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Resumo

0 estudo analisa os determinantes e as consequéncias do amor a marca de Clubes de Futebol. Os resultados apuraram que a
identificagdo com a marca e o valor percebido pelos adeptos sdo determinantes do amor a marca de Clubes de Futebol. Ja a intencdo
de compra de merchandising e o passa-palavra revelaram-se consequéncias fundamentais do amor a marca dos Clubes de Futebol.
Visa, assim, preencher uma lacuna na investigagio sobre os principais determinantes e consequéncias do amor a marca no sector
desportivo.
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Abstract

The study analyses the determinants and outcomes of football club brand love. The results showed that identification with the brand
and the value perceived by fans are determinants of football club brand love. On the other hand, merchandising purchase intention
and word of mouth proved to be fundamental outcomes of football club brand love. It thus aims to fill a gap in research into the
main determinants and outcomes of brand love in the sports sector.

Keywords: Brand Love; Determinants; Outcomes; Sports Sector.



mailto:1joaolopesalmeida@ua.pt
mailto:amarcos@iscac.pt
mailto:2anadaniel@ua.pt
mailto:luis12roque@gmail.com

ICI E M C . No: 5, 2024, 76-§6
Universidade de Aveiro

. ISSN: 2184-9102
Proceedlngs 10.34624/iciemc.v0i5.36883

1. INTRODUCAO

O amor a marca, no caso dos Clubes de Futebol, constitui uma variavel de extrema relevancia. Os clubes e os
seus adeptos tornam-se mais préoximos gracas ao sentimento de amor e paixdo. Logo, o amor a marca é um
tema muito explorado pelos estudos de comportamento de consumidores desportivos, principalmente no
mundo do futebol (Santanna & Sobrinho, 2010). Quando um adepto passa de apenas gostar de um clube e
passa a sentir algo mais forte, como o sentimento de amor, esse mesmo sentimento passa a ser mais profundo
e duradouro, passando o amor pelo clube e/ou marca a ser imprescindivel para o adepto (Albert & Merunka,
2013).

0 amor é visto como um dos sentimentos positivos mais fortes que o ser humano pode sentir. A palavra amor
é utilizada para descrever um sentimento forte em relacao a algo, seja pessoas, objetos, sitios, etc. Amar uma
marca é um sentimento mais forte do que simplesmente gostar de uma marca e esta relacionado com a
maneira como as marcas constroem a sua identidade individual (Ahuvia, 2005).

Sternberg (1986) identificou o amor interpessoal como tendo trés dimensdes que se relacionam entre si:
intimidade, paixdo e decisdo/compromisso. A intimidade refere-se ao sentimento de conexao e deriva de um
investimento emocional numa relacdo interpessoal. A paixdo leva a excitacdo fisica e psicoldgica e deriva de
um envolvimento motivacional. Por fim, a decisdo/compromisso é a componente cognitiva do amor.

Marcas que sdo amadas pelos seus seguidores despertam sentimentos, entusiasmo, apreciacdo e desejo nos
mesmos (Martin et al., 2020). Martin et al. (2020), baseando-se em estudos previamente realizados, sugerem
a existéncia de seis componentes do amor a marca: Paixdo, Conexdo com a marca, Recompensas intrinsecas,
Apego emocional, Pensamento e uso frequente e Alta qualidade.

Segundo Rivera Camino e Aya Molero (2012), uma ligacdo emocional forte é desenvolvida devido a trés fatores
ndo ligados a personalidade do individuo, sendo eles:

1) Familia, as ligagdes afetivas para com um clube sdo normalmente passadas por familiares, nos
primeiros anos de vida;

2) Grupos de referéncia, os humanos dependem da opinido de outros pertencentes ao seu circulo fechado
para desenvolver interag¢des diretas;

3) Cultura, alguns valores sao partilhados dentro de uma sociedade, logo, a identificagio com um clube
pode ser benéfica para as comunidades, pois pode fortalecer a integracdo na mesma.

0 amor a marca € influenciado também pelos pares, especialmente em consumidores adolescentes, o que leva
aum fortalecimento daligacdo com a marca (Huang etal., 2012). As celebridades também assumem um grande
peso, no que toca a transmissao de valores da marca, que, consequentemente, serao absorvidos pelos outros
consumidores, o que resulta também num fortalecimento das ligacées e do amor a marca. Segundo Kaufmann
et al. (2016), o amor a marca é a disposicdo para se envolver ativamente na cocriacdo numa comunidade da
marca. Isto faz com que seja possivel afirmar que o amor a marca pode aumentar a suscetibilidade a influéncia
normativa sob efeitos de pares, pois essa suscetibilidade é influenciada por interagdes sociais (Savani et al,,
2015).

