociais (Ericksen & Sirgy, 1992; Sirgy, 2018). Assim, assume-se o0 seguinte:

= H2: O Eu Ideal tem impacto direto e positivo no Tribalismo a marca.

2.2.3. Eu Social

Os Eu Atual e Ideal sdo, com alguma frequéncia, referidos em trabalhos académicos,
no entanto, existe mais uma dimensdo que € esquecida por parte dos investigadores. Esta
ultima dimensdao poderd ter tanta ou mais influéncia no comportamento de compra,
principalmente quando se trata de consumo coletivo ou de situagdes que envolvam o lado
social de um individuo. Roy e Rabbanee (2015) referem no seu estudo o conceito de atragdo
social (Social Desirability). Segundo estes autores, este conceito implica a necessidade de
aprovacao e aceitacdo por parte dos outros. Varios consumidores preocupam-se com a forma
como se apresentam aos outros, tentando expressar e impressionar quem estiver em seu
redor. Uma marca pode facilitar esta tarefa, uma vez que o uso de determinados produtos ou
marcas pode conduzir a uma maior aprovagdo e aceitacdo perante os outros (Roy &

Rabbanee, 2015).

O Eu Social (ES) € a percecdo de como os outros veem um individuo (Roy &
Rabbanee, 2015; Sirgy, 2018), ou seja, € a maneira como um individuo acha que os que estao

a sua volta o veem.

Sirgy (2018) associa este Eu com a necessidade de consisténcia social, que € aquilo

que motiva um consumidor a manter uma imagem que corresponda ao que acha ser
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percecionado pelos outros. O autor refere que este comportamento € influenciado pelas
expectativas de pessoas proximas. Se um consumidor acreditar na perce¢dao que acha que os
outros t€m dele, este sente que serd esperado que se comporte dessa maneira. Se tiver um
comportamento que difere destas expectativas, o consumidor poderd sentir alguma
dissonancia daquilo que é esperado dele, logo, ha necessidade de manter esta consisténcia

social (Sirgy, 2018).

Algesheimer, Dholakia, e Herrmann (2005) referem no seu estudo que, dependendo
do tamanho da tribo, os consumidores se identificam maioritariamente com as pessoas
inseridas na tribo e ndo propriamente com a marca. Se a tribo for, de facto, de escala mais
reduzida, os consumidores inseridos podem estar por razdes sociais, ou seja, para entrar em

contacto com outros, criar amizades, socializar, etc. (Algesheimer et al., 2005).

Tomando em consideracdo estes pontos, se as pessoas inseridas nos grupos sociais
(incluindo tribos) forem importantes e acessiveis para um individuo, a identidade social fica
como que silenciosa, por isso, o reforco desta identidade, ou deste Eu (Social), aumenta o
sentido de identificacdo de um consumidor em relacdo a grupos especificos (Sirgy, 2018).
Por outro lado, o consumidor poder4 ver a tribo como uma oportunidade social de expandir
as suas relagdes. A pertenca a um grupo poderd significar uma maior aceitagdo social e a
insercdo em (algum tipo de) comunidade por parte do consumidor, ganhando o sentimento
de aceitag@o ou aprovagdo social (Algesheimer et al., 2005; Roy & Rabbanee, 2015). Com

isto, pressupde-se que:

= H3: O Eu Social tem impacto direto e positivo no Tribalismo a marca.

2.3. O Impacto do Tribalismo na Paixao a marca

O conceito de “paix@o” ¢ inicialmente apresentado com duas perspetivas. Os
fil6sofos Kant e Hume (as cited in Swimberghe et al., (2014)) consideravam que a paixao
era algo quase que demoniaco, pois € um desejo que se torna um hébito, como a habituacio
destr6i a liberdade, entdo a paixao significa a perda desta. Ainda que Kant tenha apresentado

uma visdo ligeiramente diferente de Hume, defendendo que a razio poderia originar uma
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paixdo, ambos olhavam para estes conceitos como algo separado, onde ou existia um ou o
outro. Numa outra perspetiva, Descartes e Spinoza (as cited in Swimberghe et al., (2014))
nao concordam com a divisdo dos conceitos de razdo e paixdo, ao reconhecerem a
possibilidade da paixdo se poder tornar numa forma de razao, levando a comportamentos
positivos (Swimberghe et al., 2014). Spinoza argumenta que pensamentos “aceitdveis”
provém da razdo, enquanto os “inaceitdveis” provém da paixdo, pressupondo que esta

presente algum tipo de sofrimento inevitavelmente.

Contudo, Descartes (as cited in Swimberghe et al., (2014)) reconhece que esta paixao
se pode converter em razdo, ou seja, apesar da paixao ser vista como algo “demoniaco”, pode
levar a comportamentos e tendéncias positivas. Este autor define o conceito de paixdo como
emocgdes fortes, com tendéncias de comportamentos inerentes, podendo ser positivo, desde

que o comportamento esteja garantido pela fundamentacdo da razdo (Swimberghe et al.,

2014; Vallerand et al., 2003).

Swimberghe et al. (2014) e Vallerand et al. (2003) tomam em conta esta segunda
perspetiva que propde poderem ocorrer beneficios quando os individuos t€ém controlo da sua

paixao.

A paix@o define-se assim como uma forte tendéncia para a realizacdo de uma
atividade que o individuo considere importante, onde investe tempo e energia. Esta atividade
tem de ter alguma importancia na vida do individuo, ao ponto de gastar e dedicar-lhe tempo

(Swimberghe et al., 2014; Vallerand et al., 2003).

Direcionando para a drea de marketing, o conceito de paixao a marca € definido por
Bauer et al. (2007) como uma atitude primdria afetiva e extremamente positiva para com
uma marca especifica, criando uma ligacdo emocional e uma maior influéncia em fatores
comportamentais importantes. Mais tarde, Albert et al. (2013) definem o conceito de paixdo
a marca como uma construcao psicolégica composta por excitacdo, fascinio e obsessao por

uma marca, sendo que poucos consumidores adotam este tipo de comportamento.

Batra et al. (2012) apresenta um outro conceito onde define que um comportamento
motivado pela paixdo € um comportamento que reflete um forte desejo de usar uma marca
especifica (Swimberghe et al., 2014). Swimberghe et al. (2014) baseiam-se nesta definicao,
propondo que o conceito de paixdo a marca € uma forte ligacdo emocional com uma marca

que um individuo valoriza, acha importante e deseja ter e/ou usar, incorporando-a na sua
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identidade e usando-a para se definir como pessoa. Esta incorporagdo pode acontecer devido
a satisfacdo de necessidades psicoldgicas e/ou bdsicas de autonomia, que a realizacdo da

atividade proporciona (Swimberghe et al., 2014; Vallerand et al., 2003).

Albert, Merunka e Valette-florence (2013) apresentam no seu estudo um conceito
empiricamente relacionado com Paixdo a marca: compromisso afetivo a marca.
Compromisso a marca € o que representa a relacao entre o consumidor e a marca, é o que
proporciona o valor da relagdo que o consumidor sente entre si € a marca. Sendo o afeto um
dos valores centrais nas relacdes entre as marcas e os consumidores, quando 0 compromisso
a marca ¢ afetivo, existe uma maior intensidade naquilo que o consumidor sente para com
uma marca. Isto acontece devido a base deste compromisso afetivo se encontrar inserida na
identificacdo, apego e valores partilhados que o consumidor possa sentir (Albert et al., 2013).
Segundo estes autores, o facto do sentimento de compromisso afetivo envolver trés grandes
fatores pessoais, incentiva a adesdo ou inser¢do em comunidades ou tribos de uma marca
(Albert et al., 2013). Aqui pode ser questionado se 0 mesmo acontece na situacao inversa,
ou seja, poderd a inser¢do numa tribo proporcionar uma identificacdo, apego e partilha de

valores de uma marca, criando consequentemente Paixao a marca.

Olhando para aquilo que é referido acima, a paixdo € positiva e menos demoniaca
quando hé um certo equilibrio entre a razdo e a intensidade de envolvimento com uma marca.
Pressupondo que hd algum controlo e uma incorporacdo na identidade pessoal (que se pode
tornar uma grande influéncia nos comportamentos), pode-se questionar a capacidade de
controlo desta razdo por parte dos individuos e a possivel dualidade dentro do conceito de
paixdo. Vallerand et al. (2003) foram dos primeiros autores a referir que a paixao se pode

dividir em dois tipos: Paixdo Harmoniosa e Paixao Obsessiva.

2.3.1. Paixao a Marca Harmoniosa

O conceito de Paixdo a marca Harmoniosa (PMH) toma por defini¢do o resultado de
uma internalizagdo auténoma de uma marca na identidade de um consumidor. Esta
internalizacdo ocorre quando um consumidor, sem contingéncias ou influéncias, gosta da
marca, acha-a importante, sente desejo de comprar e usar a marca e toma a decisdo de

gastar/investir recursos nesta (Swimberghe et al., 2014; Vallerand et al., 2003).
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Quando a internalizacdo de uma marca é autbnoma, o envolvimento entre o
consumidor e essa mesma marca € mais flexivel e, por isso, apresenta um envolvimento mais
preenchido, facilitando a concentracdo e a experiéncia positiva de fluéncia (flow), absorcao
e afeto (Vallerand et al., 2003). Os sentimentos no processo de compra e no uso da marca

serdo sempre positivos, pois € algo intencional, genuino e prazeroso.

Esta paixdo harmoniosa contribui para experi€éncias de afeto positivo que, como
referido acima, € algo de grande importancia nas relagdes entre consumidor e marca, e
minimiza as negativas apds o envolvimento, dado que o consumidor estd em controlo
daquilo que estd a fazer e dos seus impulsos. Gragas a este controlo, o consumidor pode
decidir se ird, ou ndo, envolver-se novamente com a marca, tendo muito pouco conflito com

outras facetas e atividades presentes na vida deste (Vallerand et al., 2003).

Como referido no ponto inicial, Tribalismo é um fenémeno que envolve alguma
forma de paixao, contudo, também € exposto que uma tribo pode ndo ser formada em torno
de ou devido a uma marca, levantando a hipdtese de o Tribalismo poder ser uma influéncia
da paixdo a uma marca. Mais ainda, Swimberghe et al. (2014) referem que certos desejos
provindos de uma paixdo por um produto ou uma marca podem manifestar-se,

predominantemente, de influé€ncias interpessoais em contexto social. Assim, propde-se que:

= H4: O Tribalismo a marca tem impacto direto e positivo na Paixao a marca

Harmoniosa.

2.3.2. Paixao a Marca Obsessiva

A Paixdo a marca Obsessiva (PMO) € o resultado da internalizagdo controlada de
uma marca com a identidade de um consumidor. O processo da internalizacdo € quase igual
a paixao harmoniosa, pois ocorre quando um consumidor gosta da marca, acha-a importante,
sente desejo de comprar e usar a marca e toma a decisao de gastar/investe recursos nesta. No
entanto, ao contrdrio do que acontece na paixao harmoniosa, isto apenas acontece devido a
pressdes interpessoais (sociais) ou intrapessoais (internas), tornando-se assim uma paixao
obsessiva. Nao obstante, esta necessidade pode ocorrer simplesmente por ndo se conseguir

controlar o desejo (Swimberghe et al., 2014; Vallerand et al., 2003). Por outras palavras, a
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decisdo de compra ndo ocorre naturalmente, mas sim gracas ao sentimento de pressdo para

o fazer.

