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Resumo 

A indústria da moda denominada fast fashion, que se refere ao consumo rápido das novas 

tendências, tem vindo a ganhar as preferências dos consumidores portugueses. Na 

literatura existente é possível encontrar diversos estudos sobre a indústria de fast fashion, 

no entanto, ainda não foi explorada a centralidade destas marcas na vida dos 

consumidores, referindo os seus antecedentes e consequentes.  

Este estudo é constituído por duas fases. A fase 1 assenta numa abordagem metodológica 

qualitativa, um focus group, que visa perceber os hábitos de consumo da Geração Y. A 

fase 2 assenta numa investigação quantitativa com recurso a um questionário, que 

pretende estudar a experiência com a marca e o amor pela marca como antecedentes da 

centralidade da marca, e a existência de fatores que moderam a relação entre a 

centralidade e os seus antecedentes. Nesta fase também é analisada a relação entre a 

centralidade e o compromisso do cliente, bem como a influência que o compromisso do 

cliente tem na imagem global da marca. 

Após a análise dos dados, concluiu-se que a experiência e o amor pela marca estão 

positivamente relacionados com a centralidade da marca. Comprovou-se ainda que a 

centralidade da marca tem uma relação positiva com o compromisso do cliente, que por 

sua vez, está positivamente relacionado com a imagem global da marca. Por fim, 

confirmou-se que a autoestima, a consciência de moda, a relação com a marca e o vício 

moderam as relações entre a centralidade e os seus antecedentes. 
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Abstract 

The fashion industry called fast fashion, which refers to the fast consumption of new 

trends, has been gaining the preferences of Portuguese consumers. In the existing 

literature it is possible to find several studies about the fast fashion industry, however, the 

centrality of these brands in consumers' lives has not been explored, referring to their 

antecedents and consequents. 

This study consists in two phases. Phase 1 is based on a qualitative methodological 

approach, a focus group, which aims to understand Generation Y consumption habits. 

Phase 2 is based on a quantitative research using a questionnaire that aims to study brand 

experience and brand love as antecedents of brand centrality, and the existence of factors 

that moderate the relationship between centrality and its antecedents. This phase also 

analyzes the relationship between centrality and customer engagement, as well as the 

influence that customer engagement has on the overall brand image. 

After data analysis, it was concluded that brand experience and brand love are positively 

related to brand centrality. It has also been shown that brand centrality has a positive 

relationship with customer engagement, which in turn is positively related to the overall 

brand image. Finally, it was confirmed that self-esteem, fashion conscious, brand 

relationship and addiction moderate the relationships between brand centrality and its 

antecedents. 
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1. Introdução 

 

1.1. Enquadramento 

O estudo do comportamento do consumidor tem sido alvo de inúmeras pesquisas ao longo 

dos anos. Uma das áreas que explora o comportamento do consumidor é o Marketing. 

Segundo Kotler (2005), Marketing é um processo administrativo e social a partir do qual 

grupos e indivíduos alcançam aquilo que necessitam e desejam através da criação, da 

oferta e da troca de produtos e serviços. O termo “consumidor” diz respeito a um 

indivíduo que reconhece um desejo ou necessidade por um produto, efetua uma compra 

e mais tarde se desfaz do produto (Solomon et al., 2006). O presente estudo incide 

precisamente sobre o comportamento do consumidor, mais concretamente sobre o 

comportamento do consumidor de fast fashion. 

As marcas de fast fashion surgiram em meados da década de 80 (Bhardwaj e Fairhurst, 

2009) e são caracterizadas pelo padrão de consumo rápido das tendências atuais, pelos 

preços acessíveis e pelo curto prazo de produção e distribuição. O grande foco das fast 

fashion é que o cliente, quando vê um artigo numa passerelle e o deseja, possa adquirir 

um artigo inspirado nesse, num curto prazo e a um preço acessível. Assim, uma das 

principais características das fast fashion é que optam por produzir várias micro coleções 

ao invés de duas coleções (Outono-Inverno e Primavera-Verão), para que as tendências 

cheguem mais rapidamente ao consumidor. Perante todos os benefícios oferecidos por 

estas marcas, parte dos consumidores portugueses só frequenta lojas de fast fashion. As 

marcas de fast fashion são de tal forma adoradas pelos consumidores portugueses, que 

estas funcionam quase como uma religião, e os consumidores como devotos das marcas. 

Os consumidores devotos de marcas encaram as marcas como centrais na sua vida, 

afirmando que estas são melhores que as marca concorrentes (Sarkar e Sarkar, 2017).  

O que faz um consumidor sentir-se tão próximo e gostar tanto de uma marca de fast 

fashion é, entre outros fatores, a experiência que este viveu com a marca (Sarkar e Sarkar, 

2017). A experiência com a marca começa quando o consumidor procura um produto da 

marca, quer seja presencialmente na loja ou até no site da marca, seguindo-se a compra 

do produto e finalmente o uso do produto. A importância que o consumidor atribui à 

marca deve-se também ao amor sentido pela mesma. O amor pela marca assemelha-se ao 

amor interpessoal, mas com algumas diferenças, nomeadamente o facto de o sentimento 
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não ser mútuo entre o consumidor e a marca (Batra et al., 2012). Assim, surgiu a 

necessidade de estudar a centralidade da marca, que se verifica quando o consumidor 

atribui uma relevância excecional à marca (Pichler e Hemetsberger, 2007), tendo como 

antecedentes a experiência com a marca e o amor pela marca. A relação entre a 

experiência, o amor pela marca e a centralidade da marca pode ser influenciada por fatores 

que a enriqueçam (enfraqueçam), por exemplo, a frequência média de compra, a 

autoestima, a consciência de moda, a relação com a marca, o vício, a satisfação e a 

confiança na marca.  

As experiências positivas com a marca provocam no consumidor sentimentos de 

satisfação e confiança na marca. Como resultado dessas experiências, o consumidor 

deseja comprar produtos da marca em detrimento de outras marcas, desenvolvendo um 

compromisso com a marca (Kumar et al., 2009). O compromisso com a marca passa não 

só pela compra do produto, mas também pela recomendação e divulgação da marca 

(Kumar et al., 2010). O compromisso com a marca está muitas vezes relacionado com 

comunidades de marca, onde os membros partilham a mesma imagem da marca 

(Boorstin, 1973) 

Assim, o compromisso do cliente e, consequentemente a imagem da marca, surgem como 

objetos relevantes para a presente investigação, no papel de consequentes da centralidade 

da marca. 

  

1.2. Objetivos do estudo 

O presente estudo pretende alcançar seis objetivos. Os objetivos são: 

i. analisar se a experiência com a marca influencia a centralidade da marca; 

ii. verificar se o amor pela marca influencia a centralidade da marca; 

iii. analisar se existem moderadores da relação entre a experiência com a marca e 

a centralidade da marca; 

iv. averiguar se existem moderadores da relação entre o amor pela marca e a 

centralidade da marca; 

v. verificar se a centralidade da marca está relacionada com o compromisso do 

cliente; 

vi. analisar se o compromisso do cliente está relacionado com a imagem global 

da marca. 
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1.3. Estrutura da Dissertação 

A presente dissertação é constituída por seis capítulos. O primeiro capítulo diz respeito à 

introdução, onde é feito um enquadramento do tema e são descritos os objetivos do 

estudo. No capítulo seguinte, é apresentada uma revisão da literatura existente sobre os 

temas subjacentes ao estudo. O terceiro capítulo contém o modelo conceptual e todas as 

hipóteses de investigação. De seguida, no quarto capítulo, é apresentada a metodologia 

utilizada em ambas as partes do estudo, como o tipo de estudo, a amostra, os métodos de 

recolha de dados, as escalas utilizadas para medir os construtos e os procedimentos 

utilizados durante o tratamento de dados. O quinto capítulo diz respeito à análise dos 

resultados, onde se procede com a caracterização da amostra, análise dos dados e 

validação das hipóteses de investigação. No último capítulo são enunciadas as conclusões 

do estudo, os contributos teóricos, as implicações para a gestão, as limitações do estudo 

e sugestões de investigação futura. 
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2. Revisão da Literatura 

 

2.1. Comportamento do consumidor de moda 

2.1.1. Consumo 

“Consumir é o caminho mais seguro para a felicidade pessoal, status social e sucesso 

nacional” (Firat et al., 2013) 

Para Bocock (2005), o consumismo é “uma ideologia ativa na qual o significado da vida 

pode ser encontrado na compra de coisas e experiências pré-embaladas que se espalham 

pelo capitalismo moderno”. O consumo é considerado um fenómeno social em que os 

indivíduos adquirem bens ou serviços com o objetivo de satisfazer as suas necessidades 

(Firat et al., 2013). Segundo Ruvio (2008), os consumidores podem ser motivados por 

dois tipos de necessidades, a assimilação e a diferenciação. A assimilação é a necessidade 

de pertencer a um grupo ou sociedade, isto é, está relacionada com a integração. Enquanto 

a diferenciação é a necessidade de se distinguir dos outros, ser único.  

A aquisição de um produto ou serviço não inclui apenas o momento da compra, mas 

também todo o processo antes e após a compra. Segundo Kotler (2000), o consumidor é 

influenciado na decisão de compra por fatores culturais, pessoais, psicológicos e sociais. 

Os fatores culturais são os que influenciam mais profundamente os consumidores, e 

dizem respeito à nacionalidade, religião, crenças, valores e costumes que caracterizam 

uma determinada sociedade. Os fatores pessoais estão relacionados com as características 

individuais de cada consumidor, como por exemplo idade, profissão e personalidade. Os 

fatores psicológicos influenciam na decisão de compra através do subconsciente do 

consumidor, como o seu estado emocional, por exemplo. Os fatores sociais que 

influenciam a decisão de compra são as chamadas “pessoas do quotidiano”, isto é, os 

grupos de pessoas com quem convivemos diariamente e que influenciam de certa forma 

o nosso comportamento, como é o caso da família e amigos. 

De acordo com Firat et al. (2013), o consumo divide-se em cinco categorias, consumo 

conspícuo, consumo simbólico, consumo viciado, consumo compulsivo e consumo 

sagrado. O consumo conspícuo tem por objetivo mostrar riqueza, status social e causar 

inveja. O consumo simbólico diz respeito à avaliação de bens ou serviços com base no 

seu valor simbólico, demonstrando o que o consumidor pode ser ou não sem esses 



A devoção do consumidor pelas marcas de fast fashion 

 

5 

 

produtos. O consumo viciante expressa a dependência psicológica pela compra de 

produtos, como é o caso das roupas, drogas, álcool, entre outros. O consumo compulsivo 

consiste na compra excessiva e repetitiva de produtos, que pode ocorrer devido a uma 

depressão ou estado de ansiedade por parte do consumidor. Por fim, o consumo sagrado 

diz respeito à compra de bens ou serviços que o consumidor admira e respeita, e que 

podem estar relacionados a crenças religiosas.  

Alguns autores (por exemplo, Babin et al., 1994; Kaltcheva e Weitz, 2006), afirmam que 

existem dois tipos de orientação de compras, isto é, objetivos a serem alcançados com a 

compra. O consumidor pode fazer compras sob orientação de compras focada na tarefa 

ou focada na experiência. A orientação de compras focada na tarefa verifica-se quando 

os consumidores encaram a compra como uma tarefa que tem de ser concluída de forma 

eficiente, por exemplo quando o consumidor vai a uma loja porque precisa de uma t-shirt 

branca e foca-se apenas na peça que necessita. A orientação de compras focada na 

experiência verifica-se quando o consumidor procura diversão e prazer de comprar, e não 

um produto específico. No entanto, a orientação de compras focada na experiência pode 

estar implícita em segundo plano, isto é, o objetivo do consumidor pode ser comprar uma 

t-shirt branca, mas enquanto procura a peça, encontra outras peças que gosta e acaba por 

comprar sem estar planeado (Avnet e Higgins, 2006).  

Segundo Ciobanu e Boglut (2014) duas das razões que levam o consumidor a adquirir 

produtos são razões impulsivas, relacionadas com o espírito de imitação e razões 

emocionais, que têm por base as relações afetivas, desejo e orgulho. O orgulho significa 

“um sentimento de prazer ou satisfação que uma pessoa obtém quando ela ou as pessoas 

que estão ligadas a ela fizeram algo bem ou possuem algo que outras pessoas admiram; 

é o sentimento de respeito que uma pessoa tem por ela própria”1. O orgulho pode ter 

uma vertente positiva ou uma vertente negativa. Quando nos referimos a uma pessoa 

orgulhosa, o orgulho é um sentimento negativo, em contrapartida, quando nos referimos 

ao sentimento em relação a outras pessoas, trata-se de um sentimento positivo. Segundo 

Leary (2007), o orgulho surge em contextos sociais e tem uma função crucial na 

manutenção das hierarquias sociais e na simplificação dos relacionamentos. 

                                                           
1 https://www.oxfordlearnersdictionaries.com/definition/english/pride_1?q=pride [Consultado a 4 de 

julho de 2019] 
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Na tentativa de obter um determinado status social ou ser aceite por um grupo, as pessoas 

desejam produtos que as façam sentir mais perto de alcançar esse objetivo (Hoffmann et 

al., 2012). O desejo é o anseio por algo que se ambiciona, seja uma peça de roupa, um 

sentimento, ou até mesmo uma pessoa. Mesmo que não necessitem de um artigo, os 

consumidores são dominados pelo desejo de comprar para acompanharem as tendências 

de moda ou para se sentirem mais integradas num ambiente social (Correia et al., 2017). 

Os desejos têm origem na mente do consumidor, que é sustentada por ambientes sociais, 

comerciais e físicos (Belk et al., 2003). Segundo Boujbel et al. (2018), os consumidores 

que se preocupam com a opinião dos outros e procuram a sua aprovação, sentem mais 

facilmente prazer ao adquirir um produto desejado, e frustração quando não conseguem 

saciar os desejos. Os consumidores nem sempre têm definidas as suas preferências 

(Bettman et al., 1998) e muitas das vezes tomam decisões de compra em função das 

escolhas de outros consumidores. Por exemplo, numa situação em que uma peça de 

vestuário se encontra esgotada por motivos de excesso de procura ou oferta limitada, os 

consumidores orientados para a diferenciação vão desejar a peça se o motivo for oferta 

limitada, o que significa que existiam poucas unidades daquela peça e que por essa razão 

é um artigo exclusivo. Em contrapartida, os consumidores orientados para a assimilação 

vão desejar a peça se o motivo for excesso de procura, pois significa que é um artigo 

aprovado por outros (Ku et al., 2014). Antes da compra de um produto desejado, os 

sentimentos são geralmente positivos. No momento da aquisição, os sentimentos são de 

alegria, excitação, alívio, sucesso, realização, etc. Após a compra, os sentimentos são 

negativos, como ânsia, preocupação e perda de interesse. Estes sentimentos negativos 

após a compra são resultantes da realização do desejo, que faz o consumidor sentir-se sem 

objetivos por não ter um desejo para alcançar. Quando o consumidor desejar um novo 

produto, voltam os sentimentos positivos porque o desejo é um ciclo (Belk et al., 2003).  

 

2.1.2. Fast Fashion 

As marcas de moda dividem-se em três categorias (Kapferer, 2010). A primeira diz 

respeito às marcas de luxo (por exemplo, Channel, Gucci ou Louis Vuitton), que prezam 

pela exclusividade, imagem e qualidade dos produtos. A segunda categoria são as marcas 

premium (por exemplo, Ralph Lauren, Tommy Hilfiger ou Gant), que se assemelham às 

marcas de luxo pela qualidade dos produtos, mas o preço é bastante mais acessível. A 

última categoria são as fast fashion (por exemplo, Zara, H&M ou Mango), que são 
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caracterizadas pela produção em massa dos produtos e preço acessível. Os produtos de 

fast fashion são adquiridos por consumidores de diversos status sociais, 

predominantemente pela classe média (Sapper, 2011).   

O termo fast fashion, que significa moda rápida, refere-se a coleções de roupas que 

imitam as atuais tendências de moda de luxo, mas com um custo de produção muito 

menor (Joy et al., 2012). As marcas de fast fashion surgiram em meados da década de 80 

devido à queda da produção em massa de peças padronizadas (Bhardwaj e Fairhurst, 

2009) e à crescente consciência de moda dos consumidores (Bailey, 2001). Perante a 

necessidade de reduzir o intervalo de tempo entre o design das peças e o consumo (Taplin, 

1999), as marcas aumentaram o número de coleções produzidas e, consequentemente, a 

frequência com que a mercadoria chega às lojas. Estas marcas optam por entregar nas 

suas lojas uma menor quantidade de peças, mas em várias entregas (Tyler et al., 2006), 

desenvolvendo diversas coleções ao invés de apenas duas (Primavera/Verão e 

Outono/Inverno). Cachon e Swinney (2011) defendem que as fast fashion detêm duas 

características fundamentais, como a resposta rápida e o design requintado. A resposta 

rápida diz respeito ao curto prazo de produção e distribuição, facilitando o ajuste de stock. 

O design requintado está alinhado com as preferências do consumidor, assemelhando-se 

ao design das marcas de luxo.  

A produção das fast fashion, geralmente, consiste numa combinação de outsourcing2 e 

produção interna (Cortez et al., 2014). A escolha pelo outsourcing tem como objetivo a 

redução dos custos de produção, pois esta estratégia é caracterizada pelos baixos salários 

dos produtores, impostos reduzidos e exige um investimento mínimo em instalações de 

produção (Gorranson et al., 2007). O outsourcing também possui desvantagens, 

nomeadamente a fraca flexibilidade para eventuais alterações nas peças. A escolha pela 

produção interna deve-se essencialmente ao reduzido tempo de execução dos produtos e 

a um maior controlo sobre a produção, o que possibilita alterações quando necessário 

(Gorranson et al., 2007). A maior desvantagem da produção interna é o custo de produção 

e investimento em ativos fixos. Esta combinação de outsourcing e produção interna revela 

que as fast fashion adotam uma produção leagile (Bruce et al., 2004). A produção leagile 

é uma junção dos princípios lean e ágil. Os princípios lean visam a utilização apenas dos 

recursos necessários e redução de custos, otimizando o processo de produção e 

                                                           
2 Quando uma entidade contrata uma entidade externa para fornecer produtos ou serviços.   
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eliminando qualquer tipo de desperdício. Estes princípios são aplicados à produção em 

outsourcing dos produtos com uma procura previsível, ou seja, os básicos (Childerhouse 

e Towill, 2000). Os princípios ágeis estão relacionados com a capacidade de adaptação, 

resposta rápida e eficaz aos imprevistos e alterações da procura. Estes princípios aplicam-

se à produção interna dos produtos mais inovadores (Childerhouse e Towill, 2000).  