Vérios sdo os fatores que influenciam o amor a marca no sector desportivo. Entre estes, consideramos
importantes a identificagdo com a marca e o valor percebido da marca pelos adeptos. Por sua vez, as
consequéncias do amor a marca sdo a intencao de compra de merchandising e o passa-palavra.

O presente estudo encontra-se estruturado da seguinte forma. Em primeiro lugar, realiza-se uma revisdo
exaustiva da literatura que ajuda a clarificar a ligacdo entre as variaveis escolhidas para esta investigacdo. Em
seguida, sdo propostos o modelo conceptual e as hipéteses de investigacdo. Posteriormente, descreve-se a
metodologia adoptada e discutem-se os resultados empiricos.
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2. REVISAO DA LITERATURA
2.1. DETERMINANTES DO AMOR A MARCA NO MUNDO DO FUTEBOL

Neste estudo, consideramos como determinantes fundamentais do amor a marca, a identificagdo com a marca
e o valor percebido da marca.

Aidentificacdo do cliente com a marca refere-se a uma conexao psicolégica ou emocional resiliente, que sugere
comportamento futuro e relacionamento de longo prazo (Rather et al., 2018; So et al,, 2013). A identificacdo
do cliente com a marca é definida como a medida em que o consumidor vé a sua propria imagem como algo
que se sobrepde a imagem da marca (Bhattacharya & Sen, 2003) ou como o estado psicolégico de um cliente
de perceber, sentir e valorizar a sua pertenca a uma marca (Lam et al., 2013). Os clientes constroem o seu
senso de identidade e expressam-se por meio de relacionamentos socialmente identificados (Keh & Xie, 2009).

Pesquisas anteriores sobre a identificagdo da marca com o consumidor demonstraram que os consumidores
sdo atraidos por marcas que compartilham os mesmos atributos de autodefini¢do (Kuenzel & Halliday, 2008;
So et al,, 2017). Por esse motivo, este conceito é um poderoso preditor de comportamentos do consumidor,
como intengao de recompra e boca a boca, a medida que os individuos percebem que a marca reflete os seus
valores (Bhattacharya & Sen, 2003; Romero, 2017).

O valor percebido é um dos conceitos mais influentes para entender as decisées do espectador (Byon et al.,
2013). O valor percebido é definido como “a avaliacdo global do consumidor sobre a utilidade de um produto
(ou servico) com base nas percec¢des do que é recebido e do que é dado” (Zeithaml, 1988, p. 14). Tem sido
considerado um antecedente importante do comportamento fiel do cliente, como a recompra (Cronin, Brady,
& Hult, 2000; Parasuraman & Grewal, 2000).

Existem duas abordagens de valor percebido. A primeira é unidimensional, onde o valor percebido é o
resultado de uma avaliacdo geral da utilidade do consumidor em relacao a um determinado produto ou servigo
(Zeithaml, 1988); e a segunda é multidimensional, onde no¢des de preco, qualidade, beneficios, sacrificios e
motivagdes de natureza heddnica também sdo incluidas na avaliacdo do consumidor. A segunda abordagem
permite uma analise mais complexa baseada na conce¢ao comportamental de valor, de forma ampla e por
meio dos seus componentes. Desta maneira, Sweeny e Soutar (2001) desenvolveram uma escala de valor
percebido, com quatro dimensdes de valor: funcional, emocional, econémica e social. Ja Sheth et al. (1991)
sugeriram cinco dimensdes para o valor percebido, sendo elas de cariz social, emocional, funcional, epistémica
e valor condicional.

O valor percebido dos desportos de elite reconhece as visdes subjetivas dos individuos sobre o que constitui
o sucesso desportivo internacional, em vez de determinar previamente o seu significado. Por exemplo, o valor
percebido dos desportos de elite nao esta particularmente ligado a uma vitéria num determinado evento
desportivo, mas sim a uma avaliacdo sumaria individual e global sobre o valor dos desportos de elite do pais
no contexto internacional (A. Silva et al., 2020).

2.2. CONSEQUENCIAS DO AMOR A MARCA NO MUNDO DO FUTEBOL

Como consequéncias do amor a marca, consideram-se, neste estudo, as variaveis: intencao de compra
de merchandising e passa-palavra.

Os consumidores de desporto com niveis mais elevados de identificacdo geralmente tém maiores intencoes
de assistir a eventos desportivos e a eventos na televisdo e a comprar merchandising de equipas/atletas
(Shapiro et al,, 2019). Zhang et al. (2018) explicam que o empoderamento dos consumidores determina a sua
confianga e contentamento percebidos em relacao as suas praticas de compra e a sua inten¢do de compra.