Consumidores que sintam este tipo de paixao até podem gostar da marca, mas sao as
contingéncias que esta apresenta que sao favordveis e influenciadoras na conexao entre eles
(ex.: sentimento de aceitacdo social- interpessoal- e autoestima- intrapessoal). Sendo que a
relagdo com a marca ndo estd sob controlo por parte do consumidor, a posse e/ou uso desta
podera consequentemente dominar a identidade do individuo, criando, entdo, a obsessdo e
interferindo com outras facetas ou atividades importantes do consumidor (Swimberghe et

al.,2014).

Quando a internalizacdo € controlada, gera-se uma necessidade interna de
envolvimento com a marca. Isto provoca que o envolvimento seja mais rigido e conflituoso,
tornando as experiéncias do consumidor ndo positivas, contrdrio ao que seria normal e
esperado (Vallerand et al., 2003). Assim, o envolvimento com a marca, causado por uma
compulsdo interna, pode ou ndo ser por vontade do consumidor, criando conflito com
restantes aspetos na sua vida. Imaginando que o envolvimento acontece sem o consumidor
querer deliberadamente, ndo s6 as emocdes negativas estardo constantemente presentes
durante o processo, como também estardo presentes se o consumidor for privado de o fazer
(Vallerand et al., 2003). Resumindo, o consumidor sentir-se-4 mal, quer “ceda” ao impulso
interno de envolvimento ou negue/seja negada a reacdo a esse mesmo impulso (Vallerand et

al., 2003).

Vallerand et al. (2003) concluem que, consumidores com este tipo de paixdo
continuardo a manter envolvimento e a reagir ao impulso, mesmo sabendo que lhes podera
ser prejudicial. Uma possivel explicacdo apresentada diz respeito ao facto de o envolvimento
com a marca estar relacionada com a autoestima do consumidor. Se representar uma grande
importancia, o envolvimento com a marca terd de permanecer de maneira a que o
consumidor se sinta bem, mesmo que isso traga consequéncias negativas e autodestrutivas

(Vallerand et al., 2003).

Aqui, é levantada novamente a hipdtese: uma tribo, tendo por definicdo a partilha de
paixdes e podendo ndo ser criada a volta de uma marca, pode desenvolver a paixdo a marca
nos seus membros. Mais direcionado a Paixdo Obsessiva, Swimberghe ez al. (2014) também
referem que, segundo a Teoria da Identidade Social, as pessoas definem a sua identidade

propria através das ligacdes de grupos sociais ou organizagdes. Dado que a Paixdo Obsessiva
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se insere e quase que se funde com a identidade de um consumidor e este se encontra num

meio social, entdo pressupde-se que:

= HS: O Tribalismo a marca tem impacto direto e positivo na Paixdo a marca

Obsessiva.

Dado que existe uma divisdo dos Eus (Astakhova, Swimberghe, & Wooldridge,
2017; Roy & Rabbanee, 2015; Sirgy & Su, 2000) e dado que o Tribalismo influencia o
desenvolvimento de sentimentos fortes por uma marca (Ruane & Wallace, 2015; Veloutsou
& Moutinho, 2009), poderd ser questionado de que forma os Eus poderdo ter impacto
indireto no desenvolvimento de uma Paixdo a marca, através do efeito mediador do
Tribalismo. No capitulo dos resultados serdo apresentadas algumas conclusdes acerca deste

possivel efeito.

2.4. Efeitos Moderadores

Malidr, Krohmer, Hoyer, e Nyffenegger (2011) ddo alguma aten¢@o ao estudo do
papel moderador que a autoestima e preocupacao com a imagem publica desempenham na
relacdo entre os diferentes tipos de Eu e as marcas. Numa outra perspetiva, este projeto de
dissertacdo ndo se ird centrar no lado dos antecedentes, mas sim nos consequentes do
Tribalismo a Marca. Uma vez que € um topico menos investigado, pretende-se investigar o
papel moderador da autoestima e da preocupacdo com a imagem publica, na relacdo entre o

Tribalismo e a Paixdao a Marca.

2.4.1. Autoestima

O conceito de autoestima (AE) é definido como uma avaliacdo e perce¢do que um

individuo tem sobre si proprio enquanto pessoa. Ou seja, € a atitude que este tem sobre si,
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podendo ser positiva ou negativa, considerando aquilo que acredita serem as suas
capacidades, conquistas, valores e importancia. (Civitci & Civitci, 2009; Jex & Elacqua,

1999; Ye, Liu, & Shi, 2015).

Segundo Jex e Elacqua (1999), individuos com baixa autoestima sdo mais afetados
pelo meio ambiente onde estdo inseridos, tornando-os mais suscetiveis e vulnerdveis. Estes
autores ainda realcam que a baixa autoestima favorece o uso de formas mais passivas de se

defenderem de obstaculos ou dificuldades (Jex & Elacqua, 1999).

Mais recentemente, Ye et al. (2015) reforcam as diferencas entre alta e baixa
autoestima. No seu estudo, os autores referem que os individuos que apresentam uma alta
autoestima, tém uma visdo “positiva e afirmativa” deles proprios, o que faz com que se
sintam bem e incluidos, ndo dando importancia a opinides externas. Dada esta confianca e
certeza dele proprio, é muito pouco provavel que este tipo de consumidor altere os seus
habitos de compra (Ye et al., 2015). Contrariamente, quando os niveis de autoestima sdao
baixos, o consumidor tem uma maior propensdo a presenca de outras emocdes ou
sentimentos, devido a visdo negativa dele préprio, sendo que a opinido dos que o rodeiam é
algo de que os preocupa. Isto leva a que adaptem os seus comportamentos de acordo com as
percecdes dos outros. Sentindo que pertence a uma tribo de uma marca, individuos com uma
baixa autoestima irdo, certamente, valorizar muito mais a relacdo que tém com a marca,
podendo, assim, reforcar o seu sentimento de paixdo para com esta. Tomando isto em conta

propoe-se que:

H6: O impacto do Tribalismo na Paixao a Marca € maior em individuos com baixa

autoestima do que em individuos com alta autoestima.

2.4.2. Preocupacao com a Imagem Publica

Direcionada ao meio social, a preocupag¢do com a imagem publica (PIP) posiciona o
individuo como sendo um objeto publico ou social (Burnkrant & Page, 1981; Gould &
Barak, 1987; Scheier, 1980). Resumidamente, define a preocupagdo com a imagem que um

individuo projeta para os outros.

Burnkrant e Page (1981), Gould e Barak (1987) e Scheier (1980) dao mais

importancia aos altos niveis de preocupag¢do com a imagem publica, sendo que nos seus
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estudos ndo aprofundam os baixos niveis, apenas os apresentam como sendo 0s
comportamentos contrarios aos altos niveis. Estes autores referem que um individuo que
apresente niveis altos de preocupacdo com a imagem publica estd particularmente
preocupado com a sua aparéncia em situagdes sociais € com a percecdo ou imagem que

transmite aos outros.

Scheier (1980) salienta que, em comparagdo com individuos com baixos niveis de
preocupacio com a imagem publica, aqueles com niveis mais altos t€m uma maior tendéncia
a alterar e adotar os seus comportamentos com base nas perspetivas dos outros, assim como
dedicarem-se mais intensamente a criacdo de uma imagem publica e/ou social mais

favoravel.

No que toca ao aspeto comportamental, Burnkrant e Page (1981) e Gould e Barak
(1987) direcionam os seus estudos para os comportamentos de consumo/compra. Burnkrant
e Page (1981) recomendam fortemente que este conceito seja tomado em conta como uma
varidvel de peso no que toca a consumo de produtos, principalmente em meios sociais. Para
além disso, os autores ainda defende que esta caracteristica individual pode ajudar a
identificar consumidores que escolham e consumam os produtos dependendo da imagem e
boa impressao que estes proporcionam (Burnkrant & Page, 1981). Ja Gould e Barak (1987),
com base na recomendacao dos autores anteriores, concluem o seu estudo dizendo que a
preocupacdo com a imagem publica estd “claramente” relacionada com comportamentos e

intensdo de consumo/compra.

Aplicado a esta investigacdo, considerando que uma tribo apresenta o fator social
com um peso bastante grande e sendo o seu ambiente criado, em parte, a volta do consumo
de uma marca, prevé-se que a preocupagdo com a imagem publica reforca a ligacdo entre

Tribalismo e Paixado a Marca. Assim, propde-se que:

H?7: O impacto do Tribalismo na Paixdo a marca é maior nos individuos com elevada
preocupacdo com a imagem publica do que nos individuos com uma baixa

preocupacao com a imagem publica.
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3. Modelo de Investigacao

3.1.Modelo Conceptual

Finalizada a revisdo da literatura, abaixo encontra-se graficamente representado o

modelo de investigacdo que ird ser usado nesta dissertacao (Figura 1).

Figura 1- Modelo Conceptual

o ..~ I
A
H2 i

Eu Ideal —=» | Tribalismo a marca

H3
/ HS T Paixdo a Marca Obsessiva

H6 e H7

Autoestima
Preocupacgdo com Imagem Publica

Fonte: elaboracdo prdopria

O modelo conceptual acima exposto serve para apresentar os antecedentes e
consequentes do Tribalismo a marca, assim como as hipéteses de investigacao anteriormente

apresentadas.

Como apresentado no capitulo anterior, este modelo considera como antecedentes do
Tribalismo a marca o Eu Atual, Ideal e Social e como consequentes os dois tipos de Paixdo
a Marca: Harmoniosa e Obsessiva (consequentes). Este modelo considera, também, o efeito
mediador do tribalismo e o efeito moderador da autoestima e da preocupagdo com a imagem

publica. De seguida, enumeram-se as 5 hipdteses de investigacdo apresentadas na Figura 2.
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3.2. Hipéteses de Investigacao

Ap6s revisdo de leitura e elaboracdo do modelo concetual, seguem-se as hipéteses

do modelo e do estudo, ja apresentadas no capitulo anterior.

O Eu Atual tem impacto direto e positivo no Tribalismo a marca.

O Eu Ideal tem impacto direto e positivo no Tribalismo a marca.

O Eu Social tem impacto direto e positivo no Tribalismo a marca.

O Tribalismo a marca tem impacto direto e positivo na Paixao a marca
Harmoniosa.

O Tribalismo a marca tem impacto direto e positivo na Paixao a marca
Obsessiva.

O impacto do Tribalismo na Paixdo a Marca € maior em individuos com baixa
autoestima do que em individuos com alta autoestima.

O impacto do Tribalismo na Paixdo a marca € maior nos individuos com
elevada preocupagdo com a imagem publica do que nos individuos com uma
baixa preocupacdo com a imagem publica.

Figura 2- Hipéteses de Investigagdo
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4. Metodologia de Investigacao

4.1. Caracterizacao da amostra

A amostra recolhida entre novembro de 2019 e abril de 2020 originou um total de
239 respondentes. Para proceder a caracterizagdo da amostra, o questiondrio tinha, na dltima
seccdo, questdes referentes ao género, idade, estado civil, profissdo, nivel de escolaridade e

rendimento mensal liquido do agregado familiar (ver Anexo I).
De seguida serdo apresentados os resultados obtidos dessa caracterizacao.

A amostra demonstrou ser maioritariamente feminina, com 150 respondentes (63%).
A 1dade médxima apresentada foi 62 anos e a minima 18, sendo que a média obtida foi de 29
anos. Cerca de 182 respondentes (76%) da amostra eram solteiros, 39% eram trabalhadores
por conta de outrem e 38% estudantes. 46% dos respondentes tinham concluido a
Licenciatura e o rendimento mensal liquido mais frequente, representando 32% da amostra,

encontrava-se entre 500€ e 999€. Para melhor exposi¢ao dos dados ver Anexo II.