A facilidade e rapidez com que as fast fashion produzem as suas peças, permite colocar 

em loja produtos novos todas as semanas. Os produtos chegam em pequenas quantidades 

para dar a perceção ao cliente de que existem poucas unidades e o artigo pode esgotar 

facilmente (Jin et al., 2012). Segundo Gierl e Huettl (2010), a quantidade limitada 

disponível é o que define o valor do produto para os outros consumidores, isto é, os 

consumidores que adquiriram o produto sentem que causam inveja aos consumidores que 

não compraram o produto. Posto isto, os consumidores sentem necessidade de visitar as 

lojas frequentemente para ver os produtos novos, e muitas vezes cedem à pressão de 

comprar, uma vez que a oferta é limitada. Estas compras não planeadas, chamadas 

compras por impulso, que advêm do receio da perda de uma oportunidade de adquirir um 

produto (Byun e Sternquist, 2008) e, muitas das vezes, geram um sentimento de 

arrependimento ao consumidor (Kang e Johnson, 2009).  

Os consumidores das fast fashion pertencem a gerações que preferem ter um maior 

número de peças de roupa baratas e com menos qualidade, como é o caso da Geração Y, 

do que um menor número de peças, mas de grande qualidade, como é o caso dos Baby 

boomers (Crewe e Davenport, 1992). Solomon (2014) indicou cinco características da 

Geração Y: (i) é uma geração que não vive sem tecnologia, quer seja para comunicar, 

fazer compras ou entretenimento; (ii) esta geração é bastante sociável, e até socializam 

enquanto fazem compras; (iii) é focada na comunidade e colabora entre si e com as 

marcas; (iv) é uma geração que procura aventura, a sua orientação de compras é focada 

na experiência, pois para os consumidores desta geração, as compras são divertimento e 

prazer; (v) esta geração considera os valores relacionados com a boa cidadania. Esta 

geração, altamente ligada à tecnologia, gosta de fazer compras online e, no que diz 

respeito aos itens de moda, a grande maioria das fast fashion apresenta um site e/ou uma 



A devoção do consumidor pelas marcas de fast fashion 

 

9 

 

app3 de vendas online onde os consumidores podem adquirir os seus produtos sem sair 

de casa. 

 

2.2. Centralidade da marca e Compromisso do cliente 

2.2.1. Centralidade da marca 

Na maioria das pesquisas anteriores, o amor pela marca assemelha-se ao amor 

interpessoal (por exemplo, Batra et al, 2012), e envolve duas partes, a marca e o 

consumidor. Alguns autores (Muniz e Schau, 2005; Pichler e Hemetsberger, 2007, por 

exemplo) defendem que o amor pela marca é bastante similar à devoção religiosa de um 

indivíduo. A devoção à marca é constituída pelos mesmos componentes que o amor 

interpessoal, como a intimidade, a paixão e o compromisso (Pichler e Hemetsberger, 

2007). Tanto a marca como a religião são capazes de exprimir a autoestima de uma 

pessoa, e no caso de um indivíduo que não seja religioso, pode usar a marca como forma 

de expressar a sua autoestima (Shachar et al., 2011). Assim como na religião existe uma 

comunidade de crentes, também o amor pela marca tem associada uma comunidade de 

consumidores que advém da ligação emocional com a marca e outros membros da 

comunidade, dando origem a relações de três partes, a marca, o indivíduo e outros 

membros da comunidade. Para os indivíduos que não fazem parte da comunidade, a marca 

é simplesmente uma marca (Muniz e Schau, 2005), mas para os membros a marca é 

realmente importante, sendo o amor pela marca o fator que une a comunidade (Bergkvist 

e Bech-Larsen, 2010).  

O termo centralidade da marca significa que a marca é importante/central na vida de um 

indivíduo, e assemelha-se à centralidade religiosa. A centralidade religiosa diz respeito 

ao conhecimento adquirido pelo crente acerca da religião, bem como a sua inquestionável 

convicção, emoções sentidas quando pensa na religião, e intenção em participar nas 

atividades da comunidade religiosa ou atividades individuais relacionadas com a religião 

(Huber e Huber, 2012). A centralidade da marca consiste em cinco dimensões, a ideologia 

da marca, a inteligência da marca, as experiências emocionais com a marca, as atividades 

ou rituais públicos e as atividades ou rituais individuais relacionados à marca (Sarkar e 

Sarkar, 2017). A dimensão da ideologia da marca corresponde às crenças irrefutáveis de 

                                                           
3 Abreviatura de Aplicação. Refere-se a um programa informático para computador ou telemóvel com 

uma finalidade específica.  
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que a marca pelo qual o consumidor é devoto, é melhor que as marcas concorrentes. A 

dimensão da inteligência da marca diz respeito ao conhecimento que o consumidor devoto 

tem sobre a marca, e a determinação em querer saber mais sobre a mesma. A dimensão 

da experiência representa os sentimentos emocionais provocados ao indivíduo quando 

este pensa na marca. A dimensão das atividades públicas corresponde ao desejo do 

consumidor devoto da marca em participar em atividades de grupo relacionadas com a 

marca. Por fim, a dimensão das atividades individuais diz respeito ao desejo do 

consumidor devoto da marca em participar nas atividades relacionadas com a marca num 

ambiente privado.  

No caso das marcas de moda, cujo o objetivo é atrair jovens consumidores que pretendam 

expressar-se através da moda, também se aplicam as cinco dimensões da centralidade da 

marca (Ismail, 2012). Segundo Pichler e Hemetsberger (2007), quando o consumidor 

devoto da marca concede uma relevância excecional à marca, esta adquire um estatuto 

sagrado, como um objeto religioso. Também Sarkar et al. (2015) referem que o 

significado da devoção e consagração à marca para o devoto da marca, é equivalente ao 

significado que a religião tem para um devoto religioso. Os consumidores devotos da 

marca divulgam positivamente a mesma e tentam convencer outros consumidores a 

comprometer-se com a marca, experimentar e comprar artigos dessa marca, que é o 

chamado evangelismo da marca (Matzler et al., 2007).  

 

2.2.2. Compromisso4 do cliente 

Para Bowden (2009), o compromisso do cliente com a marca refere-se ao processo mental 

desenvolvido através da relação cliente-marca, e que contribui para a fidelidade do 

consumidor, mas para Kumar et al. (2010), o compromisso do cliente também se refere à 

relação cliente-cliente, onde existe uma interação entre consumidores da mesma marca 

(comunidades de marca, por exemplo). Existem diversas formas de o cliente colaborar ou 

se comprometer com uma marca, nomeadamente através da compra de um produto, 

através de referências de clientes, influenciando outros clientes ou através do seu 

conhecimento (Kumar et al., 2010). A compra de um produto é a forma mais direta de o 

cliente se relacionar com a marca, contribuindo para o aumento das receitas (Kumar et 

al., 2008). As referências de clientes dizem respeito à cooperação, por parte dos clientes, 

                                                           
4 Palavra usada para traduzir o termo engagement em Inglês. 
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em convencer outros consumidores a comprar (Kumar e Pansari, 2016). A influência do 

cliente refere-se ao uso das redes sociais, por parte do cliente, para influenciar outros 

consumidores a adquirir determinado produto, que por sua vez podem influenciar outros 

consumidores (Hogan et al., 2003). O conhecimento do cliente está relacionado com o 

feedback que o cliente fornece à marca sobre os produtos e preferências dos clientes, bem 

como sugestões de melhoria (Joshi e Sharma, 2004).  

De acordo com Lemon e Verhoef (2016), quando um consumidor decide comprar algo, 

passa por três etapas, a pré-compra (o indivíduo procura informações sobre o produto e 

compara as marcas), a compra (o indivíduo paga o produto) e o pós-compra (o indivíduo 

usa o produto). Estas três etapas do consumo formam a experiência, que por sua vez é 

responsável pela criação de expectativas (Lervik-Olsen et al., 2015). Caso a experiência 

tenha sido positiva, o consumidor sentir-se-á satisfeito, irá criar expectativas elevadas em 

relação àquela marca e quererá comprar novamente. Em contrapartida, caso a experiência 

tenha sido negativa, o consumidor não quererá repetir a experiência e dificilmente voltará 

a comprar. A satisfação, a confiança na marca e o bem-estar subjetivo, que surge após 

uma experiência positiva, contribui para o compromisso do cliente com a marca (Etkin, 

2016), na medida em que o cliente irá comprar mais artigos, poderá recomendar a marca 

a amigos e familiares, e até divulgar nas suas redes sociais (Kumar e Pansari, 2016).  

É importante referir que o compromisso dos funcionários também contribui para o 

compromisso do cliente, dado que se os funcionários estiverem satisfeitos com a marca, 

se identificarem com a mesma, se comprometerem e forem fiéis, conseguem motivar os 

clientes a recomendar a marca (Kumar e Pansari, 2014). 

 

2.3. Antecedentes da centralidade da marca 

2.3.1. Experiência com a marca 

A experiência com a marca advém da pesquisa (experiência do produto), compra 

(experiência de compra) e uso (experiência de consumo) dos produtos (Arnould et al., 

2002; Holbrook, 2000). A experiência do produto ocorre quando os consumidores 

pesquisam, analisam e avaliam os produtos (Hoch, 2002) de forma direta (quando o 

consumidor vai à loja ver o artigo) ou indireta (quando o consumidor analisa o produto 

no site da marca, ou numa campanha publicitária, por exemplo) (Hoch e Há, 1986; Kempf 
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e Smith, 1998). A experiência de compra acontece quando os consumidores se deslocam 

à loja para adquirir um produto (Hui e Bateson, 1991; Kerin et al., 2002), e a experiência 

de consumo ocorre quando os consumidores usam o artigo adquirido, o que pode gerar 

sentimentos ou emoções (Holbrook e Hirschman, 1982).  

Os consumidores, quando pesquisam, compram e usam os produtos, deparam-se com 

estímulos relacionados com a marca, como por exemplo, slogans, tipos de letra, cores, 

entre outros (Bellizzi e Hite, 1992; Gorn et al., 1997; Meyers-Levy e Peracchio, 1995; 

Mandel e Johnson, 2002; Keller, 1987). As experiências com a marca podem ter curta 

duração quando o consumidor compra por impulso, ou longa duração. São as experiências 

de longa duração que ficam na mente do consumidor e influenciam a sua satisfação e 

lealdade (Oliver, 1997; Reicheld, 1996). Segundo Schmitt (1999), a experiência com a 

marca está divida em cinco dimensões: a experiência sensorial (envolve os sentidos do 

indivíduo), a experiência de sentir (relacionada com emoções), a experiência do 

pensamento (abrange o pensamento analítico e criativo), a experiência de agir (inclui 

comportamentos e ações) e a experiência de se relacionar (envolve experiências sociais). 

Num estudo de Brakus et al. (2009), é referido que a experiência da marca está dividida 

em apenas quatro dimensões, a sensorial, a afetiva (equivalente à de sentir), a 

comportamental (equivalente à de agir) e a intelectual (equivalente à do pensamento). 

Quando o consumidor, ao pensar na marca, se recorda de uma experiência, isso pode gerar 

satisfação com a marca e lealdade à mesma (Brakus et al., 2009), isto é, o consumidor vai 

querer repetir a experiência positiva, comprar novamente artigos da marca e recomendá-

la a outras pessoas (Mittal e Kamakura, 2001; Oliver, 1997; Reicheld, 1996).     

 

2.3.2. Amor pela marca 

O amor é um forte sentimento de afeto por alguém ou algo5. Existem diversos tipos de 

amor, tais como o amor parental, romântico, entre outros que constituem o amor 

interpessoal. Na busca pela definição de amor à marca, muitas vezes foram estudados os 

conceitos de emoção amorosa, que se refere a um sentimento único similar ao afeto de 

curto prazo (Richins, 1997), e relação amorosa, que está relacionada com diversas 

experiências comportamentais, afetivas e cognitivas de longo prazo (Fournier, 1998).  

                                                           
5 https://www.oxfordlearnersdictionaries.com/definition/english/love_1?q=love [Consultado a 10 de julho 

de 2019] 
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O amor pela marca é considerado um dos principais constituintes da relação consumidor-

marca (Fournier, 1998), e Albert et al. (2008) apresentaram onze dimensões que estão 

implícitas neste tipo de amor: a paixão, a relação de longa duração, a auto congruência, 

os sonhos, as memórias, o prazer, a atração, a singularidade, a beleza, a confiança 

(satisfação) e a disposição para expressar esse amor. Na literatura existente, muitas vezes 

o amor pela marca era descrito como tendo algumas semelhanças com o amor 

interpessoal. No entanto, existem diferenças notórias entre estes dois tipos de amor, como 

por exemplo o facto de o consumidor apenas se preocupar com as atitudes da marca e o 

que a mesma poderia fazer por ele, e não se preocupar com o que ele poderia fazer pela 

marca (Batra et al., 2012). Outra grande diferença é que, enquanto no amor interpessoal 

o sentimento é mútuo, ou seja, ambos dão provas desse amor através do seu 

comportamento, no amor pela marca isso não acontece, uma vez que a marca não 

consegue retribuir o amor ao consumidor (Batra et al., 2012). Segundo Sternberg (1986, 

1997), é possível criar diversos tipos de amor através de misturas entre paixão, intimidade 

e compromisso. A paixão refere-se ao sentimento apaixonado que os consumidores 

nutrem pelas marcas, enquanto a intimidade diz respeito aos comportamentos, 

sentimentos e pensamentos relacionados com união e proximidade entre os consumidores 

e as marcas, e o compromisso envolve fidelidade à marca mesmo perante uma marca 

alternativa melhor.       

De acordo com Batra et al. (2012), o amor pela marca é constituído por dez propriedades: 

(i) a elevada qualidade, significa que para o consumidor que sente amor pela marca, esta 

marca é melhor do que as restantes em todos os aspetos; (ii) os vínculos com valores 

fortemente suportados, que se referem aos atributos da marca que se relacionam com algo 

importante para o consumidor, por exemplo relação com família e amigos, e que tornam 

a marca especial (Richins, 1994); (iii) as recompensas intrínsecas (compensação por uma 

ação que foi realizada por amor) em vez de recompensas extrínsecas (compensações por 

uma ação que foi realizada com o objetivo de obter algo) (Babin et al., 1994), uma vez 

que se as recompensas foram apenas extrínsecas, então o consumidor não ama de facto a 

marca; (iv) o uso da marca amada para expressar a identidade atual e desejada, que 

demonstra que o consumidor valoriza que a marca consiga exprimir a identidade atual do 

consumidor e que, ao mesmo tempo, consiga determinar a identidade que o consumidor 

deseja (Belk, 1988); (v) o afeto positivo, que diz respeito aos sentimentos positivos que a 

marca amada provoca no consumidor quando este adquire um produto da marca; (vi) o 
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senso de ajuste, que se refere à harmonia entre o consumidor e a marca amada, que 

envolve um forte desejo pela marca, que também pode ser chamado de paixão (Belk et 

al., 2003); (vii) a ligação emocional, que corresponde ao vínculo que o consumidor tem 

com a marca amada por querer manter essa relação e não suportar a ideia de se separar da 

marca, pois esta é insubstituível (Hazan e Zeifman, 1999; Park et al., 2010; Thomson et 

al., 2005); (viii) os investimentos de tempo e dinheiro, que refletem a importância que a 

marca amada tem para o consumidor, pois quanto mais tempo e dinheiro este investe na 

marca, mais apegado fica; (ix) O pensamento frequente e uso significa que quanto mais 

frequentes forem os pensamentos e interações do consumidor com a marca, mais provável 

será de desenvolver o amor pela marca (Fournier, 1998); (x) o tempo de uso, que 

corresponde à duração da relação consumidor-marca, pois os relacionamentos mais 

duradouros, tendem a gerar o amor pela marca. 

O amor pela marca gera consequências como a fidelidade à marca (intenção de comprar 

artigos da marca no futuro), a ligação ao WOM6 positivo (divulgação da marca a amigos, 

familiares e através das redes sociais), a resistência a informações negativas sobre a marca 

e a disposição para pagar um preço mais elevado por artigos da marca (Batra, 2012).  

 

2.4. Moderadores 

Os moderadores são fatores que podem enriquecer ou enfraquecer a relação entre a 

centralidade da marca e os seus antecedentes. 

 

2.4.1. Frequência média de compra 

A frequência média de compra mede a regularidade com que os consumidores compram 

produtos de determinada marca. É possível avaliar a frequência média de compra em 

diversos intervalos de tempo, como semanal, mensal, anual, entre outros. A frequência 

média de compra permite-nos perceber qual o nível de interação do consumidor com a 

marca.  

 

                                                           
6 Abreviatura de Word Of Mouth, que significa boca-a-boca. 
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2.4.2. Autoestima 

A autoestima está relacionada com a aparência física dos indivíduos, consequentemente 

estes recorrem muitas vezes às roupas para se sentirem mais confortáveis com o seu corpo 

e expressarem individualidade (Tiggemann e Andrew, 2012). Brown et al. (2001) 

identificam três conceitos que habitualmente chamamos de autoestima, a autoestima 

global, a autoavaliação e os sentimentos de autoestima. A autoestima global diz respeito 

à autoestima habitualmente usada para mencionar a maneira como os indivíduos se 

sentem relativamente a eles próprios e às suas características. Neste caso, ter alta 

autoestima significa ter amor próprio, enquanto que ter baixa autoestima significa ter 

sentimentos menos positivos em relação a si mesmo. A autoavaliação está relacionada 

com a forma como os indivíduos avaliam os seus atributos e habilidades. Segundo Fox 

(1999), a autoestima é “uma avaliação do autoconceito, incluindo sentimentos 

associados a essa avaliação”. Os sentimentos de autoestima dizem respeito aos estados 

emocionais momentâneos que resultam de um efeito positivo ou negativo, gerando alta 

ou baixa autoestima, respetivamente. Após um acontecimento positivo (por exemplo, 

uma promoção no emprego ou uma boa nota no exame), as pessoas dizem que a sua 

autoestima aumentou, mas quando nos referimos a emoções, estamos a falar de 

sentimentos de autoestima. O mesmo sucede com um acontecimento negativo (por 

exemplo, o fim de uma relação amorosa), que faz com que as pessoas sintam que a sua 

autoestima baixou (James, 1890).  

De acordo com alguns autores (por exemplo, Dutton e Brown, 1997; Wood et al., 1999), 

os indivíduos com alta autoestima têm uma posição defensiva, isto é, perante algo 

negativo, eles defendem que falharam por falta de esforço e não por fracasso. Estes 

indivíduos também tendem a comparar-se a outros quando sabem que a comparação é 

algo favorável para si.  

Segundo Oberg e Tornstam (1999), as mulheres sentem-se mais insatisfeitas com o seu 

corpo do que os homens. A roupa pode servir como forma de adaptação para os 

consumidores com menor autoestima, por exemplo ajudando a disfarçar os aspetos físicos 

que os indivíduos menos gostam e faz com que se sintam mais confiantes , e como forma 

de expressão para os consumidores com maior autoestima, por exemplo evidenciando os 

aspetos físicos que os indivíduos mais gostam (Creekmore, 1974). Para além dos aspetos 

físicos, a roupa também transmite informações aos outros sobre a personalidade, género, 

idade e status social (Joung e Miller, 2006). A autoestima está ligada à aceitação por parte 
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dos outros. De acordo com Banister e Hogg (2004), os consumidores tendem a comprar 

roupas que sejam consideradas seguras e incontestáveis, para que não possam ser 

interpretadas de forma negativa, visando manter a autoestima.  