O passa-palavra, Word of Mouth (WOM) em inglés, é uma a¢do que pode fornecer motivos para que todos
prefiram falar sobre produtos (Febiana, 2014). 0 WOM ajuda os consumidores a descobrir mais informacdes
sobre produtos ou servigos a partir das experiéncias de outros consumidores que os utilizaram pela primeira
vez. Um WOM positivo aumentara a decisdo de compra do consumidor (Ayuningsih & Maftukhah, 2020).
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Os consumidores nos setores de servicos tendem a perceber que as informagdes subjetivas e avaliativas
fornecidas por outras pessoas com experiéncia anterior de consumo sdo mais Uteis para a sua tomada de
decisdo do que as informacgdes oferecidas pelas entidades empresariais (Murray, 1991). A recomendacdo
WOM é aceite como uma ferramenta promocional mais eficaz do que a publicidade convencional no consumo
de servigos (Liu, 2006). O desporto de espectadores é considerado como parte do setor de servicos, pois os
espectadores consomem eventos que possuem caracteristicas intangiveis e experienciais (Ko et al,, 2011),
tendo, por isso, a recomendacdo WOM uma grande influéncia no comportamento de observacao desportiva
dos consumidores de desporto (Asada & Ko, 2016).

A importancia do WOM no marketing desportivo tem vindo a aumentar, uma vez que as redes sociais se
tornaram uma importante plataforma para os consumidores desportivos partilharem os seus conhecimentos
e experiéncias (Abeza et al,, 2017). No ambiente das redes sociais, os consumidores leais geralmente tendem
a ser embaixadores da marca para outros consumidores (Burmann, 2010). Os membros de comunidades de
marcas baseadas nas redes sociais que mostram altos niveis de lealdade para com a marca sdo propensos a
iniciar um E-WOM positivo (Habibi et al., 2014).

3. MODELO DE INVESTIGACAO E HIPOTESES DE INVESTIGACAO

A existéncia de boas opinides e crencas do consumidor na identificacdo com as marcas desempenhara um
papel importante na formagdo do amor do consumidor as marcas. De acordo com estudos efetuados com base
no impacto da identificacdo com a marca no amor a marca (Alnawas & Altarifi, 2016; Carroll & Ahuvia 2006;
Coelho et al. 2019; Fitriani & Achmad 2021; Harjadi et al., 2023), é possivel propor a seguinte hipo6tese:

H1. A Identificacdo com a Marca tem um impacto positivo no Amor a Marca.

Vérios estudos previamente publicados referiram a relacido entre o amor a marca e o valor percebido, tais
como os de Bairrada et al. (2018), Huber et al. (2015), Junaid e Hussain (2016), e Junaid et al. (2020), os quais
encontraram uma relacdo positiva e significativa entre o valor percebido e o amor a marca. Com base nesses
estudos, é proposta a seguinte hipotese:

H2. O Valor Percebido tem um impacto positivo no Amor a Marca.

Batra et al. (2012) defenderam que o amor a marca resulta numa necessidade de possuir a marca e de existir
uma relagdo, o que, consequentemente, leva a despender recursos financeiros e tempo com a mesma. De
acordo com o estudo de Khan et al. (2021), o amor a marca influencia positivamente a intencao de compra.
Outros estudos também confirmam essa relacao (Fetscherin, 2014; Kudeshia et al., 2016; Bairrada et al.,2019).
E entdo possivel propor a seguinte hipétese:

H3. O Amor a Marca tem um impacto positivo na Intencdo de Compra de Merchandising.

Segundo os estudos de Ayuningsih e Maftukhah (2020), Bicakcioglu et al. (2018), Kudeshia et al. (2016), e
Martin et al. (2020) existe uma relagdo direta entre o Amor a Marca e o Word of Mouth. Também, nos estudos
de Liebl etal. (2022) e Paruthi et al. (2023), foi concluido que existe uma relacdo positiva entre o amor a marca
e a intencdo de compra mediada pelo word of mouth. Os resultados do amor a marca por parte de um
consumidor fornecerao opinides positivas e feedback a outros consumidores (Mangkini, 2016). Gracas a estes
estudos, é proposta a seguinte hipotese:

H4. O Amor a Marca tem um impacto positivo no Word of Mouth.
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Figura 1 - Proposed Conceptual Model

3. METODOLOGIA DE INVESTIGACAO

O modelo conceptual proposto no presente estudo encontra-se representado na Figura 1. O modelo de
investigacdo propde como determinantes do amor a marca, a identificacdo com a marca e o valor Percebido
no contexto do desporto. Como consequéncias do amor a marca foram consideradas as variaveis Intencdo de
Compra de Merchandising e Word-of-Mouth (WOM). Com este proposito, iremos testar um modelo de
mediacdo total, em que o amor a marca é a variavel mediadora entre as variaveis independentes, identificacdo
com a marca e valor percebido e as variaveis finais, Intencao de Compra de Merchandising e WOM.