Destaca-se, ainda, o facto de, na primeira parte do questiondrio, ser pedido ao
respondente que pensasse € apresentasse uma marca com o qual tivesse uma ligacao forte e
especial. Apds anélise dos dados obtidos, verificou-se que as 3 marcas mais escolhidas foram

a Zara, Nike e Apple (ver Anexo Il a).).

Assim se conclui a descricdo da amostra. No ponto seguinte serd descrito a estrutura

do questiondrio.

4.2. Descricao do Questionario

De forma a testar o modelo conceptual e as hipéteses de investigacdo apresentadas
nesta dissertacdo, foi realizado um questiondrio online, através da plataforma Google Forms.

Posteriormente, o link do questiondrio foi distribuido através de redes sociais, ndo s6 na rede
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pessoal do investigador, mas também em grupos. As redes sociais utilizadas foram:

Facebook, Instagram e LinkedIn.

No inicio, solicitava-se ao respondente que identificasse uma marca em relacdo a
qual sentia uma ligacdo forte e especial. De seguida, o respondente teria de responder a todas
as questdes relacionadas com cada uma das varidveis apresentadas e consideradas no modelo
de investigacdo: Eu Atual, Ideal e Social, Tribalismo a marca, Paixdao a Marca Harmoniosa
e Obsessiva, Autoestima e Preocupag¢do com a Imagem Publica. As respostas eram avaliadas
numa escala de resposta “Likert” de 7 pontos, onde 1 representa “Discordo Completamente”

e 7 “Concordo Completamente”.

Para a medicdo do Eu Atual, Ideal e Social (Tabela 1, 2 e 3), esta dissertacdo teve por

base o trabalho de Carroll e Ahuvia (2006).

Tabela 1- Escala da variavel Eu Atual

1. Esta marca simboliza o tipo de pessoa que eu no fundo sou.
2. Esta marca reflete a minha personalidade.

3. Esta marca € uma extensao do meu eu interior.

4. Esta marca reflete aquilo que eu realmente sou.

Tabela 2- Escala da varidvel Eu Ideal

1. Esta marca € consistente com o que eu gostaria de ser.

2. Esta marca reflete a personalidade que gostaria de ter.

3. Esta marca € uma extensdo de como eu gostaria que o meu eu interior fosse.
4. Esta marca reflete aquilo que eu realmente gostaria de ser.

Tabela 3- Escala da variavel Eu Social

1. Esta marca contribui para a minha imagem perante os outros.

2. Esta marca contribui para o “papel” que eu desempenho socialmente.
3. Esta marca tem um impacto positivo no que os outros pensam de mim.
4. Esta marca melhora a maneira como as outras pessoas me veem.

Para medir o Tribalismo a marca (Tabela 4), esta dissertagcdo teve por base o trabalho

de Badrinarayanan, Sierra e Taute (2014).
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Tabela 4- Escala da variavel Tribalismo a marca

Tribalismo a marca

1. As pessoas que usam esta marca tém uma ligacdo forte entre si.

2. As pessoas que usam esta marca estao de alguma forma unidas.

3. Identifico-me com as pessoas que usam esta marca.

4. Apesar de ndo conhecer todas as pessoas que usam esta marca, considero que ja
temos algo em comum.

5. Existe uma forte ligacao entre as pessoas que usam esta marca, mesmo quando elas
ndo se conhecam.

6. H4 uma conexdo entre as pessoas que compram esta marca.

Finalmente, para medir a Paixao a marca Harmoniosa e Obsessiva (Tabela 5 e 6) esta
dissertacdo teve por base o trabalho de Vallerand, Blanchard, Mageau, Koestner, Ratelle,

Leonard e Gagne (2003).

Tabela 5- Escala da variavel Paixdo a marca Harmoniosa

_Paixdo a marca Harmoniosa ...

1. Esta marca permite-me viver uma variedade de experiéncias.

2. Esta marca permite-me vivenciar experiéncias memoraveis.

3. Esta marca € apaixonante.

4. As novidades propostas por esta marca permitem-me aprecid-la ainda mais.
5. Sinto-me completamente ligado(a) a esta marca.

6. Esta marca ajuda-me a mostrar aos outros quem eu sou.

7. Esta marca ajuda-me a mostrar aos outros o que eu gosto de fazer.

Tabela 6- Escala da variavel Paixdo a marca Obsessiva

Paixdo a marca Obsessiva

1. Ndo consigo viver sem esta marca.

2. Nao consigo resistir aos produtos/servicos desta marca.

3. Tenho dificuldade em imaginar a minha vida sem esta marca.

4. Sinto-me emocionalmente dependente desta marca.

5. Muitas vezes tenho vontade de comprar produtos desta marca.

6. Gosto muito de comprar produtos desta marca.

7. O meu humor estd por vezes dependente de ter ou nao produtos/servicos desta
marca.

Para os moderadores Autoestima (Tabela 7) e Preocupagdo com a Imagem Publica
(Tabela 8), esta dissertacdo teve por base o trabalho de Malir, Krohmer, Hoyer e

Nyffenegger (2011).
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Tabela 7- Escala do moderador Autoestima.

1. De um modo geral, estou satisfeito comigo préprio(a).
2. Sinto que sou alguém com valor.

3. Nunca tenho tendéncia a pensar que sou um fracasso.
4. Tenho uma atitude positiva em relagdo a mim.

Tabela 8- Escala do moderador Preocupagéo com a Imagem Publica.

Preocupacio com a Imagem Publica

1. Preocupo-me com a maneira como eu me apresento.

2. Normalmente, preocupo-me em dar uma boa impressdo acerca de mim.
3. Normalmente, preocupo-me com a minha imagem.

4. Normalmente, preocupo-me com a minha aparéncia.

Por fim, a tdltima sec¢do do questiondrio, tal como vimos no tdpico anterior,
contemplava um conjunto de questdes com o propdsito de permitir uma futura caracterizagao

da amostra. A versao final do questiondrio pode ser consultada no Anexo L.

4.3. Pré-teste

De forma a testar a aplicabilidade e viabilidade do questiondrio, foram realizados
dois pré-testes a uma amostra de 18 e 16 respondentes, respetivamente. A realizagdo desta
andlise foi feita através do software IBM SPSS 25, disponibilizado pela Faculdade de

Economia da Universidade de Coimbra.

Para testar os instrumentos de medida, foi realizada uma Anéalise Fatorial
Exploratéria (AFE). De acordo com Byrne (2010), a AFE € uma andlise que € usada quando,
entre as varidveis observadas e as varidveis latentes, existe uma ligacdo desconhecida ou
incerta. Define-se como exploratdria, pois o processo envolve explorar, através de técnicas
multivariadas, de que modo e até que ponto estas varidveis possam estar relacionadas, sem
que haja um conhecimento prévio de que os itens usados medem os devidos fatores. Assim,
a AFE define qual ou quais os melhores fatores que explicam a covariancia entre eles e as

suas varidveis (Byrne, 2010; Damaésio, 2012).
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Para a realizacdo desta andlise, as varidveis foram identificadas e agrupadas conforme
o nimero de itens de cada escala e descritos cada um deles. De seguida, foi calculado o Alfa
de Cronbach, a Correlacdo entre os itens, a medida de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), o Teste
de Bartlett, o Numero de Dimensdes em cada varidvel e a Percentagem de Varidncia
Explicada. O Alfa de Cronbach é um método que ird avaliar qual o grau de correlacdo entre
os itens da escala, KMO e Teste Bartlett sao métodos que irdo demostrar a adequacdo entre

os dados e a analise fatorial (Damasio, 2012).

Os valores minimos de uma boa AFE para cada um destes testes sdo os seguintes
(Damasio, 2012): Alfa de Cronbach (> 0.8), Correlagao entre itens (> 0.25), KMO (> 0,7),
Teste de Bartlett: (< 0.05), Percentagem da variancia Explicada (> 0.6 ou 60%).

Entre novembro e dezembro de 2019, o primeiro pré-teste foi aplicado a uma amostra

de 18 respondentes.

Ao nivel dos resultados (ver Anexo III a).), verificou-se que as trés primeiras
variaveis, os Eus, encontraram-se dentro dos valores necessarios. Contudo, a variavel
Tribalismo apresentou valores abaixo dos limites na Correlac@o entre o primeiro € o terceiro
item e deu origem a duas dimensdes. Também as varidveis Paixdo a marca Harmoniosa e
Obsessiva apresentavam problemas entre a Correlacdo entre os itens, principalmente a
Paixdo Obsessiva, e uma dualidade de dimensdes. A Paixao Obsessiva apresentava ainda

um baixo valor de KMO.

Ap6s ligeiras correcdes linguisticas, foi realizado um segundo pré-teste a uma
amostra de 16 respondentes. As respostas foram obtidas no més de dezembro de 2019. Os
dados (ver Anexo III b).) apresentaram maior consisténcia, sendo que a varidvel Tribalismo
ja apresentava os valores minimos € o ndmero de dimensdes reduziu para uma. Ja as
varidveis Paix@o a marca Harmoniosa e Obsessiva continuaram a apresentar duas dimensdes,
que se suspeita estar ainda relacionado com a reduzida dimensao da amostra no momento do

pré-teste.
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4.4. Estatistica e Analise de Dados

Até aqui, foi apenas calculada a aplicabilidade e viabilidade do questiondrio, através
do Pré-teste, como apresentado no ponto anterior. Com a amostra total, € agora necessario
calcular a viabilidade e validacdo do modelo apresentado no capitulo anterior. Segundo
Maroco (2010), o Modelo das Equacdes Estruturais (MEE) € um modelo linear onde sdo

estabelecidas relagdes entre varidveis observadas e as latentes (fatores).

Para calcular a viabilidade e validacao do modelo e, consequentemente, a validagao
e resultados da teoria apresentada, é necessario recorrer a Andlise das Equacgdes Estruturais
(AEE). Ainda seguindo Mardco (2010), a AEE pode ser descrita na sua forma mais simples
como a jung¢do entre a Andlise Fatorial e a Regressdo Linear. De uma forma mais completa,
€ uma técnica que permite validar modelos tedricos que definam relagdes hipotéticas ou
casuais entre varidveis, sendo isto aplicado a esta dissertacdo. Segundo o mesmo autor,
importa realcar que esta técnica de medicao também ird apresentar, de forma numérica, a
intensidade que o efeito das varidveis independentes poderd ter sobre as outras
(dependentes), através de um conjunto de hipoteses, ao qual os valores de cada terdo de

respeitar os padroes de associagdo entre todas as varidveis (Mardco, 2010).

Para a verificacdo e validacdo do modelo j4 apresentado no capitulo anterior, todas
as andlises necessdrias, apresentadas nos pacos seguintes, foram realizadas através do
software IBM SPSS e da sua extensio AMOS 25, também este disponibilizado pela

Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra.