 A autoestima varia consoante o género e a idade, por exemplo durante a adolescência os 

rapazes apresentam uma autoestima mais elevada que as raparigas, sendo que desde o 

final da adolescência a autoestima tende a aumentar para ambos os géneros (Helwig e 

Ruprecht, 2017). De acordo com Cho e Workman (2011), as mulheres são mais propensas 

a comprar roupa frequentemente e incentivar os outros a fazê-lo, uma vez que são mais 

conscientes da moda do que os homens. Os homens tendem a ser mais impulsivos nas 

suas compras do que as mulheres (Beaudoin e Lachance, 2006; Seock e ChenYu, 2007; 

Zhang et al., 2007). A compra por impulso resulta de ações repentinas que incitam o 

consumidor a comprar produtos de imediato (Lades, 2014), e segundo Correia et al. 

(2017), quanto mais idade o consumidor tem, menos provável é de realizar compras por 

impulso, pois tem mais controlo sobre si mesmo.   

 

2.4.3. Consciência de moda 

A consciência de moda, refere-se ao conhecimento em constante mudança das novas 

tendências de moda (Weller, 2007). Os consumidores conscientes de moda procuram 

estar atualizados relativamente ao estilo e sentem-se realizados enquanto compram roupas 

novas (Gehrt et al., 2007; Workman e Johnson, 1993). Estes consumidores valorizam 

bastante a sua imagem, prezam a exclusividade e gostam de estar sempre informados 

acerca das tendências através das revistas de moda (Beaudoin et al., 2000; Cho-Che e 

Kang, 1996; Workman e Caldwell, 2007; Workman e Studak, 2006). De acordo com 

alguns autores (por exemplo Beaudoin et al., 2000; Cho e Workman, 2011; Workman, 

2010), os indivíduos conscientes de moda compram roupa frequentemente, em maior 

quantidade, gastam mais dinheiro em peças de roupa e utilizam diversos canais para 

adquirir produtos (por exemplo, lojas online ou catálogo). As pessoas conscientes de 

moda geralmente são orientadas para a compra focada em experiência, isto é, gostam de 

fazer compras por diversão e divertem-se mesmo se não comprarem nada (Workman e 

Cho, 2012). Dada a preferência destes consumidores pela compra frequente, as fast 

fashion são capazes de satisfazer essa necessidade através da oferta de novos produtos 

regularmente.  
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2.4.4. Relação com a marca 

A relação com a marca diz respeito à ligação entre o consumidor e a marca, formada pela 

experiência do consumidor e conhecimento da marca (Franzen, 1999). Este 

relacionamento advém do acumular de experiências de consumo (Evard e Aurier, 1996). 

De acordo com Fournier (1998), existem três tipos de relações entre o consumidor e a 

marca, as relações afetivas, as relações comportamentais e as relações cognitivas. As 

relações afetivas correspondem aos sentimentos que o consumidor nutre pela marca, 

como por exemplo amor e paixão, e sentimento de fortalecimento da identidade do 

consumidor através da marca. As relações comportamentais estão relacionadas com a 

dependência entre o consumidor e a marca, e o compromisso ou fidelidade do consumidor 

com a marca. As relações cognitivas dizem respeito à intimidade e cooperação entre o 

consumidor e a marca. Em qualquer relação é necessário haver algo em comum, e a 

relação consumidor-marca não é exceção. Se o consumidor não se identificar com a 

marca, com os produtos da marca e com o ambiente da loja, o relacionamento será de 

curto prazo. Os relacionamentos de longo prazo exigem uma conexão forte entre o 

consumidor e a marca, confiança e constantes interações, de forma a gerar novas 

experiências. Como resultado de experiências positivas com a marca, o consumidor tem 

intenção de recomprar produtos da marca, apresentando fidelidade à mesma, o que 

contribui para um relacionamento de longo prazo (Dwyer et al., 1987; Morgan e Hunt, 

1994).      

 

2.4.5. Vício 

O vício significa dependência por uma atividade ou produto. O vício é caracterizado pela 

perda de controlo sobre si próprio e não conseguir resistir à tentação (Charlton e Danforth, 

2007). Os autores Charlton e Danforth (2010) adaptaram o modelo Big Five que se refere 

aos cinco traços de personalidade do indivíduo (extroversão, amabilidade, instabilidade 

emocional, abertura para a experiência e consciência), para compreender o 

comportamento do indivíduo viciado. Estes autores consideraram apenas a extroversão 

(tendência para procurar a companhia dos outros e expressar excitação e alta energia), a 

amabilidade (significa ser amável/amigável com os outros) e a instabilidade emocional 

(representa emoções negativas, vulnerabilidade) dos Big Five, pois os restantes eram mais 

complicados de estudar, mas acrescentaram a atratividade (relacionada com a autoestima, 
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diz respeito à forma como o individuo avalia a sua aparência) e a valência negativa 

(representa os comportamentos de personalidade indesejáveis, tal como a exigência e 

necessidade de impressionar os outros). Com base no estudo destes autores, é possível 

afirmar que um indivíduo viciado é normalmente introvertido, com baixo nível de 

amabilidade, emocionalmente instável e com baixa atratividade. Estes resultados 

aplicam-se ao vicio do jogo e não podem ser aplicados para o vicio no geral, pois o estudo 

de Degrauwe et al. (2012) acerca da compra compulsiva, onde também foi usado o 

modelo Big Five, apresenta conclusões contraditórias às do estudo de Charlton e Danforth 

(2010). Segundo Degrauwe et al. (2012), os consumidores mais sociáveis e ativos são 

mais propensos a comprar de forma compulsiva. Os traços de personalidade de pessoas 

viciadas em jogo não são os mesmos que os de pessoas viciadas em compras. Para os 

consumidores viciados em comprar roupa (shopaholics), esta atividade é como uma 

terapia, reduzindo o stress e a tensão, mas segundo Workman (2010) estes sentimentos 

positivos são momentâneos, e a longo prazo têm consequências negativas, nomeadamente 

dívidas, baixa autoestima e sentimento de culpa. Para identificar um viciado (em comprar 

roupa, por exemplo), é necessário ter em conta quatro critérios (Charlton, 2002; Charlton 

e Danforth, 2007). O primeiro critério é a ressalto comportamental, onde a necessidade 

de comprar roupa comanda a vida do indivíduo. Seguindo-se os sintomas de privação, 

quando o viciado não compra roupa são geradas emoções desagradáveis ou efeitos a nível 

físico. O terceiro critério, o conflito, ocorre quando a dependência da atividade gera 

conflito com os outros. Por último, a recaída e reintegração dizem respeito à retoma da 

atividade de comprar roupas após tentativas de privação. O preço das peças, o estilo de 

vida e o uso de cartão de crédito (possibilidade de comprar agora e pagar mais tarde) são 

alguns dos fatores que contribuem para o vício das compras (Shafii, 2008), ao qual os 

consumidores mais jovens são mais propensos (Ergin, 2010).    

 

2.4.6. Satisfação 

A satisfação do cliente divide-se em dois tipos, a satisfação transacional, que é uma 

avaliação ou reação ao atendimento após uma compra recente, e a satisfação cumulativa, 

que é uma avaliação baseada em experiências totais acumuladas e uso dos produtos ao 

longo do tempo (Oliver, 1980; Anderson et al., 1994; Fornell et al., 1996; Szymanski e 

Henard, 2001). Segundo Jones et al. (2006), a satisfação é determinada por antecedentes 

cognitivos e antecedentes afetivos que a influenciam. Os antecedentes cognitivos dizem 
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respeito à comparação entre a expectativa e o desempenho da loja (Oliver, 1980), 

enquanto os antecedentes afetivos indicam que a satisfação é influenciada pelas emoções 

(Mano e Oliver, 1993).  

Alguns autores (por exemplo, Andreassen e Lindestad, 1998; McDougall e Levesque, 

2000; Wu et al., 2012), sugeriram que o valor percebido contribui para a satisfação e, 

consequentemente, cria uma intenção de fidelidade à marca. Entende-se por valor 

percebido “o nível percebido de qualidade do produto ou serviço em relação ao preço 

pago” (Fornell et al., 1996), e define-se fidelidade à marca como o compromisso de voltar 

a comprar produtos da marca no futuro, em detrimento de outras marcas (Oliver, 1999). 

De acordo com Ha e John (2010), para além do valor percebido (ou qualidade percebida), 

as associações à marca e a orientação para o cliente também são antecedentes da 

satisfação e, por consequência, da fidelidade à marca. As associações à marca referem-se 

às memórias na mente do consumidor relativas a experiências com a marca (Keller, 1993; 

Krishnan, 1996). A orientação para o cliente diz respeito à forma com que os funcionários 

da loja atendem às necessidades do cliente (Gatignon e Xuered, 1997; Vargo e Lusch, 

2004), isto é, uma marca orientada para o cliente dispõe de funcionários que prestam 

assistência aos clientes sempre que necessário e possui um sistema de apoio ao cliente, 

por exemplo em lojas online. Deste modo, a perceção que o cliente tem sobre a orientação 

para o cliente de uma marca influencia a sua satisfação (Krepapa et al., 2003). Quando o 

consumidor identifica que a marca é orientada para o cliente, presume-se que este 

reconheça um elevado nível de qualidade, que fique satisfeito com a marca e que se torne 

fiel à marca (Ha e John, 2010). Diversos autores (por exemplo, Bennett e Bove, 2001; 

Jones e Suh, 2000) afirmam que a satisfação está positivamente relacionada com a 

fidelidade à marca, ou seja, um aumento da satisfação gera um aumento da fidelidade à 

marca. 

 

2.4.7. Confiança na marca 

“O objetivo final do marketing é gerar um vínculo intenso entre o consumidor e a marca, 

e o principal ingrediente desse vínculo é a confiança” (Hiscock, 2001). 
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Confiança significa “acreditar que alguém é bom e honesto e não irá prejudicá-lo, ou 

que algo é seguro e fidedigno/confiável”7. Ouvimos muitas vezes dizer que a base de 

qualquer relação é a confiança, e segundo Blackston (1992), esta afirmação também se 

aplica à relação consumidor-marca. A confiança na marca diz respeito à convicção, por 

parte do cliente, de que a marca é fidedigna, e que as ações da mesma trarão resultados 

positivos para si. Com base nas experiências anteriores e na satisfação, o consumidor vai 

construindo ao longo do tempo a confiança na marca (Ganesan, 1994; Selnes, 1998).  

A confiança na marca é constituída por duas dimensões, a fiabilidade, que diz respeito à 

confiança que o consumidor deposita na marca, de que esta lhe proporcionará satisfação 

futuramente, e a dimensão da intencionalidade, que se refere à segurança emocional 

sentida pelos consumidores que acreditam que a marca é responsável e cuidadosa e não 

os irá prejudicar (Delgado-Ballester, 2003).  Quando o cliente confia na marca, sente que 

esta zela pelo seu bem-estar, por exemplo quando um consumidor adquire um produto da 

marca, espera que o artigo tenha uma boa relação qualidade-preço e que a experiência 

seja positiva. Um consumidor que tem confiança na marca, gosta da marca e 

provavelmente será fiel à mesma, uma vez que a confiança na marca influencia 

positivamente a fidelidade à marca, isto é, o nível de fidelidade à marca aumenta quando 

a confiança na marca aumenta (Delgado-Ballester, 2003). Quando o consumidor não 

confia na marca, significa que já teve experiências negativas com a mesma, ou 

simplesmente nunca adquiriu um produto da marca e não sabe se a experiência será 

positiva ou negativa, uma vez que a confiança se baseia em experiências anteriores. Só 

podemos afirmar que alguém ou algo é de confiança quando já conhecemos essa pessoa 

ou marca (Andaleeb, 1992), mas de acordo com Bainbridges (1997), reconhecemos que 

uma marca é de confiança pela preocupação desta com as necessidades e bem-estar do 

consumidor, e não tanto com o serviço prestado ou os produtos em si.  

 

  2.5. Imagem global da marca 

A base da imagem da marca é um conjunto de associações geradas na mente do 

consumidor (Pitta e Katsanis, 1995). De acordo com alguns autores (por exemplo, Batra 

et al., 1993; Davis et al., 2000), a imagem da marca é constituída por dois elementos, as 

                                                           
7 https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles/trust [Consultado a 10 de julho de 2019] 
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associações que os consumidores conferem à marca e a personalidade da marca. As 

associações à marca são fortalecidas pelas experiências com a marca (Henderson et al., 

1998; Keller, 1993), e quando se trata de experiências emocionais e sensoriais, as 

associações podem mesmo ser melhoradas (Fiske e Taylor, 1995). A personalidade da 

marca diz respeito aos traços e características humanas associadas a uma marca (Keller, 

1998), formadas pela experiência e interação com a marca (Keller, 1993). A atitude da 

marca, formada pela associação da marca e personalidade da marca, também está 

relacionada com a imagem da marca (Chang e Chieng, 2006). A atitude da marca 

corresponde à avaliação positiva ou negativa, por parte do consumidor, relativa a uma 

marca (Farquhar, 1990; Franzen, 1999).  

Segundo a literatura existente, o compromisso do cliente abrange a relação cliente-marca 

e cliente-cliente (Bowden, 2009; Kumar et al., 2010). A relação cliente-cliente pode ser 

formada através de comunidades de consumo (virtuais), isto é, grupos com interesses 

comuns, como por exemplo uma comunidade de marca, onde os elementos partilham a 

mesma imagem da marca (Boorstin, 1973).  

A participação de um membro na comunidade é afetada por três antecedentes. O primeiro 

é a identidade social, que diz respeito à consciência de pertencer a um grupo 

(Bhattacharya et al., 1995). O segundo antecedente é a satisfação com a comunidade, que 

se baseia em experiências anteriores (Anderson e Fornell, 1994). O último antecedente é 

o grau de influência percebido na comunidade, que se refere à necessidade de o 

consumidor ter alguma influência e controlo na comunidade (Obst et al., 2002).  

Os membros identificam-se e estão satisfeitos com a comunidade, pelo que quanto mais 

integrados na comunidade os consumidores estiverem, maior será a fidelidade à marca 

(McAlexander et al., 2002; Schouten et al., 2007), o que influencia a divulgação da marca 

através do boca-a-boca e a imagem da marca (Woisetschläger et al., 2008). As 

consequências da participação do consumidor na comunidade de marca são precisamente 

a fidelidade à marca, uma vez que um membro da comunidade irá recomprar produtos da 

marca, e o boca-a-boca, pois o consumidor irá recomendar a marca a amigos, familiares 

e até nas redes sociais (Kim e Jung, 2007). Por consequência, se o consumidor comprar 

mais produtos da marca, surgirão novas experiências que vão contribuir para as 

associações à marca, para a personalidade da marca e para a atitude da marca, ou seja, 

essa ação influenciará a imagem global da marca.     
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3. Modelo conceptual e Hipóteses de investigação 

 

3.1. Modelo conceptual 

O modelo conceptual para estudo da devoção do consumidor pelas lojas de fast fashion é 

uma adaptação dos modelos de Sarkar e Sarkar (2017) e Woisetschläger et al. (2008). Do 

modelo de Sarkar e Sarkar (2017) foram adaptados os indicadores da experiência com a 

marca e o amor pela marca como antecedentes da centralidade da marca, e foi considerada 

a relação entre a centralidade da marca e a lealdade à marca ou compromisso do cliente. 

No caso do modelo de Woisetschläger et al. (2008), foi considerado o papel que a 

participação ou compromisso do consumidor tem na imagem da marca.  

Assim, propõe-se o seguinte modelo de investigação: 

 

3.2. Hipóteses de investigação 

Como foi referido na revisão da literatura, a centralidade da marca consiste em cinco 

dimensões, sendo uma delas a experiência com a marca. Também foi referido 

anteriormente que a centralidade da marca, à semelhança da devoção religiosa, requer 

amor do cliente pela marca. Com intuito de perceber se a experiência com a marca e o 

amor pela marca antecedem a centralidade da marca, propõe-se o estudo das seguintes 

hipóteses: 

Figura 1 - Modelo conceptual adaptado de Sarkar e Sarkar (2017) e Woisetschläger et 

al. (2008) 



A devoção do consumidor pelas marcas de fast fashion 

 

23 

 

H1: A experiência com a marca está positivamente relacionada com a centralidade da 

marca. 

H2: O amor pela marca está positivamente relacionado com a centralidade da marca. 

Os consumidores que consideram a marca como um elemento central na sua vida, tendem 

a ser fiéis a essa marca, têm intenção de recompra, divulgam a marca e por vezes dão 

sugestões de melhoria. Assim, propõe-se o teste da seguinte hipótese:   

H3: A centralidade da marca está positivamente relacionada com o compromisso do 

cliente. 

Seguidamente, foi também ponderada a hipótese de que a imagem que o cliente tem da 

marca é influenciada pelo compromisso do cliente. Assim, propõe-se o estudo da seguinte 

hipótese: 

H4: O compromisso do cliente está positivamente relacionado com a imagem global da 

marca. 

Pretende-se também compreender se existem fatores que podem enriquecer (enfraquecer) 

a relação entre a experiência com a marca e a centralidade da marca, bem como a relação 

entre o amor pela marca e a centralidade da marca. Assim propõe-se o teste das seguintes 

hipóteses: 

H5: Existem moderadores da relação entre a experiência com a marca e a centralidade da 

marca. 

H5a: A frequência média de compra é um moderador da relação entre a 

experiência com a marca e a centralidade da marca. 

H5b: A autoestima é um moderador da relação entre a experiência com a marca e 

a centralidade da marca. 

H5c: A consciência de moda é um moderador da relação entre a experiência com 

a marca e a centralidade da marca. 

H5d: A relação com a marca é um moderador da relação entre a experiência com 

a marca e a centralidade da marca. 

H5e: O vício é um moderador da relação entre a experiência com a marca e a 

centralidade da marca. 
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H5f: A satisfação é um moderador da relação entre a experiência com a marca e 

a centralidade da marca. 

H5g: A confiança na marca é um moderador da relação entre a experiência com a 

marca e a centralidade da marca. 

H6: Existem moderadores da relação entre o amor pela marca e a centralidade da marca. 

H6a: A frequência média de compra é um moderador da relação entre o amor pela 

marca e a centralidade da marca. 

H6b: A autoestima é um moderador da relação entre o amor pela marca e a 

centralidade da marca. 

H6c: A consciência de moda é um moderador da relação entre o amor pela marca 

e a centralidade da marca. 

H6d: A relação com a marca é um moderador da relação entre o amor pela marca 

e a centralidade da marca. 

H6e: O vício é um moderador da relação entre o amor pela marca e a centralidade 

da marca. 

H6f: A satisfação é um moderador da relação entre o amor pela marca e a 

centralidade da marca. 

H6g: A confiança na marca é um moderador da relação entre o amor pela marca 

e a centralidade da marca. 
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4. Metodologia 

Neste capítulo é apresentado o objetivo de estudo, a amostra e a recolha de dados, bem 

como o método de recolha de dados e as escalas utilizadas. Este estudo é composto por 2 

fases, intituladas de “Fase 1” e “Fase 2”. 

 

4.1. Fase 1 

A primeira fase deste estudo consiste em perceber os hábitos de consumo de vestuário 

dos consumidores. Esta fase é de cariz qualitativo, pelo que o método de recolha de dados 

foi focus group. Este método permite observar as reações das pessoas relativamente a um 

determinado tema.  

As questões abordadas na Fase 1 foram as seguintes: 

• Que lojas costuma frequentar? 

• Com que frequência vai às compras? 

• Decide ir às compras quando necessita de algo ou por outra razão? 

• Costuma ir às compras sozinho(a) ou acompanhado(a)? 

• Procura a opinião de alguém antes de comprar? 

• Costuma visitar os sites das lojas? 

• Que peça compra com mais frequência? 

• Em média, que montante gasta quando vai às compras? 

• Que idade tem?    

Foram selecionados para esta fase 12 participantes, com o intuito de avaliar se 

frequentavam as lojas de fast fashion, se compravam frequentemente, e qual o género que 

gastava um montante mais elevado em roupa. Relativamente a esta fase do estudo, é 

necessário referir que os intervenientes foram selecionados pelo investigador, e 

participaram de forma voluntária. 
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4.2. Fase 2 

4.2.1. Tipo de estudo 

A segunda fase deste estudo tem como objetivo explicar as relações causais entre 

diferentes variáveis. Deste modo, pretende-se compreender as relações entre a 

centralidade da marca, o amor e experiência com a marca, o compromisso do cliente e a 

imagem global da marca, bem como variáveis moderadoras dessas relações. Para a 

concretização do objetivo descrito, procedeu-se a uma estratégia de Inquérito. 

Esta fase assenta num estudo cross-sectional, uma vez que se trata de uma análise de um 

fenómeno específico num determinado período de tempo (Saunders et al., 2009).  

 

4.2.2. População e Amostra 

A população de um estudo refere-se a um grupo de pessoas com características em 

comum, enquanto que a amostra é um subgrupo da população (Malhotra e Birks, 2007). 

A população deste estudo é constituída pelos consumidores de fast fashion. Já a amostra 

diz respeito aos consumidores portugueses de fast fashion que pertencem à Geração Y.  

A amostra do presente estudo, constituída por 250 indivíduos, é não probabilística, uma 

vez que não foram usados métodos de probabilidade de escolha (Malhotra e Birks, 2007). 

É relevante referir que os intervenientes participaram de forma voluntária. 

 

4.2.3. Recolha de dados 

Esta fase é de cariz quantitativo e como método de recolha de dados foi utilizado o 

questionário. A plataforma selecionada para elaborar o questionário foi a Google 

Formulários, devido ao facto de ser bastante intuitiva e fácil de utilizar. O questionário 

foi difundido online, através das redes sociais, pois trata-se de um método bastante eficaz 

e rápido. A escolha deste método teve como base o facto de a população-alvo ser a 

Geração Y, e como esta geração é conhecida como “geração da internet”, a forma mais 

eficaz de comunicar com esta geração é mesmo através das redes sociais.  

Na introdução do questionário foi mencionado o objetivo e contexto do estudo, foi dada 

uma breve definição de fast fashion e também foi referido que o questionário se destinava 
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apenas a indivíduos pertencentes à Geração Y (ou Millennials), isto é, pessoas cuja data 

de nascimento fosse entre 1980 e 1996.   

 

4.2.4. Questionário e Escalas de medida 

Foi colocada uma primeira questão com uma lista das principais lojas de fast fashion que 

existem em Portugal, em que os participantes teriam de escolher apenas a sua preferida e 

responder às restantes questões pensando apenas naquela marca. Seguidamente foi 

colocada uma questão de resposta aberta sobre a frequência média de compra, com o 

intuito de perceber se se trata de consumidor que compra com regularidade. As seguintes 

questões foram elaboradas com base em escalas utilizadas por autores de referência, como 

se pode observar na Tabela I, sendo que foi necessária uma adaptação das mesmas a nível 

de tradução e outros ajustes (consultar o anexo 2 para mais detalhes).  

Tabela I – Escalas de medida e autores de referência 

Escalas Autores de referência 

Experiência com a marca Brakus, J. J., Schmitt, B. H. & Zarantonello, L. (2009) 

Amor pela marca Batra, R., Ahuvia, A. C., & Bagozzi, R. P. (2012) 

Centralidade da marca Sarkar, A. & Sarkar, J. G. (2017) 

Compromisso do cliente Kumar, V. & Pansari, A. (2016) 

Imagem global da marca Woisetschläger, D. M., Hartleb, V. & Blut, M. (2008) 

Autoestima Rosenberg, M. (1965) 

Consciência de moda Workman, J. E. & Cho, S. (2012) 

Büttner, O., Florack, A. & Göritz, A. S. (2013) 

Relação com a marca Chang, P. L. & Chieng, M. H. (2006) 

Vício Loureiro, S. M. C. & Breazeale, M. (2016) 

Satisfação Loewenfeld, V. (2006) 

Confiança na marca Delgado-Ballester, E., Munuera-Alemán, J. L. & Yagüe-

Guillén, M. J. (2003) 
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As escalas de medida são compostas por itens que medem um determinado construto 

através de escalas de concordância tipo Likert de sete pontos, onde 1 corresponde a 

“discordo completamente” e 7 a “concordo completamente”.  

Na parte final do questionário foram colocadas questões relacionadas com os dados 

pessoais do inquirido, nomeadamente o género, o ano de nascimento, o nível de 

escolaridade e a profissão. 

 

4.2.5. Tratamento de dados 

Para a análise dos dados recorreu-se ao programa SPSS (Statistical Package for Social 

Sciences). A variável “Frequência de compra” assumiu os valores mencionados pelos 

participantes. Seguidamente foram criadas novas variáveis, também chamadas de índices, 

através do cálculo da média do conjunto de itens de cada escala (Marôco, 2014). As 

variáveis criadas são “Experiência com a marca”, “Amor pela marca”, “Centralidade da 

marca”, “Compromisso do cliente”, “Imagem global da marca”, “Autoestima”, 

“Consciência de moda”, “Relação com a marca”, “Vício”, “Satisfação” e “Confiança na 

marca”. Adicionalmente, foi calculada a normalização das variáveis “Experiência com a 

marca”, “Amor pela marca”, “Frequência de compra”, “Autoestima”, “Consciência de 

moda”, “Relação com a marca”, “Vício”, “Satisfação” e “Confiança na marca”, o que 

gerou as variáveis “ZEXPERIENCIA_MARCA”, “ZAMOR_MARCA”, 

“ZFREQUENCIA_COMPRA”, “ZAUTOESTIMA”, “ZCONSCIENCIA”, 

“ZRELACAO_MARCA”, “ZVICIO”, “ZSATISFACAO” e “ZCONFIANCA”. A partir 

destas novas variáveis, foram criadas novas variáveis através do cálculo do produto entre 

as variáveis “ZEXPERIENCIA_MARCA” e “ZAMOR_MARCA” com cada uma das 

restantes, por exemplo, ZEXPERIENCIA_MARCA x ZFREQUENCIA_COMPRA e 

ZAMOR_MARCA x ZFREQUENCIA_COMPRA e assim sucessivamente, ao que 

chamámos de moderadores. Desta forma, foram criadas as variáveis 

“Moderador_Exp_Frequencia”, “Moderador_Exp_Autoestima”, 

“Moderador_Exp_ConscienciaModa”, “Moderador_Exp_Relação”, 

“Moderador_Exp_Vicio”, “Moderador_Exp_Satisfação”, “Moderador_Exp_Confiança”, 

“Moderador_Amor_Frequência”, “Moderador_Amor_Autoestima”, 

“Moderador_Amor_Consciencia”, “Moderador_Amor_Relação”, 
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“Moderador_Amor_Vicio”, “Moderador_Amor_Satisfação” e 

“Moderador_Amor_Confiança”. 
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5. Análise e discussão de resultados 

 

5.1. Fase 1 

Como foi referido anteriormente, esta fase contou com 12 participantes, sendo 50% do 

sexo feminino e 50% do sexo masculino. Todos os participantes pertencem à geração em 

estudo (Geração Y) e todos detêm as mesmas habilitações literárias, a Licenciatura. Na 

primeira fase deste estudo, é possível observar que a grande maioria dos homens fazem 

compras apenas quando precisam de algo, geralmente de 3 em 3 meses ou de 6 em 6 

meses, enquanto que as mulheres fazem compras mais regularmente, por exemplo 

semanalmente ou de 2 em 2 meses. O motivo que leva as mulheres a fazerem compras 

divide-se, 50% porque precisam de algo e 50% porque decidem ir passear pelas lojas para 

ver as coleções. Relativamente ao montante, os homens gastam entre 10 a 400€ quando 

fazem compras de vestuário, enquanto que as mulheres gastam entre 20 a 50€. Esta 

diferença de montante gasto deve-se não só ao facto de geralmente a roupa de mulher ser 

um pouco mais barata, mas também devido à frequência de compra. É importante referir 

que detalhes adicionais sobre a Fase 1 são apresentados nos anexos 3 e 4.   

 

5.2. Fase 2 

5.2.1. Caracterização da amostra 

Esta fase do estudo é constituída por 250 indivíduos portugueses, sendo que 62,8% são 

do sexo feminino e 37,2% são do sexo masculino. Como foi referido anteriormente, todos 

os inquiridos nasceram entre 1980 e 1996. Os anos de nascimento dos participantes que 

revelaram uma maior representatividade foram 1994 (12%), 1995 (11,6%) e 1992 

(10,4%). Em contrapartida, os anos de nascimento que apresentaram mais baixa 

representatividade foram 1981 (0,4%) e 1989 (1,6%). No que diz respeito ao nível de 

escolaridade, 59,2% dos inquiridos detêm o grau de Licenciatura, 22% concluíram o 

Ensino Secundário, seguidos dos 18,8% que detêm o grau de Mestrado. No que concerne 

à loja de fast fashion preferida dos inquiridos, destaca-se a Zara como a loja preferida de 

32,8% dos participantes, seguindo-se a Pull&Bear e a Mango, ambas com 14,4% das 

preferências. No anexo 5 são apresentados detalhes adicionais sobre a caracterização da 

amostra. 
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5.2.2. Índices 

Como foi referido, nesta fase do estudo foram criados índices a partir dos construtos 

associados ao modelo de investigação apresentado. Os índices construídos são 

“Experiência com a marca”, “Amor pela marca”, “Centralidade da marca”, 

“Compromisso do cliente”, “Imagem global da marca”, “Autoestima”, “Consciência de 

moda”, “Relação com a marca”, “Vício”, “Satisfação” e “Confiança na marca”. O índice 

“Frequência média de compra” é constituído apenas por um item, logo, não é medido por 

uma escala, pelo que toma o valor absoluto mencionado pelo inquirido. As estatísticas 

descritivas dos índices encontram-se no anexo 6. A formulação destes índices tem como 

objetivo testar as hipóteses de investigação descritas. Para verificar a confiabilidade dos 

índices, recorreu-se ao cálculo do Alfa de Cronbach. De modo a considerar um índice 

confiável, o valor do Alfa de Cronbach deve estar entre 0,6 e 1, pois abaixo de 0,6 é 

considerado insatisfatório (DeVellis, 2003).  

Tabela II - Resultados da análise de confiabilidade 

Índice Alfa de Cronbach 

Experiência com a marca 0,558 

Amor pela marca 0,915 

Centralidade da marca 0,933 

Compromisso do cliente 0,842 

Imagem global da marca 0,902 

Autoestima 0,616 

Consciência de moda 0,862 

Relação com a marca 0,935 

Vício 0,935 

Satisfação 0,829 

Confiança na marca 0,794 

 

Na tabela acima apresentada não consta o índice “Frequência de compra” porque, tal 

como foi referido, este índice é constituído apenas por um item, logo não é possível 

analisar a confiabilidade. Como se pode observar na Tabela II, todos os índices 

apresentam valores acima de 0,6, concluindo-se que têm boa confiabilidade. 
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Relativamente ao índice “Experiência com a marca”, apesar de apresentar o valor de 

0,558, assumiu-se o valor arredondado para afirmar a confiabilidade do índice sem ser 

necessário excluir itens. Em relação ao índice “Autoestima” procedeu-se à exclusão de 

dois itens (“Sinto que sou uma pessoa de valor, pelo menos num plano igual com os 

outros” e “Tomo uma atitude positiva para comigo”) para afirmar a confiabilidade, dado 

que com esses itens presentes, o valor de Alfa de Cronbach seria de 0,418 (consultar 

anexo 7 para mais detalhes).   

 

5.2.3. Validação das hipóteses 

Para validar as hipóteses de investigação H1 e H2, foi efetuada uma regressão linear 

múltipla, considerando como variável dependente a Centralidade da marca e como 

variáveis independentes a Experiência com a marca e o Amor pela marca. Antes de 

analisar a regressão, é necessário confirmar os pressupostos relacionados, tais como a 

Normalidade, a Homoscedasticidade, a Independência dos resíduos e a Inexistência de 

multicolinearidade. O pressuposto da Normalidade foi confirmado pelo Teorema do 

Limite Central, em que se assume a normalidade quando a dimensão da amostra é superior 

a 30. Como é possível observar nos anexos 8 e 9, os restantes pressupostos também foram 

confirmados, pelo que se prossegue com a análise da regressão. Na tabela abaixo (Tabela 

III) são exibidos os resultados essenciais da regressão (consultar anexos 10, 11 e 12 para 

mais detalhes). 

Tabela III: Efeito dos preditores na variável dependente: Centralidade da marca 

 

Variáveis independentes 

β 

Coeficientes 

estandardizados 

 

 

 

Experiência com a marca 0,129* 

Amor pela marca 0,767** 

R2 ajustado  0,697** 

F (2, 247)  287,135 

*p<0,05; ** p<0,001  

Como se pode verificar, de acordo com o resultado do teste F (287,135, p=0,000, α=0,05) 

pode assegurar-se que o modelo é significativo e válido. Através do coeficiente de 
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determinação ajustado (R2 ajustado), é possível concluir que 69,7% da variação da 

Centralidade da marca é explicada pela variação da Experiência com a marca e do Amor 

pela marca. Relativamente ao erro padrão da estimativa, S=0,640, é possível concluir que 

o ajuste entre os valores analisados na amostra e os valores estimados pelo modelo 

exposto é adequado, pois trata-se de um valor baixo. Após ser comprovada a validade do 

modelo, é necessário perceber de que forma as variáveis independentes afetam a variável 

dependente. Neste seguimento, verifica-se que a variável Experiência com a marca 

(β=0,129, t=3,255, p=0,001, α=0,05) e a variável Amor pela marca (β=0,767, t=19,356, 

p=0,000, α=0,05) têm uma relação positiva com a Centralidade da marca. Posto isto, 

confirma-se que H1 e H2 são suportadas. 

Para validar a hipótese de investigação H3, recorreu-se uma regressão linear simples, 

considerando como variável dependente o Compromisso do cliente e como variável 

independente a Centralidade da marca. Como foi referido anteriormente, antes de analisar 

a regressão, é necessário confirmar os pressupostos relacionados, tais como a 

Normalidade, a Homoscedasticidade e a Independência dos resíduos. O pressuposto da 

Normalidade foi confirmado pelo Teorema do Limite Central. Como se pode observar 

nos anexos 13 e 14, os restantes pressupostos também foram confirmados. Na tabela 

abaixo (Tabela IV) são apresentados os principais resultados da regressão (consultar 

anexos 15, 16 e 17 para mais detalhes). 

Tabela IV: Efeito do preditor na variável dependente: Compromisso do cliente 

 

Variável independente 

β 

Coeficientes 

estandardizados 

 

 

 

Centralidade da marca 0,726** 

R2 ajustado  0,525** 

F (1, 248)  275,772 

** p<0,001 

 

Como se pode observar, de acordo com o resultado do teste F (275,772, p=0,000, α=0,05) 

pode afirmar-se que o modelo é significativo e válido. Através do coeficiente de 

determinação ajustado (R2 ajustado), é possível concluir que 52,5% da variação do 

Compromisso do cliente é explicada pela variação da Centralidade da marca. Tendo em 

conta o erro padrão da estimativa, S=0,527, pode-se concluir que existe um ajuste 
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adequado entre os valores analisados na amostra e os valores estimados pelo modelo 

exposto. Depois de comprovada a validade do modelo, é necessário perceber de que forma 

a variável independente afeta a variável dependente. Neste sentido, verifica-se que a 

variável Centralidade da marca (β=0,726, t=16,606, p=0,000, α=0,05) tem uma relação 

positiva com a variável Compromisso do cliente. Assim, confirma-se que H3 é suportada. 

Para validar a hipótese de investigação H4, recorreu-se a uma regressão linear simples, 

considerando como variável dependente a Imagem global da marca e como variável 

independente o Compromisso do cliente. Primeiramente, é necessário confirmar os 

pressupostos relacionados, tais como a Normalidade, a Homoscedasticidade e a 

Independência dos resíduos. O pressuposto da Normalidade foi confirmado pelo Teorema 

do Limite Central. Como se pode observar nos anexos 18 e 19, os restantes pressupostos 

também foram confirmados. Na tabela abaixo (Tabela V) são apresentados os principais 

resultados da regressão (consultar anexos 20, 21 e 22 para mais detalhes). 