4.4.1. Analise Fatorial Exploratoria

Ap06s arecolha dos dados finais, € necessdrio repetir a AFE, para garantir que os itens
continuam a manter o seu proposito. Tendo em conta o anteriormente explicado, a Tabela 9

apresenta a AFE final.
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Variavel

Tabela 9- Valores da AFE da amostra completa

Alfa de
Cronbac
h

Correlacao
entre itens

KMO

NO
Teste de  dimenso
Bartlett es

%
variancia
explicada

EA 1 ,888

Eu Atual EA 2 ,855
(EA) EA 3 ,949 873 ,859 ,000 1 86,823

EA 4 ,894

El1l ,816

Eu Ideal EI2 ,801
(E) EI3 ,948 882 ,851 ,000 1 86,432

El 4 ,905

ES 1 764

Eu Social ES 2 ,648
(ES) ES 3 ,896 840 ,807 ,000 1 76,376

ES 4 ,830

™ 1 ,803

™ 2 ,853

Tribalismo ™ 3 157
(TM) T™M 4 ,944 808 ,884 ,000 1 78,220

T™ 5 ,870

™™ 6 ,889

PMH 1 114

o PMH 2 715

Paixdo a PMH 3 747
(Hgflirggios PMH 4 895 686 | 801 000 1] 61,537

2) PMH 5 ,676

PMH 6 ,680

PMH 7 ,655

PMO 1 ,705

PMO 2 ,786
Paixdo a PMO 3 756 48,896

Marca PMO 4 ,888 741 ,834 ,000 2

(Obsessiva) PMO 5 ,611
PMO 6 ,531 29,156

PMO 7 ,642

AE 1 775

Autoestima AE 2 , 790
(AE) AE 3 ,904 745 ,823 ,000 1 78,825

AE 4 ,869

Preocupaca PIP 1 791

0 com a PIP 2 724
Imagem 917 ,806 ,000 1 80,306

Piblica PIP 3 ,849

(PIP) PIP 4 881
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Como se pode observar na Tabela 9, todos os valores estdo de acordo com os que sdao
sugeridos pela literatura. Importa destacar nesta fase que, apesar da varidvel Paixdo a marca
Obsessiva apresentar duas dimensdes, optou-se por se manter a varidvel tal como
apresentada no seu trabalho original. Numa fase seguinte, apds a andlise dos indices de
modificacdo propostos pelo mesmo software, ird dar-se nova aten¢do a dimensionalidade

desta variavel.

4.4.2. Qualidade do Ajustamento do Modelo

A andlise da qualidade do ajustamento do modelo pretende demonstrar e avaliar a
capacidade que o modelo tem para apresentar a estrutura da correlagdo entre as varidveis
observadas e a amostra (Maroco, 2010). A qualidade do ajustamento € avaliada através de

vérios indices de qualidade (Tabela 10), apresentados da seguinte forma:

Tabela 10- indices de Qualidade do Ajustamento do Modelo

Valores de referéncia Autores
Estatistica
. . (Lisboa, Augusto, e
IFI >0.95 Ajustamento muito bom Ferreira, 2012)
<0.8 Ajustamento mau
CF1 [0.8;0.90[ Ajustamento sofrivel N
TLI [0.9;0.95] Ajustamento bom (Marbco, 2010)
>0.95 Ajustamento muito bom
>0.10 Ajustamento inaceitdvel
El\gsg(? %) ]0.05-0.10] | Ajustamento bom (Maroco, 2010)
<0005 Ajustamento muito bom
>5 Ajustamento mau
’ 12;5] Ajustamento sofrivel A«
XTgl. 11;2] Ajustamento bom (Marbco, 2010)
~1 Ajustamento muito bom

Os indices IFI (Incremental Fit Index), CFI (Comparative Fit Index) e TLI (Tucker-
Lewis Index) sao indices que avaliam a qualidade de ajustamento através de um teste ao
modelo com o pior ajustamento possivel, onde demonstra se hd ou ndo relacdo entre
quaisquer das varidveis, e o modelo com melhor ajustamento, onde se apresentam todas as
varidveis correlacionadas. O indice RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation) é

um indice que avalia a discrepancia populacional, através da comparagdo do ajustamento
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obtido com médias e varidncias amostrais, € 0 ajustamento que se iria obter com as médias
e variancias populacionais. Por tltimo, o valor do indice X?*/g.1. é aquele que, sem comparar

outros modelos, ird avaliar a sua qualidade (Mardco, 2010).

Apds uma andlise inicial (Tabela 11), compraram-se os valores obtidos com os
indices observados na Tabela 10, pelo que se concluiu que havia problemas com o modelo
no que toca a qualidade de ajustamento. Para solucionar estes problemas, realizou-se uma
andlise aos indices de modificacdo, que sdao aqueles que demonstram valores que estejam
desajustados ao modelo. Isto ird ajudar a que a qualidade de ajustamento do modelo seja
maior que os valores obtidos inicialmente (Byrne, 2010). Apds esta andlise, concluiu-se e

procedeu-se a eliminacdo de 5 itens das escalas (TM 1; PMH 2 e 4, PMO 5 ¢ 6).

Tabela 11- Resultados da qualidade de ajustamento do modelo

Indices de Ajustamento Modelo de Medida Original Modelode M edlil a ApGs
Modificacao
IF1 0,848 0,928
TLI 0,831 0,917
CFI 0,847 0,927
RMSEA 0,102 0,077
X*/g.l. 3,480 2,406

Como se pode observar na Tabela 11, IFI= 0,928 (Ajustamento bom), TLI=0,917 e
CFI= 0,927 (Ajustamento bom), RMSEA= 0,077 (Ajustamento bom) e X2/g.1.:2,406
(Ajustamento sofrivel). Sendo que a qualidade do ajustamento do modelo se apresenta, em

nivel geral, “Bom”, pode-se prosseguir para a fase seguinte.

Voltando a analisar a AFE da varidvel Paixdo a marca Obsessiva, como referido
previamente, verifica-se que, apds a remog¢ao do item 5 e 6 (conforme sugerido pela andlise
dos indices de modificagdo no AMOS), esta varidvel j4 se apresenta unidimensional (ver

Anexo IV).
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4.4.3. Fiabilidade dos Indicadores e Variaveis

A Fiabilidade dos Indicadores € a andlise que ird demonstrar se as varidveis t€ém ou
nao relevancia no modelo de medida. Demonstra ainda, se as varidveis latentes apresentam
algum problema a nivel individual, através do valor R? (coeficiente de correlagdo muiltiplo).
Este valor significa que o item ird explicar uma certa percentagem da variancia da varidvel
observada. Se R? <0,25, significa que os indicadores tém problemas na fiabilidade. Quanto

mais préximo de 1, maior a fiabilidade (Maroco, 2010).

Assim, os cdlculos foram realizados, originando a seguinte tabela:

Tabela 12- Valores de Fiabilidade dos Indicadores

EA_4 <--- EA 0,927 -
EA_3 <--- EA 0,914 24,459
EA_2 <--- EA 0,880 21,94
EA_1 <--- EA 0,911 24,205
EL 4 <--- HI 0,933 -
El 3 <--- EI 0,924 25,989
El 2 <--- EI 0,922 25,781
EL_1 <--- EI 0,846 20,171
ES_4 <--- ES 0,907 -
ES_3 <--- ES 0,923 21,632
ES_2 <--- ES 0,684 12,626
ES_1 <--- ES 0,802 16,512
™ 2 <- T™ 0,830 -
T™_ 3 <-- T™ 0,779 14,328
™ 4 <- T™ 0,842 16,158
T™_5 <- T™M 0,926 18,957
T™ 6 <- TM 0,940 19,472
PMH_ 1 <--- PMH 0,647 -
PMH 3 <--- PMH 0,659 8,911
PMH_ 5 <--- PMH 0,674 9,078
PMH 6 <--- PMH 0,877 11,134
PMH_ 7 <--- PMH 0,806 10,476
PMO_1 <--- PMO 0,836 -
PMO_2 <--- PMO 0,766 13,749
PMO_3 <--- PMO 0,908 17,801
PMO_4 <--- PMO 0,863 16,507
PMO_7 <--- PMO 0,664 11,309

Como se pode observar na Tabela 12, os valores de R2, ou SRW (Standardized

Regression Weights) como € intitulado pelo AMOS, encontram-se todos acima do 0,6, ou
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seja, explicam, pelo menos, 60% da variancia da varidvel observada. Assim, e tendo em
conta o limite referido acima, pode-se concluir que os valores de Fiabilidade dos Indicadores

sdo bons.

J4 a Fiabilidade das Varidveis, também designada como CR (Composite Reliability),
¢ a andlise que representa a soma das cargas fatoriais, ou seja, € a regressdo entre a varidvel
e os seus itens (Valentini e Damaésio, 2016). Este indicador serd o que vai garantir se 0s itens
medem a sua respetiva varidvel. Para que este indicador seja representativo de uma boa
andlise, recomenda-se que CR > 0,7 (Hair, Black, Babin e Anderson, 2013). Através da

andlise resultados obtidos (Tabela 13), observa-se que todos os valores sdo superiores a 0,7.

Adicionalmente, existem mais dois indicadores da fiabilidade das variaveis, o Alfa
de Cronbach (), ja referido e explicado na AFE, e AVE (Average Variance Extracted). Este
ultimo indicador demonstra a propor¢ao média da variancia dos itens explicada pela varidvel
latente (ou ndo observdvel) (Byrne, 2010; Valentini e Damadsio, 2016). Para que seja
considerada uma boa analise, estes indicadores devem ter os valores minimos de o > 0,7 e
AVE > 0,5 (Maro6co, 2010; Valentini e Damasio, 2016). Novamente considerando os dados
da Tabela 13, € possivel observar que a apresenta valores superiores a 0,8, assim como AVE

apresenta valores superiores a 0,5.

Tabela 13- Fiabilidade das Varidveis: Desvio Padrao, Matriz de Correlacdo e Alfa de Cronbach na diagonal

DP FEA EI ES TM PMH PMO AVE CR
EA 1,822] 0,949 0,825 0,950
El 1857| 0784] 0,948 0,823 0949
ES 1,791 0,529] 0576 0,896 0,696 0,901
™ 1,609] 0530] 0594 0432] 0937 0,749 0937
Py | 1294 0663] 0712 0578 0777] 0.856 0,545 0,855
pvo | 1,609] 0428 0428] 0361 0540] 0630] 0903 0659 0,905

Nota: DP: Desvio padrdo, EA: Eu Atual, EI: Eu Ideal, ES: Eu Social, TM: Tribalismo, PMH: Paix@o & marca

Harmoniosa, PMO: Paixdo a marca Obsessiva.

Observando, entdo, os resultados obtidos nas Tabelas 12 e 13, consegue-se concluir
que todos os indicadores de fiabilidade apresentam valores acima dos limites, tornando o

modelo de medida fiavel.
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4.4.4. Validade Descriminante

A Validade Descriminante € um indicador que ird avaliar se os itens de uma varidvel
estdo correlacionados com outras varidveis, ou se cada conjunto de itens € distinto entre os
restantes (Mardco, 2010). Esta validade ird demonstrar se a escala usada para a medi¢do das
varidveis mede verdadeiramente a varidvel a que é destinada (Mardco, 2010). Baseando em
Lisboa et. al., (2012), para que um constructo seja aprovado pela validade descriminante,
“deve existir uma correlacdo significativamente superior entre os indicadores afetos a
medicao do que entre estes e 0s que estao afetos a medida de uma outra variavel latente” (p.
437). Ou seja, olhando para os indicadores anteriormente observados, a elevacdo da

correlacdo entre duas varidveis devera ser menor que a correlacido e que a AVE.

Tabela 14- Resultados da Validade Descriminante

Variavel Correlacao Correlacao

Estimada Estimada’
EA <-=> EI 0,784 0,615 0,825 0,823
EA <-=> ES 0,529 0,280 0,825 0,696
EA <-=> ™ 0,530 0,281 0,825 0,749
EA <-=> PMH 0,663 0,440 0,825 0,545
EA <-=> PMO 0,428 0,183 0,825 0,659
EI <--> ES 0,576 0,332 0,823 0,696
EI <--> ™ 0,594 0,353 0,823 0,749
EI <-=> PMH 0,712 0,507 0,823 0,545
EI <--> PMO 0,479 0,229 0,823 0,659
ES <-=> ™ 0,432 0,187 0,696 0,749
ES <-=> PMH 0,578 0,334 0,696 0,545
ES <-=> PMO 0,361 0,130 0,696 0,659
™ <-=> PMH 0,777 0,604 0,749 0,545
™ <--> PMO 0,540 0,292 0,749 0,659
PMH <--> PMO 0,630 0,397 0,545 0,659

Como se pode observar na Tabela 14, a correlagdo Tribalismo e Paixdo a Marca
Harmoniosa apresenta uma correlagdo ao quadrado maior que os valores da AVE de Paixao
a Marca Harmoniosa. Para verificarmos a validade descriminante, como teste alternativo,
Fornell e Larcker (1981) sugerem que se crie uma Analise Fatorial Confirmatoria apenas

com as duas varidveis que apresentam os problemas, criando um modelo livre € um modelo
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com a correlacdo fixa em 1. Ao fazer este processo, concluiu-se que, X?= 136,599 quando o
modelo é livre (ver Anexo V). Quando se fixou a correlagio do modelo em 1, obteve-se X*=
155,212 (ver Anexo V). Através destes resultados, conclui-se que o modelo € melhor quando

a correlagao nao estd fixa em 1, confirmando-se, assim, a validade descriminante (Fornell

& Larcker, 1981).

35



5. Resultados

5.1. Hipéteses de Investigacao

Como referido no capitulo anterior, Mardco (2010) apresenta um segundo passo da
Andlise das Equacdes Estruturais. Assim, neste capitulo, ird ser discutido esta segunda parte,
ou seja, serdo apresentados os resultados do modelo estrutural que irdo demonstrar, através
de um teste de hipdteses, se ha ou nao corroboraciao nas relagdes que foram previamente
apresentadas no modelo conceptual, que suporta este trabalho de investigacdo. Por outras
palavras, serdo apresentados os dados estatisticos que irdo ou ndo corroborar as teorias

propostas no Capitulo 2.

O modelo estrutural € aquele que permite especificar a estrutura das regressoes, ou
seja, é aquele que permite analisar o impacto de uma varidvel sobre a outra (Byrne, 2010).
Num primeiro passo, foram calculados os valores de ajustamento para o modelo estrutural

(ver Tabela 15).

Tabela 15- Valores de Ajustamento do Modelo Estrutural

0,915
0,905
0,915
0,082
2.611

Voltando a considerar os Indices de limite do ajustamento (Tabela 10) e vendo os
valores apresentados na Tabela 15, pode-se concluir que o modelo estrutural apresenta um

bom ajustamento.

Seguidamente, € necessdrio realizar o teste de hip6teses. Os valores a tomar em conta
sd0 os que estdo apresentados na Tabela 16, retirados do software AMOS 25, onde o p (p-

value) confirma a significancia estatistica das hipéteses de investigacao.
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Tabela 16- Resultado do Teste de Hipdteses

Hipotese ‘ SRW p
H1 EA ---> T™M 0,137 *
H2 El --> TM 0,370 HAE
H3 ES --> TM 0,117 *k
H4 ™ ---> PMH 0,651 HAE
H5 ™ ---> PMO 0,564 rokk

Nota: **#*=p< 0,01; **= p< 0,05; *= p< 0,1; TB: Tribalismo; EA: Eu Atual; EI: Eu Ideal;
ES: Eu Social; PMH: Paixao a marca Harmoniosa; PMO: Paixdo a marca Obsessiva

Como se consegue observar na Tabela 16, todas as hipéteses inicialmente formuladas
apresentaram suporte estatistico. Através da andlise dos valores de SRW, pode-se concluir
que, das varidveis dos Eus, aquele que aparenta ter mais impacto no Tribalismo a marca € o
Eu Ideal (H2: SRW=0.370, p< 0,01), enquanto que o Tribalismo a marca apresenta ter mais
impacto na Paixao a marca Harmoniosa do que a Obsessiva, apesar de serem ambos valores
elevados (H4: SWR= 0,651, p< 0,01; H5: SRW=0,564, p< 0,01). Assim, verifica-se que os
trés tipos de Eu tém impacto direto e positivo no Tribalismo a marca (H1: SRW= 0,137, p<
0,1; H2: SRW=0,370, p< 0,01; H3: SRW=0,117, p< 0,05) e que, o Tribalismo a marca tem
impacto direto e positivo nos dois tipos de Paix@o a marca: Harmoniosa e Obsessiva (H4:

SRW=0,651, p< 0,01; H5: SRW= 0,564, p< 0,01).

5.2. Mediacao

Segundo Zhao et al. (2010), o efeito mediador de uma variavel pode ser demonstrado
através da existéncia de significancia estatistica do seu efeito indireto. Assim, tomando isto
em conta e seguindo a sugestdo destes autores, para compreender o efeito mediador do
Tribalismo a marca, foi usado o método bootstrapping, considerando uma amostra de 500 e
nivel de confianga a 95% (Zhao et al., 2010). Os resultados deste método estio apresentados

na Tabela 17.

37



Tabela 17- Efeitos indiretos

0,124 NS 0,088 NS
0,341 oAk 0,241 ol
0,104 ok 0,073 ok

Nota: ***=p<0,01; **= p< 0,05; NS= Nio Significativo

Ap6s andlise dos resultados apresentados na Tabela 17, consegue-se concluir que o
Eu Ideal e o Eu Social tém um impacto indireto, através do Tribalismo a marca, na Paixdo a
marca Harmoniosa (SRW: 0,341 e p <0,01; SRW: 0,104 e p <0,05) e Obsessiva (SRW:
0,241 e p <0,01; SRW: 0,073 e p <0,05). Verifica-se, no entanto, que o Eu Atual ndo
apresenta significancia estatistica, significando assim que este Eu nao exerce qualquer efeito
indireto na Paixdo a marca Harmoniosa e Obsessiva (SRW: 0,124 e p >0,1; SRW: 0,088 e
p>0,1).

5.3.Efeitos Moderadores

Como proposto no segundo capitulo, adicional a relacdo entre o Tribalismo e os dois
tipos de Paixdo a marca, foram propostos como moderadores a Autoestima (AE) e a
Preocupacdo com a Imagem Publica (PIP). De acordo com Baron e Kenny (1986), um
moderador € uma vardvel que afeta a direcdo e/ou forca existente numa relacdo entre

varidveis independentes e as dependentes.

Para os calculos dos moderadores foi usada a andlise multigrupo, que valida e avalia
os parametros e as configuracdes de um instrumento psicométrico, em diferentes grupos de
pessoas (Damaésio, 2013). Para este processo foram, novamente, usados o software SPSS 25

e AMOS 25.
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5.3.1. Autoestima

Como discutido anteriormente, a autoestima é uma avaliacdo e percecdo que um
individuo tem sobre si proprio enquanto pessoa, podendo ser positiva ou negativa. Sendo
que a baixa e alta autoestima poderdo ter diferentes impactos nas relagdes estudadas
(Tribalismo e Paixao a marca Harmoniosa/Obsessiva), foi necessario dividir este moderador

de acordo com estes niveis.

Para isso, foi criada uma varidvel, no programa SPSS, onde se calculou a média dos
valores da Autoestima, para posteriormente ser possivel calcular a média dessa varidvel,
obtendo-se o resultado de 5,2615. Com este resultado, foi possivel definir dois grupos dentro
da amostra: individuos com alta autoestima (X > 5,2615; n = 129) e individuos com baixa

autoestima (X < 5,2615; n = 110).

Segundo Steenkamp e Baumgartner (1998), quando € realizada uma andlise
multigrupo, é necessdrio realizar uma andlise da invariabilidade. Esta andlise tem por base o
modelo da Andlise Fatorial Confirmatéria, sendo que o objetivo é medir a viabilidade dos
grupos que estdo a ser calculados. Esta andlise também & necessdria quando o objetivo é
comparar grupos, de forma a garantir que os grupos criados, neste caso baixa autoestima e
alta autoestima, t€ém a devida consisténcia (Coelho et al., 2011; Steenkamp & Baumgartner,
1998). Apés a realizacdo do teste a diferenca do X? (A X?=26,5; A d.f.= 21, p- value> 0,1),

este demonstra ndo haver diferencgas significativas nos parametros de medicao.

Ap6s a divisdo dos grupos, realizou-se a andlise multigrupo (Tabela 18).

Tabela 18- Resultados do Moderador Autoestima (H6)

Modelo Estrutural  Autoestima Baixo Autoestima Alto
Hipoteses
SRW P P
™ -—-> PMH 0,651 Rk 0,805 Heek 0,790 HHE
™ ——-> PMO 0,564 Hkok 0,634 Heek 0,520 HHE

Nota: *** = p< (0,01

Observando a Tabela 18, verifica-se que tanto a relac@o entre Tribalismo e Paixdo a

marca Harmoniosa, como a relagdo Tribalismo e Paixdo a marca Obsessiva sdo fortalecidas
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junto dos individuos com uma baixa autoestima, confirmando-se, assim, hipétese 6 (O
impacto do Tribalismo na Paixdo a Marca é maior em individuos com baixa autoestima do

que em individuos com alta autoestima).

5.3.2. Preocupacao com a Imagem Publica

A Preocupagdo com a Imagem Publica (PIP), como referido anteriormente, € a
preocupacio que um individuo tem enquanto objeto social. Esta preocupacdo também pode
apresentar niveis altos ou baixos e, tal como a autoestima, estes diferentes niveis podem
influenciar a relagc@o entre o Tribalismo e a Paixdo a marca. Desta forma, usou-se o0 mesmo
processo descrito no ponto anterior, ou seja, foi criada uma nova varidvel no SPSS de forma
a calcular a média e a criar os dois grupos. Como resultado, a preocupacdo com a imagem
publica apresentou uma média de 5,4365, com os grupos PIP Alta (X >5,4362;n=138) ¢
PIP Baixa (X < 5,4362; n = 101).

Antes de avancar para o pago seguinte, foi novamente realizada a andlise da
invariabilidade, através do teste da diferenca do X2 (AX?=174;Adf=21, p- value> 0,1),

voltando a demonstrar ndo haver diferencas significativas nos parametros de medicao.

Os resultados da moderagao encontram-se na Tabela 19.

Tabela 19- Resultados do Moderador Preocupagdo com a Imagem Publica (H7)

Preocupacio Preocupacio
- Modelo Estrutural Imagem Publica Imagem Publica
Hipoteses Baixa Alto
SRW p SRW SRW
™ === PMH 0,651 rokk 0,763 Hokk 0,812 kokok
™ === PMO 0,564 rokk 0,467 Hokk 0,596 kokok

Nota: **#* = p< 0,01

Observando a Tabela 19, pode-se concluir que uma elevada preocupagdo com a
imagem publica intensifica ambas as relagdes apresentadas, levando assim a corroborar a

hipétese 7 deste trabalho de investigacdo (O impacto do Tribalismo na Paixdo a marca é
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maior nos individuos com elevada preocupac¢do com a imagem publica do que nos individuos

com uma baixa preocupagdo com a imagem publica).

5.4. Discussao

5.4.1. Antecedentes do Tribalismo a marca

Tal como referido na Revisdo da Literatura, os estudos que relacionam os Eus ao
Tribalismo a marca s@o escassos. Com este trabalho de investigacdo, foi possivel verificar
que os 3 Eus (atual, ideal e social) apresentam ter uma influéncia positiva no tribalismo a

marca.