Tabela V: Efeito do preditor na variável dependente: Imagem global da marca 

 

Variável independente 

β 

Coeficientes 

estandardizados 

 

 

 

Compromisso do cliente 0,267** 

R2 ajustado  0,068** 

F (1, 248)  19,064 

** p<0,001 

 

Como se pode verificar, de acordo com o resultado do teste F (19,064; p=0,000, α=0,05) 

pode afirmar-se que o modelo é significativo e válido. Através do coeficiente de 

determinação ajustado (R2 ajustado), é possível concluir que 6,8% da variação da Imagem 

global da marca é explicada pela variação do Compromisso do cliente. Relativamente ao 

erro padrão da estimativa, S=0,898, é possível concluir que o ajuste entre os valores 

analisados na amostra e os valores estimados pelo modelo exposto é adequado. Após ser 

comprovada a validade do modelo, é necessário perceber de que forma a variável 

independente afeta a variável dependente. Neste seguimento, verifica-se que a variável 

Compromisso do cliente (β=0,267, t=4,366, p=0,000, α=0,05) tem uma relação positiva 

com a variável Imagem global da marca. Posto isto, confirma-se que H4 é suportada. 
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A hipótese H5 (“Existem moderadores da relação entre a experiência com a marca e a 

centralidade da marca”) está dividida em sete alíneas (a, b, c, d, e, f, g), sendo que cada 

alínea corresponde a um moderador da relação entre a experiência com a marca e a 

centralidade da marca. Para validar as hipóteses H5a, H5b, H5c, H5d, H5e, H5f e H5g, 

foi realizada uma regressão linear múltipla para cada hipótese, considerando como 

variável dependente a Centralidade da marca e como variáveis independentes a 

Experiência com a marca e os moderadores. Antes de analisar as regressões, é necessário 

confirmar os pressupostos relacionados, tais como a Normalidade, a Homoscedasticidade, 

a Independência dos resíduos e a Inexistência de multicolinearidade. O pressuposto da 

Normalidade foi confirmado pelo Teorema do Limite Central. Também os pressupostos 

da Homoscedasticidade (anexos 23 a 29), da Independência dos resíduos e da Inexistência 

de multicolinearidade (anexos 30 a 36) foram confirmados. Na tabela abaixo (Tabela VI) 

são apresentados os principais resultados de cada regressão (consultar anexos 37 a 57 para 

mais detalhes). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



A devoção do consumidor pelas marcas de fast fashion 

 

36 

 

Tabela VI: Efeito dos preditores na variável dependente: Centralidade da marca 

*p<0,05; ** p<0,001 

 

Como se pode confirmar, de acordo com os resultados do teste F pode assegurar-se que 

os modelos são significativos e válidos. Através de cada coeficiente de determinação 

ajustado (R2 ajustado), pode-se observar qual a percentagem de variação da Centralidade 

da marca que é explicada pela variação das variáveis independentes. Relativamente aos 

erros padrão das estimativas, que nos permitem perceber a dispersão entre os valores da 

Hipótese Variáveis independentes β 

Coeficientes 

estandardizados 

R2 

ajustado 

F 

 

H5a 

Experiência com a marca 

Frequência de compra 

Moderador_Exp_Frequencia 

0,450** 

0,190* 

0,085 

 

0,265** 

 

30,879 

 

H5b 

Experiência com a marca 

Autoestima 

Moderador_Exp_Autoestima 

0,464** 

0,067 

0,018 

 

0,239** 

 

27,012 

 

H5c 

Experiência com a marca 

Consciência de moda 

Moderador_Exp_ConscienciaModa 

0,344** 

0,282** 

0,265** 

 

0,322** 

 

40,451 

 

H5d 

Experiência com a marca 

Relação com a marca 

Moderador_Exp_Relação 

0,156** 

0,745** 

0,078* 

 

0,674** 

 

172,700 

 

 

H5e 

Experiência com a marca 

Vicio 

Moderador_Exp_Vicio 

0,277** 

0,444** 

0,029 

 

0,389** 

 

53,899 

 

H5f 

Experiência com a marca 

Satisfação 

Moderador_Exp_Satisfação 

0,434** 

0,308** 

0,069 

 

0,326** 

 

41,080 

 

H5g 

Experiência com a marca 

Confiança na marca 

Moderador_Exp_Confiança 

0,335** 

0,428** 

0,089 

 

0,380** 

 

51,785 
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amostra e os valores estimados, quanto menor o seu valor, mais precisas são as 

estimativas. Em H5, apenas H5b apresenta um erro padrão da estimativa superior a 1. 

Depois de comprovada a validade dos modelos, é necessário perceber se existem 

moderadores da relação entre a experiência com a marca e a centralidade da marca. Na 

hipótese H5a, pode-se observar através dos coeficientes e significância das variáveis 

Experiência com a marca (β=0,450, t=8,027, p=0,000, α=0,05), Frequência de compra 

(β=0,190, t=3,192, p=0,002, α=0,05) e Moderador_Exp_Frequencia (β=0,085, t=1,466, 

p=0,144, α=0,05) que a Frequência média de compra não é um moderador da relação 

entre a Experiência com a marca e a Centralidade da marca. Posto isto, confirma-se que 

H5a não é suportada. Relativamente à hipótese H5b, pode-se verificar através dos 

coeficientes e significância das variáveis Experiência com a marca (β=0,464, t=7,756, 

p=0,000, α=0,05), Autoestima (β=0,067, t=1,091, p=0,276, α=0,05) e 

Moderador_Exp_Autoestima (β=0,018, t=0,316, p=0,752, α=0,05) que a Autoestima não 

é um moderador da relação entre a Experiência com a marca e a Centralidade da marca. 

Assim, confirma-se que H5b não é suportada. Na hipótese H5c, pode-se observar através 

dos coeficientes e significância das variáveis Experiência com a marca (β=0,344, t=5,844, 

p=0,000, α=0,05), Consciência de moda (β=0,282, t=4,665, p=0,000, α=0,05) e 

Moderador_Exp_ConscienciaModa (β=0,265, t=4,676, p=0,000, α=0,05) que a 

Consciência de moda é um moderador da relação entre a Experiência com a marca e a 

Centralidade da marca. Desta forma, confirma-se que H5c é suportada. Relativamente à 

hipótese H5d, pode-se verificar através dos coeficientes e significância das variáveis 

Experiência com a marca (β=0,156, t=3,846, p=0,000, α=0,05), Relação com a marca 

(β=0,745, t=18,226, p=0,000, α=0,05) e Moderador_Exp_Relação (β=0,078, t=2,137, 

p=0,034, α=0,05) que a Relação com a marca é um moderador da relação entre a 

Experiência com a marca e a Centralidade da marca. Posto isto, confirma-se que H5d é 

suportada. Na hipótese H5e, pode-se observar através dos coeficientes e significância das 

variáveis Experiência com a marca (β=0,277, t=4,857, p=0,000, α=0,05), Vício (β=0,444, 

t=7,769, p=0,000, α=0,05) e Moderador_Exp_Vicio (β=0,029, t=0,582, p=0,561, α=0,05) 

que o Vício não é um moderador da relação entre a Experiência com a marca e a 

Centralidade da marca. Assim, confirma-se que H5e não é suportada. Relativamente à 

hipótese H5f, pode-se verificar através dos coeficientes e significância das variáveis 

Experiência com a marca (β=0,434, t=8,163, p=0,000, α=0,05), Satisfação (β=0,308, 

t=5,767, p=0,000, α=0,05) e Moderador_Exp_Satisfação (β=0,069, t=1,303, p=0,194, 

α=0,05) que a Satisfação não é um moderador da relação entre a Experiência com a marca 
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e a Centralidade da marca. Assim, confirma-se que H5f não é suportada. Na hipótese H5g, 

pode-se observar através dos coeficientes e significância das variáveis Experiência com 

a marca (β=0,335, t=6,183, p=0,000, α=0,05), Confiança na marca (β=0,428, t=7,592, 

p=0,000, α=0,05) e Moderador_Exp_Confiança (β=0,089, t=1,697, p=0,091, α=0,05) que 

a Confiança na marca não é um moderador da relação entre a Experiência com a marca e 

a Centralidade da marca. Desta forma, confirma-se que H5g não é suportada. Como se 

pode verificar na tabela abaixo (Tabela VII), a hipótese H5 é parcialmente suportada. 

 

Tabela VII - Validação da hipótese H5 

Hipótese Validação 

H5a: A frequência média de compra por ano é um moderador da 

relação entre a experiência com a marca e a centralidade da marca. 

 

H5b: A autoestima é um moderador da relação entre a experiência 

com a marca e a centralidade da marca. 

 

H5c: A consciência de moda é um moderador da relação entre a 

experiência com a marca e a centralidade da marca. 

 

H5d: A relação com a marca é um moderador da relação entre a 

experiência com a marca e a centralidade da marca. 

 

H5e: O vício é um moderador da relação entre a experiência com 

a marca e a centralidade da marca. 

 

H5f: A satisfação é um moderador da relação entre a experiência 

com a marca e a centralidade da marca. 

 

H5g: A confiança na marca é um moderador da relação entre a 

experiência com a marca e a centralidade da marca. 

Não suportada 

 

 

Não suportada 

 

 

Suportada 

 

 

Suportada 

 

 

Não suportada 

 

 

Não suportada 

 

 

Não suportada 

 

  

A hipótese H6, tal como a hipótese H5, está dividida em sete alíneas (a, b, c, d, e, f, g), 

sendo que cada alínea corresponde a um moderador da relação entre o amor pela marca e 

a centralidade da marca. Para validar as hipóteses H6a, H6b, H6c, H6d, H6e, H6f e H6g, 

foi realizada uma regressão linear múltipla para cada hipótese, considerando como 

variável dependente a Centralidade da marca e como variáveis independentes o Amor 

pela marca e os moderadores. Antes de analisar as regressões, é necessário confirmar os 

pressupostos relacionados, tais como a Normalidade, a Homoscedasticidade, a 

Independência dos resíduos e a Inexistência de multicolinearidade. O pressuposto da 

Normalidade foi confirmado pelo Teorema do Limite Central. Também os pressupostos 
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da Homoscedasticidade (anexos 58 a 64), da Independência dos resíduos e da Inexistência 

de multicolinearidade (anexos 65 a 71) foram confirmados. Na tabela abaixo (Tabela 

VIII) são apresentados os principais resultados de cada regressão (consultar anexos 72 a 

92 para mais detalhes). 

Tabela VIII: Efeito dos preditores na variável dependente: Centralidade da marca 

Hipótese Variáveis independentes β 

Coeficientes 

estandardizados 

R2 

ajustado 

F 

 

H6a 

Amor pela marca 

Frequência de compra 

Moderador_Amor_Frequência 

0,813** 

0,059 

0,002 

 

0,686** 

 

182,155 

 

H6b 

Amor pela marca 

Autoestima 

Moderador_Amor_Autoestima 

0,814** 

0,118* 

0,075* 

 

0,702** 

 

196,769 

 

H6c 

Amor pela marca 

Consciência de moda 

Moderador_Amor_Consciencia 

0,820** 

--------- 

0,149** 

 

0,706** 

 

300,012 

 

H6d 

Amor pela marca 

Relação com a marca 

Moderador_Amor_Relação 

0,506** 

0,388** 

0,133** 

 

0,737** 

 

233,017 

 

H6e 

Amor pela marca 

Vicio 

Moderador_Amor_Vicio 

0,756** 

0,115* 

0,121* 

 

0,713** 

 

206,838 

 

H6f 

Amor pela marca 

Satisfação 

Moderador_Amor_Satisfação 

0,931** 

-0,171** 

0,030 

 

0,705** 

 

199,211 

 

H6g 

Amor pela marca 

Confiança na marca 

Moderador_Amor_Confiança 

0,827** 

0,006 

0,037 

 

0,684** 

 

180,517 

*p<0,05; ** p<0,001 
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A variável Consciência de moda (β=-0,019, t=-0,484, p=0,629, α=0,05) não apresenta 

significância estatística, no entanto o moderador presente na regressão é significativo, 

pelo que se optou por excluir a variável da regressão. Realizou-se uma nova regressão 

sem a variável, cujos resultados podem ser observados na tabela acima. Como se pode 

confirmar, de acordo com os resultados do teste F pode assegurar-se que os modelos são 

significativos e válidos. Através de cada coeficiente de determinação ajustado (R2 

ajustado), pode-se observar qual a percentagem de variação da Centralidade da marca que 

é explicada pela variação das variáveis independentes. Relativamente aos erros padrão 

das estimativas, que nos permitem perceber a dispersão entre os valores da amostra e os 

valores estimados, quanto menor o seu valor, mais precisas são as estimativas. Em H6, 

todas as hipóteses apresentam um erro padrão da estimativa inferior a 0,654. Depois de 

comprovada a validade dos modelos, é necessário perceber se existem moderadores da 

relação entre o amor pela marca e a centralidade da marca. Na hipótese H6a, pode-se 

observar através dos coeficientes e significância das variáveis Amor pela marca (β=0,813, 

t=21,876, p=0,000, α=0,05), Frequência de compra (β=0,059, t=1,573, p=0,117, α=0,05) 

e Moderador_Amor_Frequência (β=0,002, t=0,052, p=0,959, α=0,05) que a Frequência 

média de compra não é um moderador da relação entre o Amor pela marca e a 

Centralidade da marca. Posto isto, confirma-se que H6a não é suportada. Relativamente 

à hipótese H6b, pode-se verificar através dos coeficientes e significância das variáveis 

Amor pela marca (β=0,814, t=23,232, p=0,000, α=0,05), Autoestima (β=0,118, t=3,367, 

p=0,001, α=0,05) e Moderador_Amor_Autoestima (β=0,075, t=2,176, p=0,031, α=0,05) 

que a Autoestima é um moderador da relação entre o Amor pela marca e a Centralidade 

da marca. Assim, confirma-se que H6b é suportada. Na hipótese H6c, pode-se observar 

através dos coeficientes e significância das variáveis Amor pela marca (β=0,820, 

t=23,822, p=0,000, α=0,05) e Moderador_Amor_Consciencia (β=0,149, t=4,322, 

p=0,000, α=0,05) que a Consciência de moda é um moderador da relação entre o Amor 

pela marca e a Centralidade da marca. Desta forma, confirma-se que H6c é suportada. 

Relativamente à hipótese H6d, pode-se verificar através dos coeficientes e significância 

das variáveis Amor pela marca (β=0,506, t=8,084, p=0,000, α=0,05), Relação com a 

marca (β=0,388, t=6,183, p=0,000, α=0,05) e Moderador_Amor_Relação (β=0,133, 

t=4,048, p=0,000, α=0,05) que a Relação com a marca é um moderador da relação entre 

o Amor pela marca e a Centralidade da marca. Posto isto, confirma-se que H6d é 

suportada. Na hipótese H6e, pode-se observar através dos coeficientes e significância das 

variáveis Amor pela marca (β=0,756, t=18,047, p=0,000, α=0,05), Vício (β=0,115, 
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t=2,651, p=0,009, α=0,05) e Moderador_Amor_Vicio (β=0,121, t=3,407, p=0,001, 

α=0,05) que o Vício é um moderador da relação entre o Amor pela marca e a Centralidade 

da marca. Assim, confirma-se que H6e é suportada. Relativamente à hipótese H6f, pode-

se verificar através dos coeficientes e significância das variáveis Amor pela marca 

(β=0,931, t=21,479, p=0,000, α=0,05), Satisfação (β=-0,171, t=-3,849, p=0,000, α=0,05) 

e Moderador_Amor_Satisfação (β=0,030, t=0,846, p=0,398, α=0,05) que a Satisfação não 

é um moderador da relação entre o Amor pela marca e a Centralidade da marca. Assim, 

confirma-se que H6f não é suportada. Na hipótese H6g, pode-se observar através dos 

coeficientes e significância das variáveis Amor pela marca (β=0,827, t=17,433, p=0,000, 

α=0,05), Confiança na marca (β=0,006, t=0,118, p=0,906, α=0,05) e 

Moderador_Amor_Confiança (β=0,037, t=0,994, p=0,321, α=0,05) que a Confiança na 

marca não é um moderador da relação entre o Amor pela marca e a Centralidade da marca. 

Desta forma, confirma-se que H6g não é suportada. Como se pode verificar na tabela 

abaixo (Tabela IX), a hipótese H6 é parcialmente suportada. 

Tabela IX - Validação da hipótese H6 

Hipótese Validação 

H6a: A frequência média de compra por ano é um moderador da 

relação entre o amor pela marca e a centralidade da marca. 

 

H6b: A autoestima é um moderador da relação entre o amor pela 

marca e a centralidade da marca. 

 

H6c: A consciência de moda é um moderador da relação entre o 

amor pela marca e a centralidade da marca. 

 

H6d: A relação com a marca é um moderador da relação entre o 

amor pela marca e a centralidade da marca. 

 

H6e: O vício é um moderador da relação entre o amor pela marca 

e a centralidade da marca. 

 

H6f: A satisfação é um moderador da relação entre o amor pela 

marca e a centralidade da marca. 

 

H6g: A confiança na marca é um moderador da relação entre o 

amor pela marca e a centralidade da marca. 

Não suportada 

 

 

Suportada 

 

 

Suportada 

 

 

Suportada 

 

 

Suportada 

 

 

Não suportada 

 

 

Não suportada 
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6. Conclusões, Contributos, Limitações e Sugestões de investigação 

 

6.1. Conclusões 

Este estudo visa compreender os fatores que influenciam os consumidores devotos de 

uma marca e quais as causas dessa devoção. Numa primeira fase, foram analisados os 

hábitos de consumo de 12 indivíduos (6 mulheres e 6 homens) com o objetivo de obter 

respostas a questões como a frequência de compra, as lojas frequentadas, o motivo da 

compra e montante gasto. Concluiu-se que as mulheres fazem compras com maior 

frequência (semanalmente, mensalmente, de 2 em 2 ou de 3 em 3 meses) por motivos de 

necessidade, mas também apenas por diversão. Já os homens compram por necessidade, 

em média, entre 2 a 3 vezes por ano.  

Na segunda fase do estudo, foi analisada a relação entre a experiência e amor pela marca 

com a centralidade da marca. Considerou-se que existiam moderadores que enriqueciam 

(enfraqueciam) essas relações, tais como a frequência média de compra por ano, a 

autoestima, a consciência de moda, a relação com a marca, o vício, a satisfação e a 

confiança na marca. De forma a perceber as causas da devoção à marca, foi estudada a 

relação entre a centralidade da marca e o compromisso do cliente, e seguidamente a 

relação entre o compromisso do cliente e a imagem global da marca. 

Na tabela abaixo (Tabela X) é apresentada sumariamente a validação das hipóteses de 

investigação. 
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Tabela X - Validação das hipóteses de investigação 

Hipótese Validação 

H1: A experiência com a marca está positivamente relacionada 

com a centralidade da marca. 

 

H2: O amor pela marca está positivamente relacionado com a 

centralidade da marca. 

 

H3: A centralidade da marca está positivamente relacionada com 

o compromisso do cliente. 

 

H4: O compromisso do cliente está positivamente relacionado 

com a imagem global da marca. 

 

H5: Existem moderadores da relação entre a experiência com a 

marca e a centralidade da marca. 

 

H6: Existem moderadores da relação entre o amor pela marca e a 

centralidade da marca. 

 

Suportada 

 

 

Suportada 

 

 

Suportada 

 

 

Suportada 

 

 

Parcialmente 

suportada 

 

Parcialmente 

suportada 

 

Primeiramente, procurou-se perceber a relação entre a experiência com a marca e o amor 

pela marca com a centralidade da marca. Confirmou-se então que existe uma relação 

positiva entre a experiência com a marca e a centralidade da marca, o que significa que 

quanto maior a experiência com a marca, maior a centralidade da marca para o 

consumidor. Quer isto dizer que a experiência com a marca tem influência na devoção do 

consumidor pela marca, o que vai de encontro às conclusões de Sarkar e Sarkar (2017). 