Autores como Astakhova et al. (2017), Ruane e Wallace (2015) e Sirgy (2018), entre
outros referidos na Revisdo de Literatura, referem que o Eu Atual demonstrou ser um Eu
que pode influenciar o comportamento e a decisdo de compra, dada a relacdo que existe entre
uma marca e a validacdo de identidade de um consumidor. Como os resultados obtidos
indicam (Tabela 16), o Eu Atual tem impacto positivo no Tribalismo a marca (p <0,1),

podendo comprovar essa teoria.

Malir et al. (2011) apresentam o Eu Ideal como sendo algo que pode influenciar os
impulsos, comportamentos e decisdes do consumidor, devido a sua necessidade de alcancar
uma imagem que considera ideal. Pensando que um consumidor faz parte de um novo grupo
social, este poderd sentir a necessidade de se apresentar como o que considera ser a sua
melhor caracterizacio (o Eu Ideal), de forma a demonstrar uma imagem mais positiva de si.
Assim, os resultados obtidos na Tabela 16 parecem concordar com a literatura apresentada.
Pode-se afirmar que o Eu Ideal tem um impacto direto e positivo no Tribalismo a marca (p

<0,01).

Por fim, Algesheimer et al. (2005) referem que o lado social de um consumidor pode
ser um fator importante na adesdo a uma tribo. Adicionalmente, Sirgy (2018) expde o Eu
Social como aquele que requere uma consisténcia e um reforco da identidade social. Todos

estes fatores parecem contribuir para o impacto direto e positivo deste Eu no Tribalismo a
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marca, como demonstrado estatisticamente (p <0,05) neste trabalho de investigagdo (Tabela

16).

5.4.2. Consequentes do Tribalismo a marca

Como referido no Capitulo 2, as definicdes de Tribalismo apresentadas pelos
diversos autores, assim como a apresentada nesta dissertacdo, envolvem algum tipo de
paixdo pela marca. De acordo com os valores da Tabela 16, tanto a Paixdo a marca

Harmoniosa como a Obsessiva poderdo ser desenvolvidas através do Tribalismo a marca.

Como referido por Cova e Cova (2002) e Swimberghe et al. (2014), a importancia
depositada numa tribo, pode nao ser inicialmente a marca e o facto de um consumidor estar
inserido numa tribo pode ajudar a manifestar o interesse e eventual gosto pela marca. Os
resultados obtidos comprovam exatamente 1sso, demonstrando o impacto do Tribalismo no

desenvolvimento de uma Paixado a marca Harmoniosa.

Em relacao a Paixdo Obsessiva, o impacto apresentado pelo Tribalismo também vai
de acordo com o exposto pela literatura. Tal como apresentado por Swimberghe et al. (2014),
se houver um sentimento de pressao, o uso da marca ird, de alguma forma, fazer com que o
consumidor se sinta integrado. A marca pode tornar-se representante da sua imagem ou ir de
encontro aquilo que € esperado dele. Com isto, a Paixdo desenvolvida ird ser forcada e

derivada de pressoes externas, ndo € algo que surgiu sem contingéncias ou influéncias.

5.4.3. Mediacao

No que toca a mediagdo, como possivel observar na Tabela 17, o Eu Ideal e o Eu
Social apresentaram significancia estatistica, contrario ao que € apresentado pelo Eu Atual.
Estes resultados podem estar relacionados com o facto de, quando os consumidores se
inserem e/ou experienciam fortemente o Tribalismo de uma marca, estdo mais centrados na
obtencdo de um sonho (Eu Ideal) e na busca de reconhecimento por parte ou através de

outros (Eu Social), do que de reforcar o que realmente sao (Eu Atual).
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5.4.4. Efeitos Moderadores

Comecando pela autoestima, como exposto na literatura pelos autores Jex e Elacqua
(1999) e Ye et al. (2015), um baixo nivel de autoestima torna um consumidor mais
suscetivel, vulnerdvel e com mais facilidade a adogao de certos comportamentos de acordo

com O seu meio.

Sendo que estes consumidores ndo se percecionam positivamente, a ado¢cdo de um
comportamento igual ao daqueles que estdo a sua volta (neste caso compra e uso de uma
marca) tera uma adesdo mais facilitada. Novamente de acordo com o referido na literatura
pelos autores Ye et al. (2015), a influéncia deste moderador deve-se ao facto de os individuos
com baixa autoestima procurarem sentimentos € emocdes positivas, algo que a Paixdo a
marca Harmoniosa pode proporcionar. Por outro lado, Jex e Elacqua (1999) expdem que
consumidores com baixa autoestima serem mais influencidveis a fazer algo, ndo por gosto
natural, mas sim porque o seu meio social os obriga, levando novamente a relacdo com a
Paixdo a marca Obsessiva. Observado os resultados obtidos (Tabela 18) neste trabalho de
investigacdo, estas teorias parecem ser suportadas (p <0,01), podendo afirmar-se que o
impacto do Tribalismo na Paixdo a marca (Harmoniosa e Obsessiva) € maior em individuos

com baixa autoestima do que em individuos com alta autoestima.

Em relacdo ao moderador Preocupacdo com a Imagem Publica, como possivel
observar na Tabela 19, vao de acordo com a literatura € com o proposto nesta dissertacao,
sendo que o moderador apresenta o maximo de significincia estatistica nas relacdes entre o
Tribalismo e uma das Paixdes (p <0,01). Ou seja, os resultados sugerem que, consumidores
com um alto nivel de preocupacgdo, inseridos numa tribo, poderdo ter mais tendéncia a

desenvolver algum tipo de Paixdo a marca.

Observando a influéncia deste moderador, conclui-se que os resultados obtidos vao
de encontro com Burnkrant e Page (1981) em relacdo ao peso que a PIP poderd ter no
consumo de certos produtos em meios sociais. Assim, confirma-se que o impacto do
Tribalismo na Paixdo a marca € maior nos individuos com elevada preocupagdo com a

imagem publica do que nos individuos com uma baixa preocupac¢io com a imagem publica.
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6. Conclusoes

Como exposto ao longo desta dissertacdo, o Tribalismo a marca é um fendmeno que
carece de investigacdo (Veloutsou & Moutinho, 2009). A importancia neste aumento de
atencdo por parte de investigadores e profissionais de marketing provém da forte ligacdo que
os consumidores conseguem desenvolver com os membros da tribo e, consequentemente,

com marca (Cova & Cova, 2002).

Diversos autores referem um conjunto de caracteristicas que uma tribo deve ter para
o desenvolvimento de ligacdes fortes entre consumidores e as marcas. Estes sentimentos
conseguem ser muito positivos para uma marca, pois cria um elo ou valor de ligacdo forte,
inexistente ou facilmente influencidvel quando numa relacdo com um consumidor

individual.

Com isto, a no¢do de percecdo, reconhecimento e/ou criagdo de uma tribo também
ganhou a sua importancia. Com as caracteristicas e pontos importantes de uma tribo,
apresentados por vdrios autores (ex.: Cova e Cova (2002), Muniz ¢ O’Guinn (2013),
Veloutsou e Moutinho (2009)), como por exemplo a presenca de rituais e forte defesa da

tribo, torna-se mais fécil o reconhecimento de uma tribo jé existente.

Apesar de autores como Astakhova et al. (2017), Malér et al. (2011) e Ruane e
Wallace (2015) referirem a importancia do autoconceito na adesdo ao tribalismo, nenhum
autor considerou os diferentes Eus como antecedentes ao Tribalismo a marca. Estes Eus,
sugeridos por Sirgy e Su (2000), sdo uma divisdo da autocongruéncia, sendo que o uso desta
divisdo proporciona uma melhor percecdo do comportamento de um consumidor. Varios
estudos usam algumas destas dimensdes para melhor entender o consumo e processo de
compra (ex.: Astakhova et al. (2017), Malér et al. (2011), Ruane e Wallace (2015), Sirgy
(2018)), mas, novamente, nao € remetido ao fenémeno Tribalismo. Mais ainda, mesmo com
o uso destas dimensdes direcionadas ao consumo, grande parte da literatura apenas

considerava duas dimensodes (Eu Atual e Ideal).

Precisamente pela detecao deste gap na literatura, da crescente importancia do
Tribalismo a marca e dos beneficios que o fendmeno proporciona, tornou-se relevante a
consideragdo dos Eus como antecedentes, que, como observado no capitulo anterior, foi

provado ter o seu impacto.
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No que toca aos consequentes do Tribalismo a marca, sendo que Cova e Cova (2002),
Ruane e Wallace (2015) e Veloutsou e Moutinho (2009) dao énfase ao dito valor de ligacdo,
podendo ndo ser a marca, levanta-se a pergunta de como esse valor se poderd desenvolver

ou contribuir para uma marca.

Com a divida do que este fendmeno podera realmente proporcionar a uma marca,
foi necessdrio estudar o impacto que o Tribalismo poderia ter no desenvolvimento de
sentimentos positivos em relacdo a uma marca, mais especificamente na Paixdo a marca.
Adicionalmente, Carroll e Ahuvia (2006) e Veloutsou e Moutinho (2009) reconhecem como
limitacdo dos seus estudos a falta de investigacdo nos efeitos que as tribos poderdo ter no
desenvolvimento a relagdes e/ou sentimentos com a marca, recomendado uma investigacao

mais profunda neste aspeto.

Dada esta falha na literatura e a possivel divida que podera ser levantada por parte
de uma marca em qual os efeitos do Tribalismo a marca, foram considerados dois tipos de

Paixdo a marca (Harmoniosa e Obsessiva).

Para aprofundar ainda mais o conhecimento da importancia do Tribalismo a marca,
também se testou o efeito mediador deste na relacdo entre os Eus e a Paixdo a marca,
destacando-se, mais uma vez, a importancia do Eu Ideal e Eu Social no surgimento da Paixao

a marca.

Adicionalmente, esta dissertacdo também demonstrou os efeitos moderadores da
autoestima e da preocupacdo com a imagem publica na relagcdo entre Tribalismo e Paixao a
marca. Apesar de estes conceitos serem usados como moderadores em estudos sobre a
relacdo entre os consumidores e as marcas (ex.: Malir ef al. (2011), Burnkrant & Page
(1981)), o efeito moderador que estes poderiam ter entre a relacdo Tribalismo e Paixdo a
marca eram desconhecidos. Sendo que a autoestima tem a sua influéncia no consumo, como
referido em vérios estudos (ex.: Badrinarayanan et al. (2014)), assim como a preocupacao
pela imagem publica j4 haveria apresentado influéncia no consumo e intensao de compra
(Gould & Barak, 1987), a importancia destes moderadores tornou-se evidente para este

estudo.
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6.1. Contribuicoes Tedricas e Praticas

Esta dissertacdo teve como objetivo entender melhor o fenémeno do Tribalismo a
marca, investigando ndo s6 os seus antecedentes como os consequentes. Esta importincia é
dada, pois, entendendo melhor o comportamento do consumidor, € possivel tomar melhores
decisdes e/ou criar estratégias de marketing mais eficazes. Assim, neste ponto serdo
apresentadas algumas contribuicdes, tanto a nivel tedrico, como a nivel pritico sobre este

tema, com base nos resultados obtidos.

Como descritos no inicio desta dissertacdo, estudos prévios apresentam algumas
limitacdes. Desta forma, este estudo pretende contribuir para o desenvolvimento da
literatura, preenchendo as limita¢des apresentadas anteriormente por Ali er al. (2014),
Badrinarayanan et al. (2014), Kaur et al. (2019), Roy e Rabbanee (2015), Ruane e Wallace
(2015) e Veloutsou e Moutinho (2009).

Do lado dos antecedentes ao Tribalismo, como apresentado no levantamento das
hipoteses de estudo, e como j4 referido no ponto anterior, a nivel de literatura sdo escassos
os estudos que apresentam ligacdo entre os Eus e o Tribalismo a marca. Mais ainda, Malir
et al. (2011) apresentam, como limitacdo no seu estudo, a consideracao e uso de apenas dois
dos Eus como escalas de medida, pelo que esta dissertacdo expande esse conhecimento na

literatura.

Adicionalmente, com a confirmag¢do do impacto que os diversos Eus apresentam ter
no Tribalismo, também € possivel apresentar diversos aspetos a ter em consideracao quando

o objetivo de uma marca € a criagdo de uma tribo.

Ao nivel pratico importa salientar que, no desenvolvimento das estratégias, é
importante que a marca consiga estudar e perceber o que esta proporciona aos seus
consumidores e que caracteristicas formam o elo entre ambos. O facto de a tribo poder ndo
ter a marca como nucleo, dd importancia ao estudo da relagdo que os consumidores t€m ou
poderdo ter entre eles e com marca. Os varios autores ja mencionados nesta dissertacdo (ex.:
Ruane e Wallace (2015)) referem algumas estratégias de Marketing Tribal que € aconselhado
ter em consideracdo. Dada a importancia do desenvolvimento de fortes relacdes entre
consumidores e marcas, uma marca poderd desenvolver estratégias de comunica¢do onde

envolvam o conceito de partilha social ou convivéncia, inserindo a marca neste ambiente. A
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marca também deverd considerar os seus pontos em comum com a tribo, tantos nos seus
valores como nas possiveis tradi¢des e rituais. Na estratégia de Branding, a marca deverd
considerar a representacdo ou até mesmo alteracdo de algumas das suas caracteristicas e
personalidade para com aquilo que a tribo mais se poderd assemelhar ou sentir maior

conexao.

Para melhor ajudar a estes processos e entender estes consumidores, sdo
aconselhados pequenos questiondrios ou inquéritos que consigam medir diretamente quais
0s tragos ou caracteristicas que um consumidor acha mais importante na marca e/ou, 0s
sentimentos que o uso desta proporciona, podendo mesmo incluir escalas relacionadas com

os Eus e com o Tribalismo a marca (como as usadas nesta dissertacao).

No que respeita aos consequentes do Tribalismo, e como referido acima, este trabalho

de investigacdo tinha como objetivo apresentar as marcas os beneficios do Tribalismo.

De acordo com Pimentel e Reynolds (2004), um consumidor que tenha uma paixao
por determinada marca, acaba por ir mais além do que apenas divulgar a marca através do
passa-palavra (Word of Mouth), algo que € quase sempre esperado nestes casos (Pourazad
& Pare, 2017). Diversos autores, como Albert et al. (2013), Bauer, Heinrich, e Martin
(2007), Matzler, Pichler e Hemetsberger (2007), Swimberghe et al. (2014) e Whang et al.
(2004) ja comprovaram que a Paixdo a marca pode resultar em lealdade, disponibilidade por

pagar mais, intencao de compra, passa-palavra positivo € compromisso com a marca.

Ao nivel do efeito mediador, esta dissertacdo destacou a importancia do Tribalismo
a marca, nao s pelo efeito direto que exerce no desenvolvimento de uma Paixio a marca,
como também pelo efeito mediador que exerce na relagdo entre o Eu Ideal e do Eu Social na

Paixdo a marca (Harmoniosa e Obsessiva).

Por fim, esta dissertacdo pretendeu preencher vérios gaps da literatura, no que toca a
recolha da amostra. A nivel de caracterizacdo, Ali et al. (2014), Badrinarayanan et al. (2014),
Kaur er al. (2019) e Roy e Rabbanee (2015) dizem terem recorrido ou direcionado
convenientemente o questiondrio apenas a uma amostra de estudantes, enquanto Ruane e
Wallace (2015) apenas questionaram respondentes da Geragdo Y. A nivel de escolha da
marca, Ali et al. (2014) limitaram a marca a um uso, no minimo de dois anos e Veloutsou e

Moutinho (2009) apenas apresentam escolha entre duas marcas especificas, tendo limitado
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a possibilidade dos respondentes apresentarem marcas com que sentissem ligacOes mais

forte.

6.2. Limitacoes e Futuras Linhas de Investigacao

Como qualquer outro trabalho de investigacdo, esta dissertacdo contém algumas

limitagoes.

Primeiramente, o modelo conceptual apresenta apenas um consequente do
Tribalismo a marca. Outros possiveis consequentes, como por exemplo amor e evangelismo
a marca ou o estudo direto nos consequentes lealdade e passa-palavra positivo sdo

recomendados para investigacao futura.

Segundo, apesar de terem sido consideradas trés das quatro dimensdes apresentadas
por Sirgy (2018) e Sirgy e Su (2000), continuou a ser excluida a quarta dimensao, o Eu Ideal-
Social. Dado que este Eu é quase como que uma jung¢do entre o Eu Ideal e o Social, também
podera apresentar impacto direto e positivo no Tribalismo a marca. Devido a esta incerteza
e sendo uma dimensao um pouco esquecida, ¢ recomendado o seu uso em estudos futuros.
Importa, no entanto, realcar a dificuldade de encontrar uma escala capaz de medir este
constructo e de o diferenciar claramente dos restantes trés Eus estudados neste trabalho de

investigacao.

Ao nivel de amostra, esta dissertacdo também apresenta algumas limitacOes. A
amostra final obtida para este estudo foi relativamente pequena (239 respondentes) e
apresentou-se ser maioritariamente feminina (150 respondentes). Outra sugestdo para

investigacdes futuras passa por aplicar o presente estudo noutras culturas.

Poderd também ser relevante, futuramente, a consideracdo de outros efeitos

moderadores, novos antecedentes e consequentes do Tribalismo a marca.
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Anexos

Anexo I- Questionario

Inquérito ao relacionamento entre consumidores e as
marcas

O seguinte questionario destina-se a recolher dados no ambito de uma disserta¢do do
Mestrado em Marketing da Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra. O questionario é
anénimo e estritamente confidencial. Ao responder ao questionario, solicitamos que indique a
resposta que julgar mais apropriada em relagdo a cada uma das afirmagGes. Nao 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 8 minutos. O sucesso deste
estudo depende muito da sua colaboracdo, que desde ja agradecemos. Deve responder a todas as
questdes, caso contrario o teste sera invalido.

Para cada resposta, preencha apenas uma oval em cada linha.

1. Pense, por um momento, numa MARCA QUE TENHA COMPRADO E QUE USE e com a qual
tenha uma LIGACAO FORTE E ESPECIAL. Diga-nos, por favor, qual é a marca em que pensou:

2. Asafirmagdes que se seguem sdo referentes a marca que acabou de referir. Indique o seu nivel
de concordancia/discordancia com cada uma das afirmagdes que se seguem:

4. Nao
1. Discordo 2 3 concordo 5 7. Concordo
completamente ’ ' nem ’ ’ completamente
discordo
Esta marca
simboliza o
tipo de pessoa
que eu no
fundo sou.
Esta marca
reflete a
minha

personalidade.

Esta marca é
uma extensao
do meu eu
interior.

Esta marca
reflete aquilo
que eu
realmente
sou.
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3. As afirmacgBes que se seguem continuam a ser referentes a marca que acabou de referir.
Indique o seu nivel de concordancia/discordancia com cada uma das afirmacgdes que se

seguem:
4. Nao
1. Discordo concordo 7. Concordo
completamente ’ 3 nem > ’ completamente
discordo

Esta marca é
consistente
com o que eu
gostaria de
ser.

Esta marca
reflete a
personalidade
que gostaria
de ter.

Esta marca é

uma extenséo

de como eu — — — — — . .
gostaria que = = = = = = =
0 meu eu

interior fosse.

Esta marca

reflete aquilo

que eu — — — . . . S
realmente — — — — — — —
gostaria de

ser.

4. As afirmagGes que se seguem continuam a ser referentes a marca que acabou de referir. Indique
o seu nivel de concordancia/discordancia com cada uma das afirmagdes que se seguem:

4. Ndo
1. Discordo 3 concordo 5 7. Concordo
completamente ' ' nem ) ' completamente
discordo
Esta marca
contribui
para a
minha - - - - - . -
imagem
perante os
outros.
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4. Nao
1. Discordo concordo 7. Concordo
completamente ’ ’ nem ) ’ completamente
discordo

Esta marca

contribui

para o

“papel” que -, oo o O O -
eu

desempenho

socialmente.

Esta marca

tem um

impacto

positive no — — — — — — —
que os . . - - . . .
outros

pensam de

mim.

Esta marca
melhora a
maneira
como as
outras
pessoas me
veem.

5. AsafirmagGes que se seguem continuam a ser referentes a marca que acabou de referir. Indique
o seu nivel de concordancia/discordancia com cada uma das afirmagdes que se seguem:

4. Néo
1. Discordo 2 3 concordo 5 6 7. Concordo
completamente ’ ’ nem ) ' completamente
discordo
As
pessoas
que usam
esta
marca tém B B B B B B B
uma
ligacao
forte entre
si.
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1. Discordo
completamente

4. Nao
concordo
nem
discordo

7. Concordo
completamente

As
pessoas
que usam
esta
marca
estdo de
alguma
forma
unidas.

Identifico-
me com as
pessoas
que usam
esta
marca.

Apesar de
nao
conhecer
todas as
pessoas
que usam
esta
marca,
considero
que ja
temos
algo em
comum.

Existe uma
forte
ligacdo
entre as
pessoas
que usam
esta
marca,
mesmo
quando
elas ndo
se
conhecam.

Ha uma
conexao
entre as
pessoas
que
compram
esla
marca.
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6. Asafirmacgdes que se seguem continuam a ser referentes a marca que acabou de referir. Indique
o seu nivel de concordancia/discordancia com cada uma das afirmagdes que se seguem:

1. Discordo
completamente

4. Nédo
concordo
nem
discordo

7. Concordo
completamente

Esta marca
permite-me
viver uma
variedade de
experiéncias.

Esta marca
permite-me
vivenciar
experiéncias
memoraveis.

Esta marca é
apaixonante.

As novidades
propostas por
esta marca
permitem-me
aprecia-la
ainda mais.

Sinto-me
completamente
ligado(a) a esta
marca.

Esta marca
ajuda-me a
mostrar aos
outros quem eu
sou.

Esta marca
ajuda-me a
mostrar aos
outros o que eu
gosto de fazer.
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7. AsafirmacgGes que se seguem continuam a ser referentes a marca que acabou de referir. Indique
o seu nivel de concordancia/discordancia com cada uma das afirmagdes que se seguem:

1. Discordo
completamente

4. Nao
concordo
nem
discordo

7. Concordo
completamente

N&o consigo viver
sem esta marca.

Né&o consigo
resistir aos
produtos/servigos
desta marca.

Tenho dificuldade
em imaginar a
minha vida sem
esta marca.

Sinto-me
emocionalmente
dependente desta
marca.

Muitas vezes
tenho vontade de
comprar produtos
desta marca.

Gosto muito de
comprar produtos
desta marca.

0 meu humor
esta por vezes
dependente de ter
ou ndo
produtos/servigos
desta marca.
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8. Indique o seu nivel de concordancia/discordancia com cada uma das seguintes afirmaces:

1. Discordo
completamente

4. Nao
concordo
nem
discordo

7. Concordo
completamente

Tendo em

conta as

minhas

atitudes

pessoais, —
sinto que este —
tipo de

produtos é

importante

para mim.

Tendo em

conta os

meus

principios e

valores, sinto D)
que este tipo

de produtos é

importante

para mim.