Também foi confirmada a existência de uma relação positiva entre o amor pela marca e 

a centralidade da marca, pelo que quanto maior o amor pela marca, maior a centralidade 

da marca. Tal como foi verificado por Sarkar e Sarkar (2017), confirma-se que o amor 

pela marca tem influência na devoção do consumidor pela marca.  

Posteriormente pretendeu-se analisar a relação entre a centralidade da marca e o 

compromisso do cliente. De acordo com os resultados do estudo, afirma-se que existe 

uma relação positiva entre a centralidade da marca e o compromisso do cliente, tal como 

foi defendido por Sarkar e Sarkar (2017) no seu estudo, onde afirmaram que a devoção 

do consumidor por uma marca está relacionada com a lealdade à mesma, que por sua vez 

está associada ao compromisso. 
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De seguida, analisou-se a influência que o compromisso do cliente tem na imagem global 

da marca. Confirmou-se que existe uma relação positiva entre as duas variáveis, o que vai 

de encontro às conclusões do estudo de Woisetschläger et al. (2008), onde foi analisado 

o papel que o consumidor tem na imagem da marca.  

Adicionalmente pretendeu-se perceber se existem fatores moderadores da relação entre a 

experiência com a marca e a centralidade da marca. Foram analisados os moderadores 

frequência média de compra, autoestima, consciência de moda, relação com a marca, 

vício, satisfação e confiança na marca. Apenas os moderadores consciência de moda e 

relação com a marca influenciam a relação entre a experiência com a marca e a 

centralidade da marca. Também foi verificada a existência de fatores moderadores da 

relação entre o amor pela marca e a centralidade da marca. Foram analisados os mesmos 

sete moderadores acima descritos, sendo que apenas a autoestima, a consciência de moda, 

a relação com a marca e o vício foram confirmados como moderadores que influenciam 

a relação entre o amor pela marca e a centralidade da marca.  

 

6.2. Contributos teóricos e Implicações para a gestão 

6.2.1. Contributos teóricos  

O contributo teórico deste estudo passa por entender o que influencia um consumidor a 

ser devoto das fast fashion, e quais as causas dessa devoção. Tanto quanto se sabe, o 

modelo proposto é analisado pela primeira vez usando uma amostra de 250 indivíduos 

portugueses. Também a centralidade da marca pela primeira vez é considerada tendo 

como antecedentes a experiência com a marca e o amor pela marca. Apesar de já ter sido 

estudada a relação entre a experiência e a centralidade da marca (por exemplo, Sarkar e 

Sarkar, 2017), até hoje, não foi considerado o conjunto de moderadores da relação 

apresentados neste estudo. Pelo que se sabe, este conjunto de moderadores também não 

foi associado à relação entre o amor pela marca e a centralidade da marca.  

 

6.2.2. Implicações para a gestão 

O presente estudo vem confirmar que as estratégias de Marketing das marcas de fast 

fashion devem apostar na melhoria da experiência do cliente, em todos os pontos de 

contacto, online e em lojas físicas, porque a experiência que o cliente tem com a marca 
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impacta na sua devoção. Apesar de a experiência com a marca ser um antecedente da 

centralidade menos relevante que o amor pela marca, a experiência pode influenciar a 

decisão de compra de um produto. Existem diversos fatores que afetam a decisão de 

compra do consumidor de fast fashion. Segundo Nunes e Silveira (2016), o ambiente das 

lojas é um dos principais fatores que afetam a decisão de compra de artigos de fast 

fashion. O Marketing Sensorial deve ser uma aposta, no momento em que o cliente entra 

dentro da loja deve reconhecer imediatamente de que marca se trata. Esta estratégia pode 

ser trabalhada através da música, das luzes, das cores, do cheiro da loja ou da disposição 

das peças, entre outros fatores ambientais. Esta envolvência do ambiente promovido 

dentro da loja pode contribuir, em última instância, para a decisão de compra do 

consumidor, pois segundo Parsons (2011), a relação entre estímulos sensoriais tem 

influência no consumo de uma loja. Neste sentido, os retalhistas apostam em estratégias 

que lhes permitam criar efeitos sensoriais no consumidor de modo a proporcionar-lhe 

uma experiência positiva e que fique na memória. Relativamente às lojas online, onde 

não é possível gerar certos estímulos sensoriais para proporcionar uma experiência 

positiva, as fast fashion devem apostar no layout do site ou app intuitivos, user-friendly, 

e apelativos, seja nas cores que refletem a essência da marca, nas mensagens que 

permitem o cliente identificar-se com a marca, na organização do site/app que deve ir de 

encontro às necessidades do cliente, podendo ser por exemplo customizável de acordo 

com os gostos e aquilo que o cliente procura no momento, e na qualidade das fotografias, 

para que estas transmitam o tipo de tecido e cor, bem como a forma como as peças 

assentam.  

Segundo Kumar e Pansari (2014), os funcionários das lojas também afetam a decisão de 

compra de produtos. Se o consumidor, ao entrar numa loja de fast fashion, for recebido 

por um funcionário disposto a ajudar, tem uma influência completamente diferente na 

decisão de compra do consumidor, do que encarar um funcionário arrogante e antipático. 

Desta forma, de um ponto de vista de Marketing, os gestores de loja devem optar por 

possibilitar ferramentas de formação e aconselhamento para práticas mais dinâmicas e 

menos intrusivas de atendimento, pois os funcionários das lojas influenciam, positiva ou 

negativamente, a lealdade, o sentimento que o consumidor nutre pela marca e, por 

consequência, o compromisso que este tem com a marca. 

As marcas de fast fashion devem estar onde o cliente está e devem criar estratégias de 

proximidade. Pode também ser um contributo para os gestores de Marketing do ponto de 
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vista de estratégias de CRM (Customer Relationship Management)8 e fidelização, uma 

vez que foi possível confirmar que quando a marca é considerada uma love brand tem 

impacto na devoção e lealdade do cliente à mesma. A estratégia de marca deve assim 

focar-se no desenvolvimento de campanhas que a aproximem do dia-a-dia e da rotina do 

cliente para que esta possa ser considerada como indispensável e consequentemente 

transformar-se numa love brand. 

   

6.3. Limitações e Sugestões de investigação futura 

Uma das limitações do presente estudo foi o facto de a amostra ser não probabilística, 

pois não é recomendada a generalização dos resultados alcançados a toda a população. 

A segunda limitação deste estudo diz respeito à dimensão da amostra. Os questionários 

foram divulgados através das redes sociais do investigador, o que limitou a amostra 

apenas aos indivíduos ligados a essas redes. Desta forma, recomenda-se futuramente que 

seja aplicado este estudo a uma amostra maior e através de outros meios de divulgação e 

recolha, como por exemplo solicitando a influenciadores que divulguem o estudo ou a 

através da recolha de respostas em centros comerciais.   

Ainda referente à amostra, a terceira limitação está relacionada com a zona de residência 

dos inquiridos. Este estudo abrange indivíduos portugueses, no entanto não foi 

questionada qual a sua zona de residência. Neste seguimento, seria interessante comparar 

diferentes zonas do país, uma vez que a disposição de lojas não é igual para todas as 

zonas, o que poderá afetar os hábitos de consumo dos consumidores. 

A geração inquirida também surge como uma limitação ao presente estudo. O facto de o 

estudo abranger apenas a Geração Y limita bastante a amostra. Assim, sugere-se que seja 

aplicado o estudo noutras gerações, como por exemplo Geração Z ou Geração X, de modo 

a comparar o comportamento de consumidores que nasceram noutras gerações e têm 

diferentes hábitos, gostos e mentalidades. 

 

 

 

                                                           
8 Significa Gestão da Relação com o Cliente 
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Anexos 

Anexo 1 - Questionário 
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Anexo 2 – Escalas de medida e autores de referência 
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Anexo 3 – Respostas Fase 1, homens 
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Anexo 4 – Respostas Fase 1, mulheres 
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Anexo 5 – Caracterização da amostra 

 

Indicador Resposta Frequência 

Absoluta 

Frequência 

Relativa 

 

Género 

Feminino 157 62,8% 

Masculino 93 37,2% 

Total 250 100% 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ano de 

nascimento 

1980 15 6% 

1981 1 0,4% 

1982 5 2% 

1983 10 4% 

1984 8 3,2% 

1985 10 4% 

1986 11 4,4% 

1987 16 6,4% 

1988 7 2,8% 

1989 4 1,6% 

1990 23 9,2% 

1991 22 8,8% 

1992 26 10,4% 

1993 23 9,2% 

1994 30 12% 

1995 29 11,6% 

1996 10 4% 

Total 250 100% 

 

 

Nível de 

escolaridade 

Ensino básico 0 0% 

Ensino secundário 55 22% 

Licenciatura 148 59,2% 

Mestrado 47 18,8% 

Doutoramento 0 0% 

Total 250 100% 

 

 

 

 

Loja preferida 

Zara 82 32,8% 

Bershka 25 10% 

Stradivarius 22 8,8% 

Pull&Bear 36 14,4% 

Mango 36 14,4% 

H&M 23 9,2% 

Forever 21 0 0% 

Primark 26 10,4% 

Total 250 100% 
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Anexo 6 – Estatísticas descritivas dos índices 

 

Índices Média Mediana Moda Desvio-

padrão 

Mínimo Máximo 

Experiência 

com a marca 

3,803 4 5 1,772 1 7 

Amor pela 

marca 

4,171 4 4 1,814 1 7 

Centralidade da 

marca 

3,401 3 4 1,774 1 7 

Compromisso 

do cliente 

2,988 2 1 1,979 1 7 

Imagem global 

da marca 

5,477 6 6 1,102 2 7 

Frequência de 

compra 

8,556 8 10 4,095 2 30 

Autoestima 4,154 4 6 2,063 1 7 

Consciência de 

moda 

4,824 5 6 1,566 1 7 

Relação com a 

marca 

4,259 4 5 1,682 1 7 

Vício 4,317 4 6 1,885 1 7 

Satisfação 5,473 6 6 1,208 2 7 

Confiança na 

marca 

5,159 5 6 1,299 1 7 

 

 

Anexo 7 – Análise de confiabilidade dos índices 

 

Estatísticas de item-total 

Experiência com a 
marca 

Média de escala 

se o item for 

excluído 

Variância de 

escala se o item 

for excluído 

Correlação de 

item total 

corrigida 

Alfa de 

Cronbach se o 

item for excluído 

BE_Esta marca tem uma 

forte impressão no meu 

sentido visual ou outros 

sentidos 

40,32 47,510 ,390 ,508 

BE_Acho esta marca 

interessante de forma 

sensorial (gosto de mexer 

nas roupas, cores, etc.) 

40,24 48,767 ,282 ,527 
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BE_Esta marca não atrai os 

meus sentido 

43,50 57,263 -,203 ,610 

BE_Esta marca provoca-me 

sentimentos. 

40,88 43,428 ,545 ,466 

BE_Não tenho emoções 

fortes por esta marca 

42,64 60,698 -,325 ,662 

BE_Esta é uma marca 

emocional 

41,44 44,391 ,365 ,500 

BE_Envolvo-me em ações 

físicas e comportamentos 

quando uso esta marca 

42,37 43,149 ,445 ,479 

BE_Esta marca leva-me a 

experiências com o meu 

corpo 

42,32 42,307 ,449 ,475 

BE_Esta marca não é 

orientada para a ação 

42,49 50,588 ,133 ,556 

BE_Tenho muitos 

pensamentos ao ver esta 

marca. 

41,50 41,327 ,517 ,457 

BE_Esta marca não me faz 

pensar 

42,54 56,506 -,169 ,630 

BE_Esta marca estimula a 

minha curiosidade e 

resolução de problema 

41,81 41,385 ,524 ,456 

 

Estatísticas de confiabilidade 

(experiência com a marca) 

Alfa de 

Cronbach N de itens 

,558 12 

 

Estatísticas de item-total 

Amor pela marca 

Média de escala 

se o item for 

excluído 

Variância de 

escala se o item 

for excluído 

Correlação de 

item total 

corrigida 

Alfa de 

Cronbach se o 

item for excluído 

BL_Esta marca diz algo 

verdadeiro e profundo sobre 

quem eu sou como pessoa. 

50,28 193,269 ,721 ,905 

BL_Esta marca faz com que 

eu pareça como eu quero 

ser 

49,42 195,931 ,723 ,905 
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BL_Esta marca faz algo que 

torna a vida mais 

significativa. 

50,17 192,976 ,742 ,904 

BL_Frequentemente 

encontro-me a pensar sobre 

esta marca. 

50,56 190,359 ,790 ,902 

BL_Gosto tanto da marca 

que estou disposto a gastar 

muito dinheiro a melhorar e 

aprimorar o que compro 

desta marca. 

51,08 194,657 ,776 ,903 

BL_Sinto-me a desejar os 

artigos de moda da marca. 

50,44 188,786 ,753 ,904 

BL_Interajo muito com esta 

marca (estou sempre a ver 

as novidades, dou opiniões) 

50,94 191,507 ,719 ,905 

BL_Senti uma sensação 

natural que o meu gosto se 

ajusta ao estilo da marca 

49,38 209,153 ,497 ,914 

BL_Estou emocionalmente 

ligado a esta marca (ao 

estilo). 

49,82 195,299 ,697 ,906 

BL_A marca e as suas 

roupas divertem-me. 

49,44 204,392 ,548 ,912 

BL_As coisas desta marca 

são usadas por muito tempo 

49,39 218,986 ,239 ,923 

BL_Se a marca deixasse de 

existir, sentiria ansiedade. 

51,03 201,621 ,543 ,913 

BL_Os meus sentimentos e 

avaliações gerais em relação 

à marca são positivos 

48,69 210,071 ,589 ,911 

 

Estatísticas de confiabilidade 

(amor pela marca) 

Alfa de 

Cronbach N de itens 

,915 13 
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Estatísticas de item-total 

Centralidade da marca 

Média de escala 

se o item for 

excluído 

Variância de 

escala se o item 

for excluído 

Correlação de 

item total 

corrigida 

Alfa de 

Cronbach se o 

item for excluído 

BC_Pessoalmente, sinto 

uma admiração pela marca 

50,17 304,502 ,654 ,928 

BC_Pessoalmente, tenho 

um forte respeito pela 

marca. 

50,05 304,110 ,715 ,927 

BC_Dedico-me à marca na 

minha vida diária (estou 

sempre a procurar 

informação sobre a marca, a 

falar sobre os seus produtos 

51,78 307,013 ,677 ,928 

BC_Na maior parte do 

tempo, penso nesta marca. 

51,71 305,533 ,705 ,927 

BC_Estou sempre 

interessado em aprender 

mais sobre esta marca. 

51,68 312,000 ,588 ,930 

BC_Mantenho-me sempre 

informado sobre esta marca. 

51,22 302,576 ,714 ,927 

BC_Esta marca estimula a 

minha curiosidade. 

50,82 302,571 ,656 ,928 

BC_Esta marca é sagrada 

para mim 

51,16 298,456 ,747 ,926 

BC_Eu acredito que esta 

marca nunca fará nenhuma 

ação anti-ética 

50,33 321,789 ,318 ,938 

BC_Eu acredito que a marca 

nunca sairá do mercado 

49,44 321,741 ,425 ,934 

BC_Tenho a intenção de 

participar em várias 

atividades relacionadas com 

esta marca, juntamente com 

outros utilizadores desta 

marca 

51,09 299,393 ,676 ,928 

BC_Quero mostrar a minha 

ligação à marca aos outros 

51,29 296,567 ,806 ,924 

BC_Quero interagir com os 

outros que compram e usam 

esta marca. 

51,21 300,752 ,763 ,926 
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BC_Sinto que a marca 

intervém na minha vida 

51,11 304,630 ,720 ,927 

BC_Sinto que a marca quer 

comunicar algo comigo. 

51,24 309,101 ,617 ,929 

BC_A marca tem uma 

presença quase divina 

(imaculada) na minha vida 

51,80 298,704 ,774 ,925 

 

Estatísticas de confiabilidade 

(centralidade da marca) 

Alfa de 

Cronbach N de itens 

,933 16 

 

Estatísticas de item-total 

Compromisso do cliente 

Média de escala 

se o item for 

excluído 

Variância de 

escala se o item 

for excluído 

Correlação de 

item total 

corrigida 

Alfa de 

Cronbach se o 

item for excluído 

COMPROCL_Continuarei a 

comprar as roupas desta 

marca no futuro próximo 

42,30 142,484 ,201 ,846 

COMPROCL_As minhas 

compras com esta marca 

deixam-me satisfeito. 

42,12 144,676 ,154 ,847 

COMPROCL_Quando 

compro roupa desta marca, 

o dinheiro gasto não 

compensa (não vale o 

dinheiro que pago) 

44,96 142,886 ,132 ,852 

COMPROCL_Possuir as 

roupas desta marca faz-me 

feliz. 

43,15 134,841 ,331 ,842 

COMPROCL_Promovo esta 

marca (falo nas redes 

sociais) pelos benefícios 

monetários que recebo 

(descontos, promoções, etc) 

45,64 124,649 ,689 ,820 
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COMPROCL_Além do valor 

que dou à roupa que 

compro, outros benefícios 

económicos também me 

encorajam a falar nesta 

marca aos meus amigos e 

familiares 

44,88 124,371 ,545 ,828 

COMPROCL_Gosto de falar 

nas roupas aos meus 

amigos e familiares por 

causa dos incentivos 

monetários que recebo 

(promoções, possibilidade 

de ser o primeiro a comprar 

em saldos, etc) 

45,59 126,933 ,633 ,823 

COMPROCL_Dado que uso 

esta marca, tento que os 

meus amigos e familiares 

também a comprem e assim 

eu recebo promoções e 

outros benefícios monetários 

45,75 126,420 ,684 ,821 

COMPROCL_Não falo 

ativamente sobre esta marca 

nas redes sociais ou outro 

local público 

42,40 160,322 -,313 ,880 

COMPROCL_Adoro falar 

sobre a minha experiência 

com a marca 

45,08 126,230 ,540 ,829 

COMPROCL_Falo muito 

sobre os benefícios que 

recebo desta marca com os 

outros 

45,74 127,541 ,700 ,821 

COMPROCL_Sinto-me 

como uma parte desta 

marca (ligado às suas 

roupas) e menciono isso nas 

minhas conversas 

45,48 124,861 ,736 ,818 

COMPROCL_Dou feedback 

às empresas sobre as 

minhas experiências com a 

marca 

45,96 131,143 ,670 ,824 
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COMPROCL_Dou 

sugestões para melhorar as 

roupas (e outros produtos) 

da marca 

46,01 130,980 ,694 ,824 

COMPROCL_Dou 

sugestões sobre as novas 

roupas (e outros artigos) da 

marca 

46,00 130,321 ,700 ,823 

COMPROCL_Dou 

sugestões para o 

desenvolvimento de novas 

roupas desta marca 

45,99 129,554 ,709 ,822 

 

Estatísticas de confiabilidade 

(compromisso do cliente) 

Alfa de 

Cronbach N de itens 

,842 16 

 

Estatísticas de item-total 

Imagem global da marca 

Média de escala 

se o item for 

excluído 

Variância de 

escala se o item 

for excluído 

Correlação de 

item total 

corrigida 

Alfa de 

Cronbach se o 

item for excluído 

IMAGEM_Esta marca é de 

confiança 

21,98 14,321 ,787 ,874 

IMAGEM_Esta marca é 

fiável 

21,96 13,814 ,792 ,872 

IMAGEM_Esta marca é fácil 

de gostar 

21,69 14,103 ,792 ,872 

IMAGEM_Esta é uma marca 

muito boa 

22,03 14,035 ,698 ,894 

IMAGEM_Esta é uma marca 

muito atrativa 

21,88 14,583 ,714 ,889 

 

Estatísticas de confiabilidade 

(imagem global da marca) 

Alfa de 

Cronbach N de itens 

,902 5 
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Estatísticas de item-total 

Autoestima 

Média de escala 

se o item for 

excluído 

Variância de 

escala se o item 

for excluído 

Correlação de 

item total 

corrigida 

Alfa de 

Cronbach se o 

item for excluído 

SELF_No geral, estou 

satisfeito comigo mesmo. 

24,65 36,139 -,001 ,650 

SELF_Às vezes, acho que 

não sou nada bom 

27,19 23,631 ,662 ,457 

SELF_Sinto que tenho uma 

série de boas qualidades 

24,92 36,210 -,056 ,679 

SELF_Sou capaz de fazer 

as coisas, assim como a 

maioria das outras pessoas. 

24,36 39,076 -,214 ,691 

SELF_Sinto que não tenho 

muito do que me orgulhar 

27,93 26,589 ,527 ,515 

SELF_Certamente sinto-me 

inútil às vezes 

27,46 24,603 ,605 ,481 

SELF_Gostaria de ter mais 

respeito por mim mesmo. 

27,04 25,697 ,473 ,528 

SELF_Em suma, estou 

inclinado a sentir que sou 

um fracasso. 

28,18 29,235 ,493 ,540 

 

Estatísticas de 

confiabilidade 

(autoestima) 

Alfa de 

Cronbach N de itens 

,616 8 

 

Estatísticas de item-total 

Consciência de moda 

Média de escala 

se o item for 

excluído 

Variância de 

escala se o item 

for excluído 

Correlação de 

item total 

corrigida 

Alfa de 

Cronbach se o 

item for excluído 

CONSCIENCIA_Normalment

e tenho uma ou mais roupas 

do estilo mais recente. 

81,56 189,854 ,607 ,850 

CONSCIENCIA_Estar na 

moda e ser elegante é 

importante para mim 

81,64 183,123 ,676 ,846 
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CONSCIENCIA_Para obter 

variedade, compro em 

diferentes lojas e escolho 

diferentes marcas. 

81,83 190,421 ,489 ,854 

CONSCIENCIA_Eu só quero 

tentar algo novo pelo menos 

uma vez 

82,76 200,474 ,256 ,865 

CONSCIENCIA_Sinto-me 

muito confiante na minha 

capacidade de comprar 

roupas. 

81,44 194,818 ,520 ,854 

CONSCIENCIA_Tenho a 

capacidade de escolher a 

roupa certa para mim. 

81,08 198,688 ,530 ,855 

CONSCIENCIA_Acho que 

sou um bom comprador de 

roupas. 

81,50 186,725 ,707 ,846 

CONSCIENCIA_Vestir bem 

é uma parte importante da 

minha vida 

81,58 185,104 ,746 ,844 

CONSCIENCIA_Gosto de 

ser considerado bem-vestido 

(na moda). 

81,78 183,339 ,638 ,847 

CONSCIENCIA_Quando 

encontro o que eu gosto, 

costumo comprá-lo sem 

hesitaç 

82,33 194,183 ,460 ,856 

CONSCIENCIA_Tento 

manter o meu guarda-roupas 

atualizado com as 

tendências da moda 

82,30 179,000 ,665 ,845 

CONSCIENCIA_Ao fazer 

compras, muitas vezes 

divirto-me. 

81,81 189,969 ,545 ,852 

CONSCIENCIA_Ao fazer 

compras, tento acabar o 

mais rápido possíve 

82,74 212,916 -,011 ,875 

CONSCIENCIA_Ao fazer 

compras, atuo de forma 

deliberada e focado em 

metas possíveis 

82,07 200,196 ,306 ,862 
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CONSCIENCIA_Ao fazer 

compras, normalmente 

procuro entretenimento (algo 

que me dê prazer) 

82,41 193,873 ,464 ,855 

CONSCIENCIA_Ao fazer 

compras, cumpro 

principalmente o que 

planeei. 

81,97 200,746 ,287 ,863 

CONSCIENCIA_Gosto de 

ocupar o tempo a comprar. 

82,80 192,779 ,431 ,857 

CONSCIENCIA_Ao fazer 

compras, eu gosto de 

navegar. 

82,47 199,110 ,296 ,863 

 

Estatísticas de 

confiabilidade 

(consciência de moda) 

Alfa de 

Cronbach N de itens 

,862 18 

  

Estatísticas de item-total 

Relação com a marca 

Média de escala 

se o item for 

excluído 

Variância de 

escala se o item 

for excluído 

Correlação de 

item total 

corrigida 

Alfa de 

Cronbach se o 

item for excluído 

RELMARCA_Ficarei com 

esta marca por bons ou 

maus momentos. 

59,14 261,572 ,771 ,928 

RELMARCA_Acredito no 

meu futuro com esta marca 

(continuo a comprar). 

58,89 267,939 ,664 ,930 

RELMARCA_Sinto-me muito 

fiel a esta marca. 

59,40 256,257 ,824 ,926 

RELMARCA_Nenhuma 

outra marca pode assumir o 

lugar desta marca. 

60,22 262,632 ,676 ,930 

RELMARCA_Esta marca 

desempenha um papel 

importante na minha vida. 

59,92 262,174 ,741 ,928 

RELMARCA_Sinto falta se já 

não vou à loja (comprar 

roupa) há algum tempo 

60,04 267,773 ,572 ,933 
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RELMARCA_Esta marca 

lembra-me quem eu sou. 

60,28 265,783 ,634 ,931 

RELMARCA_A imagem da 

marca e a minha própria 

imagem são semelhante 

59,86 267,628 ,687 ,930 

RELMARCA_Esta marca e 

eu temos muito em comum. 

59,81 260,180 ,803 ,927 

RELMARCA_Esta marca 

cuida bem de mim. 

59,79 268,545 ,707 ,929 

RELMARCA_Esta marca é 

confiável e segur 

58,84 275,091 ,647 ,931 

RELMARCA_Esta marca 

trata-me como um cliente 

importante. 

60,41 272,845 ,552 ,933 

RELMARCA_Esta marca 

atende às minhas 

necessidades funcionais 

59,18 269,597 ,635 ,931 

RELMARCA_Valorizo os 

benefícios funcionais desta 

marca 

59,56 271,597 ,640 ,931 

RELMARCA_As roupas da 

marca têm bom valor para o 

dinheiro que gasto 

59,16 273,773 ,587 ,932 

 

Estatísticas de confiabilidade 

(relação com a marca) 

Alfa de 

Cronbach N de itens 

,935 15 

 

Estatísticas de item-total 

Vício 

Média de escala 

se o item for 

excluído 

Variância de 

escala se o item 

for excluído 

Correlação de 

item total 

corrigida 

Alfa de 

Cronbach se o 

item for excluído 

VICIO_Gosto de comprar 

roupas. 

119,84 849,669 ,460 ,934 

VICIO_Comprar roupas 

deixa-me de bom humor. 

119,89 852,394 ,476 ,934 

VICIO_Gosto de passar 

tempo a procurar roupas. 

120,56 837,573 ,520 ,933 
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VICIO_Tento manter o meu 

guarda-roupas atualizado 

com as tendências da moda 

120,72 840,734 ,468 ,934 

VICIO_Interesso-me por 

moda. 

120,30 846,426 ,440 ,934 

VICIO_Compro muito em 

promoções especiais de 

roupa 

120,16 857,693 ,375 ,935 

VICIO_Vejo anúncios de 

roupas e moda 

120,77 840,291 ,495 ,934 

VICIO_Sinto-me confiante 

na minha capacidade de 

comprar roupas (nas 

decisões que tomo) 

119,87 859,649 ,392 ,935 

VICIO_Acho que sou um 

bom comprador de roupas 

(sei o que façov) 

119,71 862,497 ,367 ,935 

VICIO_Costumo comprar as 

minhas roupas no lugar mais 

conveniente. 

119,90 865,443 ,381 ,935 

VICIO_Coloco um alto valor 

na conveniência ao comprar 

roupas 

120,31 850,158 ,476 ,934 

VICIO_Quando estou em 

casa, gosto de comprar 

roupas online. 

121,75 812,366 ,720 ,931 

VICIO_Gosto de comprar em 

casa. 

121,92 799,716 ,817 ,929 

VICIO_Uma vez que 

encontro uma peça de roupa 

de uma marca que eu gosto, 

fico com ela 

120,54 880,017 ,129 ,938 

VICIO_Tento manter 

algumas marcas e lojas 

online quando compro 

roupas. 

121,09 817,329 ,645 ,932 

VICIO_É importante para 

mim que ao comprar as 

minhas roupas (ou a roupa 

do meu parceiro) tal seja 

feito o mais rápido possív 

120,76 864,306 ,303 ,936 
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VICIO_Costumo comprar as 

minhas roupas (roupas para 

o meu parceiro), onde posso 

obtê-las com a maior rapidez 

possíve 

121,02 874,582 ,182 ,937 

VICIO_Sou impulsivo ao 

comprar roupas através de 

lojas online 

122,62 870,864 ,226 ,937 

VICIO_Quando compro 

roupas espontaneamente na 

loja online, sinto-me 

realizado. 

122,50 830,195 ,628 ,932 

VICIO_Comprar em lojas 

online é agradáve 

121,36 815,451 ,785 ,930 

VICIO_Fico contente ao 

comprar em lojas online. 

121,43 809,828 ,847 ,929 

VICIO_Fazer compras na 

loja online satisfaz as 

minhas necessidades. 

121,51 815,416 ,719 ,931 

VICIO_No geral, tenho uma 

boa atitude (sou favorável) 

em relação às compras onl 

121,34 809,462 ,787 ,930 

VICIO_Sinto que tenho 

confiança em relação à 

minha procura de 

informação de roupas em 

lojas o 

121,33 802,520 ,817 ,929 

VICIO_Acho que é fácil 

aceder ao serviço ao cliente 

em lojas onli 

121,10 827,491 ,621 ,932 

VICIO_Conheço claramente 

as coisas corretas a fazer 

(não confundo) no processo 

de transação (por exemplo, 

processo de pagamento) em 

lojas onl 

120,41 831,769 ,592 ,932 

VICIO_Sinto-me confortável 

com o nível de segurança 

que as lojas online oferecem 

no processo de pagamen 

120,76 820,215 ,675 ,931 
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VICIO_Falo favoravelmente 

sobre compra online à minha 

família e amigo 

121,49 802,580 ,826 ,929 

VICIO_Irei comprar 

novamente roupas online no 

futuro. 

120,79 803,967 ,746 ,930 

 

Estatísticas de 

confiabilidade (vício) 

Alfa de 

Cronbach N de itens 

,935 29 

 

Estatísticas de item-total 

Satisfação 

Média de escala 

se o item for 

excluído 

Variância de 

escala se o item 

for excluído 

Correlação de 

item total 

corrigida 

Alfa de 

Cronbach se o 

item for excluído 

SAT_No geral, esta marca 

corresponde às minhas 

expectativas 

10,82 4,815 ,715 ,739 

SAT_As roupas desta marca 

coincidem exatamente com 

o meu estilo e os meus 

interesses 

11,05 4,315 ,686 ,771 

SAT_Esta marca satisfaz as 

minhas necessidades. 

10,97 4,987 ,670 ,782 

 

Estatísticas de 

confiabilidade 

(satisfação) 

Alfa de 

Cronbach N de itens 

,829 3 

 

Estatísticas de item-total 

Confiança na marca 

Média de escala 

se o item for 

excluído 

Variância de 

escala se o item 

for excluído 

Correlação de 

item total 

corrigida 

Alfa de 

Cronbach se o 

item for excluído 

CONF_Com esta marca 

obtenho o que procuro em 

roupas de moda 

15,24 9,051 ,685 ,700 
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CONF_Esta marca está 

sempre no meu nível de 

expectativas de consumo 

(não causa desconfian 

15,48 9,030 ,621 ,735 

CONF_Esta marca dá-me 

confiança e certeza no uso 

das suas roupas 

15,28 10,124 ,648 ,726 

CONF_Esta marca nunca 

me dececiona. 

15,90 10,388 ,480 ,802 

 

Estatísticas de confiabilidade 

(confiança na marca) 

Alfa de 

Cronbach N de itens 

,794 4 

 

 

Anexo 8 – Pressuposto da Homocedasticidade de H1 e H2 
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Anexo 9 – Pressuposto da Independência dos resíduos e da Inexistência de 

multicolinearidade de H1 e H2 

 

Modelo 

Independência dos 

resíduos 

Multicolinearidade 

Durbin-Watson Tolerância VIF 

(Constante) 

 

Experiência com a 

marca 

 

Amor pela marca 

 

 

 

2,157 

 

 

0,775 

 

 

0,775 

 

 

1,290 

 

 

1,290 

 

 

Anexo 10 – Resumo do modelo de H1 e H2 

Resumo do modelo 

Modelo R R quadrado 

R quadrado 

ajustado 

Erro padrão da 

estimativa 

1 ,836a ,699 ,697 ,64027 

a. Preditores: (Constante), Amor pela marca, Experiencia com a marca 

 

 

Anexo 11 – ANOVA de H1 e H2 

 

ANOVAa 

Modelo 

Soma dos 

Quadrados df Quadrado Médio F Sig. 

1 Regressão 235,418 2 117,709 287,135 ,000b 

Resíduo 101,256 247 ,410   

Total 336,673 249    

a. Variável Dependente: Centralidade da marca 

b. Preditores: (Constante), Amor pela marca, Experiencia com a marca 
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Anexo 12 – Coeficientes de H1 e H2 

 

 

 

Anexo 13 – Pressuposto da Homocedasticidade de H3 

 

 

 

 

Anexo 14 – Pressuposto da Independência dos resíduos de H3 

 

Modelo 

Independência dos 

resíduos 

Durbin-Watson 

(Constante) 

 

Centralidade da 

marca 

 

 

 

1,716 
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Anexo 15 – Resumo do modelo de H3 

Resumo do modelob 

Modelo R R quadrado 

R quadrado 

ajustado 

Erro padrão da 

estimativa Durbin-Watson 

1 ,726a ,527 ,525 ,52737 1,716 

a. Preditores: (Constante), Centralidade da marca 

b. Variável Dependente: Compromisso do cliente 

 

 

Anexo 16 – ANOVA de H3 

ANOVAa 

Modelo 

Soma dos 

Quadrados df 

Quadrado 

Médio F Sig. 

1 Regressão 76,697 1 76,697 275,772 ,000b 

Resíduo 68,973 248 ,278   

Total 145,670 249    

a. Variável Dependente: Compromisso do cliente 

b. Preditores: (Constante), Centralidade da marca 

 

 

Anexo 17 – Coeficientes de H3 
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Anexo 18 – Pressuposto da Homocedasticidade de H4 

 

 

 

Anexo 19 – Pressuposto da Independência dos resíduos de H4 

 

Modelo 

Independência dos 

resíduos 

Durbin-Watson 

(Constante) 

 

Compromisso do 

cliente 

 

 

 

1,791 

 

 

Anexo 20 – Resumo do modelo de H4 

Resumo do modelob 

Modelo R R quadrado 

R quadrado 

ajustado 

Erro padrão da 

estimativa Durbin-Watson 

1 ,267a ,071 ,068 ,89776 1,791 

a. Preditores: (Constante), Compromisso do cliente 

b. Variável Dependente: Imagem global da marca 
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Anexo 21 – ANOVA de H4 

ANOVAa 

Modelo 

Soma dos 

Quadrados df 

Quadrado 

Médio F Sig. 