Pessoalmente,

este tipo de =
produtos o
interessa-me.

Comparando

com outros

produtos, este

tipo de D)
produtos é

importante

para mim.

Interesso-me
por este tipo D)
de produtos.
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9. Relativamente as afirmagdes seguintes, por favor, assinale o seu nivel de
concordancia/discordancia:

4. Nao
1. Discordo 9 concordo 7. Concordo
completamente ' ) nem ’ completamente
discordo

As crengas

que eu tenho

emrelagdo a

mim nunca — — — — — — —
entram em ) C ) C ) C ) C ) C D C )
conflito umas

com as

outras.

A opinido que

eu tenho em

relagdo a mim D D D D D D ap)
raramente

muda.

Nunca passo

muito tempo a

perguntar-me — — — — — — —
que tipo de -, ) - - ) -, __/
pessoa sou

realmente.

Nunca sinto

que sou uma

pessoa

diferente D D D D D D ap)
daquela que

demonstro

ser.

Quando penso

na pessoa que

fui no

passado, ndo D) D) D ) ) D) D)
tenho ddvidas

de como

realmente era.

Nunca sinto

um conflito

interno

quando penso — — — — — — —
no tipo de = p— (N N _/ __/ __/
pessoa que eu

realmente

sou.
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1. Discordo
completamente

4. Ndo
concordo
nem
discordo

7. Concordo
completamente

Nunca acho
que conhego
as outras
pessoas
melhor que a
mim
préprio(a).

As crencas
que tenho
sobre mim
sdo estaveis.

Se me
pedissem
para
descrever a
minha
personalidade,
esta seria
algo de
estavel ao
longo do
tempo.

Consigo
facilmente
descrever
quem eu sou
na realidade.

Geralmente,
tenho uma
nocao clara
de quem eu
sou.

Geralmente,
sei bem o que
eu quero.
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10. Relativamente as afirmacdes
concordancia/discordancia:

1. Discordo
completamente

seguintes,

por favor,

4. Ndo
concordo
nem
discordo

assinale

(0]

seu nivel de

7. Concordo
completamente

De um

modo

geral,

estou D) (
satisfeito

comigo

proprio(a).

Sinto que

sou — —_—
alguém — —

com valor.

Nunca

tenho

tendéncia

a pensar
que sou

um

fracasso

Tenho

uma

atitude

positiva
em

relacdo a

mim.

11. Relativamente as afirmagdes
concordancia/discordancia:

1. Discordo
completamente

seguintes,

por favor,

4. Nao
concordo
nem
discordo

assinale

(0]

seu nivel de

7. Concordo
completamente

Preocupo-me

com a

maneira
como eu me

apresento.

64



1. Discordo
completamente

4. Nao
concordo
nem
discordo

7. Concordo

completamente

Preocupo-me

com a

maneira D) (
como eu me

apresento.

Normalmente,

preocupo-me

em dar uma

boa D (
impressao

acerca de

mim.

Normalmente,

preocupo-me J— J—
com a minha e S

imagem.

Normalmente,

preocupo-me J— J—
com a minha o =

aparéncia.

12. Relativamente as afirmacdes
concordancia/discordancia:

1. Discordo
completamente

seguintes,

por favor,

4. Ndo
concordo
nem
discordo

assinale

(o}

seu

7. Concordo

completamente

nivel de

Gostaria de

explorar

sitios

estranhos, —
mesmo —
correndo o

risco de me

perder.

Gostaria de

fazer uma

viagem sem —
ter percursos —
nem hordrios

planeados.
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1. Discordo
completamente

4. Nao
concordo
nem
discordo

7. Concordo
completamente

N&o gosto de
estar muito
tempo
seguido em
casa.

Prefiro ter
amigos
imprevisiveis
e que fagam
coisas
excitantes.

Por vezes
gosto de
fazer coisas
que a maioria
das pessoas
acha
assustadoras.

Gostaria de
experimentar
bungee
jumping
(saltar de
uma ponte
com um
elastico
amarrado aos

pés).

Gostariade ir
a festas com
pessoas
desinibidas e
sem regras.

Gostaria de
ter
experiéncias
novas e
excitantes,
mesmo que
fossem
ilegais.
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Por ultimo, solicitamos-lhe alguma informacdo adicional para efetuarmos uma
caracterizagdo do perfil dos inquiridos:
13. Sexo:

Masculino
Feminino

Qutro

14. Idade (forma numérica):

15. Estado civil:

Solteiro (a)
Casado (a)/unido de facto
Divorciado (a)

Viavo (a)

16. Profissao:

Estudante

Trabalhador (a) por conta propria
Trabalhador (a) por conta de outrem
Trabalhador-Estudante
Desempregado (a)

Reformado (a)

Doméstico (a)

Qutra:

17. Nivel de escolaridade mais elevado que concluiu:
Ensino basico primério
Ensino basico preparatério (6° ano)
Ensino basico (9° ano)
Ensino secundario (12° ano)
Curso profissional/artistico
Licenciatura

Mestrado ou superior
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18. Rendimento mensal liquido do agregado familiar:

Menos de 500€
500-999€
1000-1499€
1500-2499€
2500-4999€
5000€ ou mais

Terminou!

Mais uma vez, muito obrigada pela sua colaboracao.
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Anexo II- Descricio da amostra

10 Marcas mais escolhidas

a) 10 marcas mais escolhidas pela amostra

Frequéncia Frequéncia
Absoluta Relativa

Zara
Nike
Apple
Adidas
Nivea
Levi's
Samsung
Dove
HP
Salsa

1,7%

b) Descri¢do da amostra: Género

Género

Feminino
Masculino
Outro

Total ‘

Frequéncia
Absoluta

239

Frequéncia
Relativa

100%

¢) Descricao da amostra: Idade

Idade

Frequéncia Frequéncia

Absoluta

De 18 a 24
De 25 a 30
De 31 a35
De 36 a 40
De 41 a45
De 46 a 50
De 51 a 55
Mais de 56

Total

Relativa
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d) Descri¢do da amostra: Estado Civil

Frequéncia Frequéncia
Estado Civil Absoluta Relativa

Solteiro (a)
Casado (a)/unido de facto
Divorciado (a)

Total 239 100%

e) Descricdo da amostra: Profissdo

Frequéncia Frequéncia
Profissdo Absoluta Relativa

Estudante

Trabalhador (a) por conta propria
Trabalhador (a) por conta de outrem
Trabalhador-Estudante
Desempregado (a)

Doméstico (a)

Outro

Total

f) Descricdo da amostra: Escolaridade

Frequéncia Frequéncia
Escolaridade Absoluta Relativa

Ensino bdsico preparatério (6° ano)
Ensino bdsico (9° ano)

Ensino secunddrio (12° ano)

Curso profissional/artistico
Licenciatura

Mestrado ou superior

Total

g) Descri¢do da amostra: Rendimento Liquido do Agregado Familiar

Rendimento Liquido do Agregado Frequéncia Frequéncia
Familiar Absoluta Relativa

Menos de 500€
500-999€
1000-1499€
1500-2499€
2500-4999€
5000€ ou mais

Total
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Anexo III- AFE do pré-teste (1 e 2)

Variavel

Alfa de
Cronbac

h

Correlacao
entre itens

a) Valores da AFE- Pré-teste (1)

NO
Teste de | dimenso
Bartlett es

)
variancia
explicada

EA 1 197
Eu Atual EA?2 ,837
(EA) EA3 ,910 703 782 ,000 1 78,946
EA 4 ,862
El 1l ,812
Eu Ideal EI2 ,938
(EI) EI3 ,957 890 ,822 ,000 1 88,573
El 4 ,940
ES 1 ,926
Eu Social ES 2 ,602
(ES) ES 3 ,902 744 741 ,000 1 77,420
ES 4 ,875
T™ 1 ,677
™ 2 ,832 64,715
Tribalismo ™ 3 ,295
(TM) T™M 4 ,900 875 ,815 ,000 2
™ 5 ,807 88,441
™ 6 ,951
PMH 1 , 768
R PMH 2 ,716
P;l/}?(ao' a PMH 3 838 49,265
(Har;rggiog PMH 4 ,900 689 | 736 ,000 2
2) ) PMH 5 417
PMH 6 811 78,325
PMH 7 ,766
PMO 1 ,597
PMO 2 ,543
Paixdo a PMO 3 , 783 45,296
Marca PMO 4 ,857 ,868 ,596 ,000 2
(Obsessiva) PMO 5 ,491
PMO 6 ,353 74,692
PMO 7 ,708
AE 1 ,878
Autoestima AE 2 ,893
(AE) AE 3 ,948 820 ,815 ,000 1 86,705
AE 4 912
Preocupaca PIP 1 621
o0 coma PIP 2 511
Imagem J751 ,586 ,000 1 62,382
Piiblica PIP 3 421
(PIP) PIP 4 784
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Variavel

b) Valores da AFE- Pré-teste (2)

Alfa de
Cronba
ch

Correlacao
entre itens

KMO

NO
Teste de | dimens
Bartlett oes

%
varianci
a
explicad
a

EA 1 ,869
Eu Atual EA 2 ,843
(EA) EA 3 ,939 838 , 787 ,000 1 84,631
EA 4 ,873
El 1 ,819
Eu Ideal EI 2 ,902
(EI) EI3 ,936 827 , 774 ,000 1 84,093
El 4 ,858
ES 1 ,905
Eu Social ES 2 ,550
(ES) ES 3 ,879 786 , 738 ,000 1 73,900
ES 4 732
T™ 1 ,689
Tribalismo iﬁ g ’;Sg
a4 Marca ,878 2 , 739 ,000 1 64,715
(TM) T™ 4 ,612
T™ 5 ,829
TM 6 ,907
PMH 1 ,682
o PMH 2 ,566
Paixado a PMH 3 582
Marca
(Harmonios PMH 4 ,835 ,557 ,668 ,000 2
2) PMH 5 ,532
PMH 6 , 738
PMH 7 ,488
PMO 1 ,542
PMO 2 /744
Paixdo a PMO 3 ,649
Marca PMO 4 ,843 ,495 ,693 ,000 2
(Obsessiva) PMO 5 ,626
PMO 6 ,557
PMO 7 ,616
AE 1 ,856
Autoestima AE 2 911
(AE) AE 3 ,946 318 , 794 ,000 1 86,812
AE 4 918
Preocupaca PIP 1 803
0 com a PIP 2 ,718
Imagem ,882 ,688 ,000 1 76,698
Piblica PIP 3 ,651
(PIP) PIP 4 885
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Anexo I'V- Variavel PMO unidimensional apds extracao dos itens

%
Alfa de N° varianci

Cronba Correlacao KMO Teste de | dimens a

()

Variavel N Itens : 5 .
Itens ch entre itens Bartlett oes explicad

PMO 1 , 780

Paixdo a PMO 2 , 739
Marca 5 PMO 3 ,903 ,839 ,862 ,000 1 72,343

(Obsessiva) PMO 4 , 798

PMO 7 ,638

Anexo V- Teste alternativo da Validade Descriminante entre as variaveis
Tribalismo e Paixao a Marca Harmoniosa

IFI=,944; TLI=,925; CFl=,943 IFI=,034: TLI=,914; CFI=,933
RMSEA=113; X2DF=4,018 RMSEA=,120; X2DF=4 435

Result (Default model) Result (Default model)
Minimum was achieved Minimum was achieved
Chi-square = 136,599 Chi-square = 155,212
Degrees of freedom = 34 Degrees of freedom = 35
Probability level = ,000 Probability level = ,000
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