1 Regressão 15,365 1 15,365 19,064 ,000b 

Resíduo 199,880 248 ,806   

Total 215,245 249    

a. Variável Dependente: Imagem global da marca 

b. Preditores: (Constante), Compromisso do cliente 

 

 

Anexo 22 – Coeficientes de H4 

 

 

 

Anexo 23 – Pressuposto da Homocedasticidade de H5a 
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Anexo 24 – Pressuposto da Homocedasticidade de H5b 

 

 

 

 

Anexo 25 – Pressuposto da Homocedasticidade de H5c 
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Anexo 26 – Pressuposto da Homocedasticidade de H5d 

 

 

 

 

Anexo 27 – Pressuposto da Homocedasticidade de H5e 
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Anexo 28 – Pressuposto da Homocedasticidade de H5f 

 

 

 

 

Anexo 29 – Pressuposto da Homocedasticidade de H5g 
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Anexo 30 – Pressuposto da Independência dos resíduos e da Inexistência de 

multicolinearidade de H5a 

 

Modelo 

Independência 

dos resíduos 

Multicolinearidade 

Durbin-Watson Tolerância VIF 

(Constante) 

 

Experiência com a marca 

 

Frequência de compra 

 

Moderador_Exp_Frequencia 

 

 

 

2,037 

 

 

0,941 

 

0,833 

 

0,880 

 

 

1,063 

 

1,201 

 

1,137 

 

 

Anexo 31 – Pressuposto da Independência dos resíduos e da Inexistência de 

multicolinearidade de H5b 

 

Modelo 

Independência 

dos resíduos 

Multicolinearidade 

Durbin-Watson Tolerância VIF 

(Constante) 

 

Experiência com a marca 

 

Autoestima 

 

Moderador_Exp_Autoestima 

 

 

 

1,959 

 

 

0,853 

 

0,813 

 

0,895 

 

 

1,173 

 

1,231 

 

1,117 
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Anexo 32 – Pressuposto da Independência dos resíduos e da Inexistência de 

multicolinearidade de H5c 

 

Modelo 

Independência 

dos resíduos 

Multicolinearidade 

Durbin-Watson Tolerância VIF 

(Constante) 

 

Experiência com a marca 

 

Consciência de moda 

 

Moderador_Exp_ConscienciaModa 

 

 

 

1,965 

 

 

0,784 

 

0,745 

 

0,849 

 

 

1,276 

 

1,343 

 

1,178 

 

 

Anexo 33 – Pressuposto da Independência dos resíduos e da Inexistência de 

multicolinearidade de H5d 

 

Modelo 

Independência dos 

resíduos 

Multicolinearidade 

Durbin-Watson Tolerância VIF 

(Constante) 

 

Experiência com a marca 

 

Relação com a marca 

 

Moderador_Exp_Relação 

 

 

 

1,965 

 

 

0,791 

 

0,784 

 

0,977 

 

 

1,264 

 

1,276 

 

1,023 
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Anexo 34 – Pressuposto da Independência dos resíduos e da Inexistência de 

multicolinearidade de H5e 

 

Modelo 

Independência 

dos resíduos 

Multicolinearidade 

Durbin-Watson Tolerância VIF 

(Constante) 

 

Experiência com a marca 

 

Vício 

 

Moderador_Exp_Vicio 

 

 

 

2,029 

 

 

0,756 

 

0,751 

 

0,986 

 

 

1,323 

 

1,332 

 

1,015 

 

 

Anexo 35 – Pressuposto da Independência dos resíduos e da Inexistência de 

multicolinearidade de H5f 

 

Modelo 

Independência 

dos resíduos 

Multicolinearidade 

Durbin-Watson Tolerância VIF 

(Constante) 

 

Experiência com a marca 

 

Satisfação 

 

Moderador_Exp_Satisfação 

 

 

 

1,953 

 

 

0,960 

 

0,949 

 

0,976 

 

 

1,041 

 

1,054 

 

1,025 
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Anexo 36 – Pressuposto da Independência dos resíduos e da Inexistência de 

multicolinearidade de H5g 

 

Modelo 

Independência 

dos resíduos 

Multicolinearidade 

Durbin-Watson Tolerância VIF 

(Constante) 

 

Experiência com a marca 

 

Confiança na marca 

 

Moderador_Exp_Confiança 

 

 

 

2,160 

 

 

0,848 

 

0,784 

 

0,915 

 

 

1,179 

 

1,276 

 

1,093 

 

 

Anexo 37 – Resumo do modelo de H5a 

Resumo do modelob 

Modelo R R quadrado 

R quadrado 

ajustado 

Erro padrão da 

estimativa Durbin-Watson 

1 ,523a ,274 ,265 ,99710 2,037 

a. Preditores: (Constante), Moderador_Exp_Frequencia, Experiencia com a marca, 

Frequência de compra 

b. Variável Dependente: Centralidade da marca 

 

 

Anexo 38 – ANOVA de H5a 

ANOVAa 

Modelo 

Soma dos 

Quadrados df 

Quadrado 

Médio F Sig. 

1 Regressão 92,100 3 30,700 30,879 ,000b 

Resíduo 244,573 246 ,994   

Total 336,673 249    

a. Variável Dependente: Centralidade da marca 

b. Preditores: (Constante), Moderador_Exp_Frequencia, Experiencia com a marca, Frequência de 

compra 
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Anexo 39 – Coeficientes de H5a 

 

 

Anexo 40 – Resumo do modelo de H5b 

Resumo do modelob 

Modelo R R quadrado 

R quadrado 

ajustado 

Erro padrão da 

estimativa Durbin-Watson 

1 ,498a ,248 ,239 1,01463 1,959 

a. Preditores: (Constante), Moderador_Exp_Autoestima, Experiencia com a marca, 

Autoestima 

b. Variável Dependente: Centralidade da marca 

 

 

Anexo 41 – ANOVA de H5b 

ANOVAa 

Modelo 

Soma dos 

Quadrados df 

Quadrado 

Médio F Sig. 

1 Regressão 83,425 3 27,808 27,012 ,000b 

Resíduo 253,249 246 1,029   

Total 336,673 249    

a. Variável Dependente: Centralidade da marca 

b. Preditores: (Constante), Moderador_Exp_Autoestima, Experiencia com a marca, Autoestima 
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Anexo 42 – Coeficientes de H5b 

 

 

Anexo 43 – Resumo do modelo de H5c 

Resumo do modelob 

Modelo R R quadrado 

R quadrado 

ajustado 

Erro padrão da 

estimativa Durbin-Watson 

1 ,575a ,330 ,322 ,95733 1,965 

a. Preditores: (Constante), Moderador_Exp_ConscienciaModa, Experiencia com a marca, 

Consciencia de moda 

b. Variável Dependente: Centralidade da marca 

 

 

Anexo 44 – ANOVA de H5c 

ANOVAa 

Modelo 

Soma dos 

Quadrados df 

Quadrado 

Médio F Sig. 

1 Regressão 111,218 3 37,073 40,451 ,000b 

Resíduo 225,455 246 ,916   

Total 336,673 249    

a. Variável Dependente: Centralidade da marca 

b. Preditores: (Constante), Moderador_Exp_ConscienciaModa, Experiencia com a marca, 

Consciencia de moda 
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Anexo 45 – Coeficientes de H5c 

 

 

Anexo 46 – Resumo do modelo de H5d 

Resumo do modelob 

Modelo R R quadrado 

R quadrado 

ajustado 

Erro padrão da 

estimativa Durbin-Watson 

1 ,823a ,678 ,674 ,66379 1,853 

a. Preditores: (Constante), Moderador_Exp_Relação, Experiencia com a marca, Relação com 

a marca 

b. Variável Dependente: Centralidade da marca 

 

 

Anexo 47 – ANOVA de H5d 

ANOVAa 

Modelo 

Soma dos 

Quadrados df 

Quadrado 

Médio F Sig. 

1 Regressão 228,282 3 76,094 172,700 ,000b 

Resíduo 108,391 246 ,441   

Total 336,673 249    

a. Variável Dependente: Centralidade da marca 

b. Preditores: (Constante), Moderador_Exp_Relação, Experiencia com a marca, Relação com a 

marca 
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Anexo 48 – Coeficientes de H5d 

 

Anexo 49 – Resumo do modelo de H5e 

Resumo do modelob 

Modelo R R quadrado 

R quadrado 

ajustado 

Erro padrão da 

estimativa Durbin-Watson 

1 ,630a ,397 ,389 ,90873 2,029 

a. Preditores: (Constante), Moderador_Exp_Vicio, Experiencia com a marca, Vicio 

b. Variável Dependente: Centralidade da marca 

 

 

Anexo 50 – ANOVA de H5e 

ANOVAa 

Modelo 

Soma dos 

Quadrados df 

Quadrado 

Médio F Sig. 

1 Regressão 133,528 3 44,509 53,899 ,000b 

Resíduo 203,146 246 ,826   

Total 336,673 249    

a. Variável Dependente: Centralidade da marca 

b. Preditores: (Constante), Moderador_Exp_Vicio, Experiencia com a marca, Vicio 
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Anexo 51 – Coeficientes de H5e 

 

 

Anexo 52 – Resumo do modelo de H5f 

Resumo do modelob 

Modelo R R quadrado 

R quadrado 

ajustado 

Erro padrão da 

estimativa Durbin-Watson 

1 ,578a ,334 ,326 ,95488 1,953 

a. Preditores: (Constante), Moderador_Exp_Satisfação, Experiencia com a marca, Satisfação 

b. Variável Dependente: Centralidade da marca 

 

 

Anexo 53 – ANOVA de H5f 

ANOVAa 

Modelo 

Soma dos 

Quadrados df 

Quadrado 

Médio F Sig. 

1 Regressão 112,371 3 37,457 41,080 ,000b 

Resíduo 224,303 246 ,912   

Total 336,673 249    

a. Variável Dependente: Centralidade da marca 

b. Preditores: (Constante), Moderador_Exp_Satisfação, Experiencia com a marca, Satisfação 
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Anexo 54 – Coeficientes de H5f 

 

 

Anexo 55 – Resumo do modelo de H5g 

Resumo do modelob 

Modelo R R quadrado 

R quadrado 

ajustado 

Erro padrão da 

estimativa Durbin-Watson 

1 ,622a ,387 ,380 ,91588 2,160 

a. Preditores: (Constante), Moderador_Exp_Confiança, Experiencia com a marca, Confiança 

na marca 

b. Variável Dependente: Centralidade da marca 

 

 

Anexo 56 – ANOVA de H5g 

ANOVAa 

Modelo 

Soma dos 

Quadrados df 

Quadrado 

Médio F Sig. 

1 Regressão 130,319 3 43,440 51,785 ,000b 

Resíduo 206,354 246 ,839   

Total 336,673 249    

a. Variável Dependente: Centralidade da marca 

b. Preditores: (Constante), Moderador_Exp_Confiança, Experiencia com a marca, Confiança na 

marca 
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Anexo 57 – Coeficientes de H5g 

 

 

Anexo 58 – Pressuposto da Homocedasticidade de H6a 
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Anexo 59 – Pressuposto da Homocedasticidade de H6b 

 

 

 

 

Anexo 60 – Pressuposto da Homocedasticidade de H6c 
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Anexo 61 – Pressuposto da Homocedasticidade de H6d 

 

 

 

 

Anexo 62 – Pressuposto da Homocedasticidade de H6e 
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Anexo 63 – Pressuposto da Homocedasticidade de H6f 

 

 

 

 

Anexo 64 – Pressuposto da Homocedasticidade de H6g 
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Anexo 65 – Pressuposto da Independência dos resíduos e da Inexistência de 

multicolinearidade de H6a 

 

Modelo 

Independência 

dos resíduos 

Multicolinearidade 

Durbin-Watson Tolerância VIF 

(Constante) 

 

Amor pela marca 

 

Frequência de compra 

 

Moderador_Amor_Frequencia 

 

 

 

2,127 

 

 

0,913 

 

0,891 

 

0,942 

 

 

1,095 

 

1,123 

 

1,061 

 

 

Anexo 66 – Pressuposto da Independência dos resíduos e da Inexistência de 

multicolinearidade de H6b 

 

Modelo 

Independência 

dos resíduos 

Multicolinearidade 

Durbin-Watson Tolerância VIF 

(Constante) 

 

Amor pela marca 

 

Autoestima 

 

Moderador_Amor_Autoestima 

 

 

 

2,122 

 

 

0,974 

 

0,976 

 

0,998 

 

 

1,026 

 

1,024 

 

1,002 
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Anexo 67 – Pressuposto da Independência dos resíduos e da Inexistência de 

multicolinearidade de H6c 

 

Modelo 

Independência 

dos resíduos 

Multicolinearidade 

Durbin-Watson Tolerância VIF 

(Constante) 

 

Amor pela marca 

 

Consciência de moda 

 

Moderador_Amor_Consciencia 

 

 

 

2,134 

 

 

0,780 

 

0,772 

 

0,971 

 

 

1,282 

 

1,296 

 

1,030 

 

 

Anexo 68 – Pressuposto da Independência dos resíduos e da Inexistência de 

multicolinearidade de H6d 

 

Modelo 

Independência 

dos resíduos 

Multicolinearidade 

Durbin-Watson Tolerância VIF 

(Constante) 

 

Amor pela marca 

 

Relação com a marca 

 

Moderador_Amor_Relação 

 

 

 

1,984 

 

 

0,270 

 

0,268 

 

0,987 

 

 

3,703 

 

3,728 

 

1,014 
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Anexo 69 – Pressuposto da Independência dos resíduos e da Inexistência de 

multicolinearidade de H6e 

 

Modelo 

Independência dos 

resíduos 

Multicolinearidade 

Durbin-Watson Tolerância VIF 

(Constante) 

 

Amor pela marca 

 

Vício 

 

Moderador_Amor_Vicio 

 

 

 

2,192 

 

 

0,657 

 

0,615 

 

0,918 

 

 

1,521 

 

1,627 

 

1,089 

 

 

Anexo 70 – Pressuposto da Independência dos resíduos e da Inexistência de 

multicolinearidade de H6f 

 

Modelo 

Independência 

dos resíduos 

Multicolinearidade 

Durbin-Watson Tolerância VIF 

(Constante) 

 

Amor pela marca 

 

Satisfação 

 

Moderador_Amor_Satisfação 

 

 

 

2,086 

 

 

0,631 

 

0,599 

 

0,928 

 

 

1,585 

 

1,671 

 

1,078 
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Anexo 71 – Pressuposto da Independência dos resíduos e da Inexistência de 

multicolinearidade de H6g 

 

Modelo 

Independência 

dos resíduos 

Multicolinearidade 

Durbin-Watson Tolerância VIF 

(Constante) 

 

Amor pela marca 

 

Confiança na marca 

 

Moderador_Amor_Confiança 

 

 

 

2,104 

 

 

0,565 

 

0,529 

 

0,911 

 

 

1,771 

 

1,890 

 

1,097 

 

 

Anexo 72 – Resumo do modelo de H6a 

Resumo do modelob 

Modelo R R quadrado 

R quadrado 

ajustado 

Erro padrão da 

estimativa Durbin-Watson 

1 ,830a ,690 ,686 ,65180 2,127 

a. Preditores: (Constante), Moderador_Amor_Frequência, Amor pela marca, Frequência de 

compra 

b. Variável Dependente: Centralidade da marca 

 

 

Anexo 73 – ANOVA de H6a 

ANOVAa 

Modelo 

Soma dos 

Quadrados df 

Quadrado 

Médio F Sig. 

1 Regressão 232,162 3 77,387 182,155 ,000b 

Resíduo 104,511 246 ,425   

Total 336,673 249    

a. Variável Dependente: Centralidade da marca 

b. Preditores: (Constante), Moderador_Amor_Frequência, Amor pela marca, Frequência de 

compra 
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Anexo 74 – Coeficientes de H6a 

 

 

Anexo 75 – Resumo do modelo de H6b 

Resumo do modelob 

Modelo R R quadrado 

R quadrado 

ajustado 

Erro padrão da 

estimativa Durbin-Watson 

1 ,840a ,706 ,702 ,63448 2,122 

a. Preditores: (Constante), Moderador_Amor_Autoestima, Autoestima, Amor pela marca 

b. Variável Dependente: Centralidade da marca 

 

 

Anexo 76 – ANOVA de H6b 

ANOVAa 

Modelo 

Soma dos 

Quadrados df 

Quadrado 

Médio F Sig. 

1 Regressão 237,641 3 79,214 196,769 ,000b 

Resíduo 99,032 246 ,403   

Total 336,673 249    

a. Variável Dependente: Centralidade da marca 

b. Preditores: (Constante), Moderador_Amor_Autoestima, Autoestima, Amor pela marca 
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Anexo 77 – Coeficientes de H6b 

 

 

Anexo 78 – Resumo do modelo de H6c 

Resumo do modelob 

Modelo R R quadrado 

R quadrado 

ajustado 

Erro padrão da 

estimativa Durbin-Watson 

1 ,842a ,708 ,706 ,63046 2,138 

a. Preditores: (Constante), Moderador_Amor_Consciencia, Amor pela marca 

b. Variável Dependente: Centralidade da marca 

 

 

Anexo 79 – ANOVA de H6c 

ANOVAa 

Modelo 

Soma dos 

Quadrados df 

Quadrado 

Médio F Sig. 

1 Regressão 238,496 2 119,248 300,012 ,000b 

Resíduo 98,177 247 ,397   

Total 336,673 249    

a. Variável Dependente: Centralidade da marca 

b. Preditores: (Constante), Moderador_Amor_Consciencia, Amor pela marca 
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Anexo 80 – Coeficientes de H6c 

 

 

Anexo 81 – Resumo do modelo de H6d 

Resumo do modelob 

Modelo R R quadrado 

R quadrado 

ajustado 

Erro padrão da 

estimativa Durbin-Watson 

1 ,860a ,740 ,737 ,59687 1,984 

a. Preditores: (Constante), Moderador_Amor_Relação, Amor pela marca, Relação com a 

marca 

b. Variável Dependente: Centralidade da marca 

 

 

Anexo 82 – ANOVA de H6d 

ANOVAa 

Modelo 

Soma dos 

Quadrados df 

Quadrado 

Médio F Sig. 

1 Regressão 249,036 3 83,012 233,017 ,000b 

Resíduo 87,637 246 ,356   

Total 336,673 249    

a. Variável Dependente: Centralidade da marca 

b. Preditores: (Constante), Moderador_Amor_Relação, Amor pela marca, Relação com a marca 
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Anexo 83 – Coeficientes de H6d 

 

 

Anexo 84 – Resumo do modelo de H6e 

Resumo do modelob 

Modelo R R quadrado 

R quadrado 

ajustado 

Erro padrão da 

estimativa Durbin-Watson 

1 ,846a ,716 ,713 ,62333 2,192 

a. Preditores: (Constante), Moderador_Amor_Vicio, Amor pela marca, Vicio 

b. Variável Dependente: Centralidade da marca 

 

 

Anexo 85 – ANOVA de H6e 

ANOVAa 

Modelo 

Soma dos 

Quadrados df 

Quadrado 

Médio F Sig. 

1 Regressão 241,093 3 80,364 206,838 ,000b 

Resíduo 95,580 246 ,389   

Total 336,673 249    

a. Variável Dependente: Centralidade da marca 

b. Preditores: (Constante), Moderador_Amor_Vicio, Amor pela marca, Vicio 
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Anexo 86 – Coeficientes de H6e 

 

 

Anexo 87 – Resumo do modelo de H6f 

Resumo do modelob 

Modelo R R quadrado 

R quadrado 

ajustado 

Erro padrão da 

estimativa Durbin-Watson 

1 ,842a ,708 ,705 ,63172 2,086 

a. Preditores: (Constante), Moderador_Amor_Satisfação, Amor pela marca, Satisfação 

b. Variável Dependente: Centralidade da marca 

 

 

Anexo 88 – ANOVA de H6f 

ANOVAa 

Modelo 

Soma dos 

Quadrados df 

Quadrado 

Médio F Sig. 

1 Regressão 238,501 3 79,500 199,211 ,000b 

Resíduo 98,172 246 ,399   

Total 336,673 249    

a. Variável Dependente: Centralidade da marca 

b. Preditores: (Constante), Moderador_Amor_Satisfação, Amor pela marca, Satisfação 
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Anexo 89 – Coeficientes de H6f 

 

 

Anexo 90 – Resumo do modelo de H6g 

Resumo do modelob 

Modelo R R quadrado 

R quadrado 

ajustado 

Erro padrão da 

estimativa Durbin-Watson 

1 ,829a ,688 ,684 ,65383 2,104 

a. Preditores: (Constante), Moderador_Amor_Confiança, Amor pela marca, Confiança na 

marca 

b. Variável Dependente: Centralidade da marca 

 

 

Anexo 91 – ANOVA de H6g 

ANOVAa 

Modelo 

Soma dos 

Quadrados df 

Quadrado 

Médio F Sig. 

1 Regressão 231,510 3 77,170 180,517 ,000b 

Resíduo 105,164 246 ,427   

Total 336,673 249    

a. Variável Dependente: Centralidade da marca 

b. Preditores: (Constante), Moderador_Amor_Confiança, Amor pela marca, Confiança na marca 
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Anexo 92 – Coeficientes de H6g 

 

 

 

 