3.1. SELECAO DA AMOSTRA E RECOLHA DE DADOS

Este estudo utilizou um questionario estruturado e recorreu a uma amostra ndo probabilistica de
conveniéncia. O inquérito foi desenvolvido em formato online, tendo-se usado o correio eletrénico e as redes
sociais Facebook e Instagram. Foram obtidas 160 respostas validas. Quanto ao género dos respondentes,
foram obtidas 73 respostas do género masculino, que corresponde a 46,5%, 86 do género feminino, que
corresponde a 53,75 e 1 que se classifica como outro, que corresponde a 0,6%. Relativamente ao estado civil,
verifica-se que a maioria dos respondentes sdo solteiros, com 46,3%, seguidos dos casados, com 39,4%.
Relativamente a idade dos respondentes, verifica-se que os escaldes de idade mais representativos estdo entre
os intervalos de menos de 18 anos, 50 a 60 anos e 18 a 29 anos, com 23,8%, 20,6% e 20,6% respetivamente.

3.2. ESCALAS DE MEDIDA

As escalas de medida de todas as variaveis foram validadas pela literatura e avaliadas através de uma escala
de Likert de sete pontos, em que 1 equivale a “Discordo Totalmente” e 7 a “Concordo Totalmente”. A escala
para medir a Identificacdo com a Marca foi retirada de Karjaluoto et al. (2016) e Wang e Tang (2018). A escala
utilizada para medir o Valor Percebido foi adaptada de Behnam et al. (2020) Garcia-Férnandez et al. (2018),
Sato et al. (2018), Shapiro et al. (2019), e S.C. Silva et al. (2020). A escala utilizada para medir o Amor a Marca
foi adaptada de Carroll e Ahuvia (2006). A escala utilizada para medir a Intencao de Compra de Merchandising
foi adaptada de Kose et al (2021). A escala utilizada para medir o Word-of- Mouth foi adaptada de Kose et al.
(2021) e Martin et al. (2020).

4. ANALISE E RESULTADOS

4.1. MODELO DE MEDIDA

Uma triagem inicial de cada escala foi realizada utilizando correlagdes item-total e analise factorial
exploratéria (EFA), recorrendo ao SPSS 29.0. Usando a abordagem de duas etapas de Anderson e Gerbing
(1988), estimou-se um modelo de medida antes de testar as hip6teses usadas no modelo estrutural. A analise
dos dados foi realizada através da analise factorial confirmatéria (CFA) e dos modelos de equacgdes estruturais
(SEM) usando o software estatistico AMOS (Analysis of Moment Structures) versdao 29.0. Foram utilizados
procedimentos de estima¢do de maxima verossimilhanca, uma vez que estes proporcionam maior seguranga
em amostras que podem ndo apresentar uma normalidade multivariada.
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0 modelo de medida ajusta-se adequadamente aos dados. O qui-quadrado deste modelo é igual a 2,215
(X2=276.918, df=125, p<0.01). O qui-quadrado é sensivel ao tamanho da amostra, pelo que também avaliamos
indices de ajustamento adicionais (1) normed fit index (NFI), (2) incremental fit index (IF1), (3) Tucker-Lewis
coefficient (TLI) e (4) comparative fit index (CFI). Estes indices de ajustamento sdo superiores a 0.9 (NFI=0.93,
[F1=0.96, TLI=0.95 e CFI=0.96). Como os indices ajustados podem ser melhorados estimando livremente mais
termos, também avaliamos o Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA), que é de 0,087.

CFA permite a realizacao de testes de validade convergente, validade discriminante e fiabilidade das variaveis
do estudo. Um método comumente usado para estimar a validade convergente examina o peso de cada fator
das variaveis a medir (Anderson & Gerbing, 1988). Seguindo as recomendacdes de Hair et al. (2014), os pesos
de factores maiores do que 0,5 sdo considerados muito significativos. Adicionalmente, usaremos a variancia
média extraida (AVE) para avaliar a validade convergente. Fornell e Larcker (1981) sugeriram que as medidas
com validade convergente devem conter menos do que 50% do erro da variancia (AVE deve ser igual ou acima
de 0,5). A validade convergente foi alcancada neste estudo, porque todos os pesos dos factores (loadings)
excedem 0,5 e todas as variancias médias extraidas (average variance extracted -AVE) foram superiores a 0,5.

Em seguida, utilizou-se a CFA para avaliar a validade discriminante. A validade discriminante foi avaliada
através de dois métodos. Se a AVE de cada par de varidveis for maior do que a correlacdo ao quadrado entre
essas duas variaveis, a validade discriminante das variaveis é suportada (Fornell & Larcker, 1981). Por seu
turno, Gaski (1984) sugere a existéncia de validade discriminante se a correlacdo entre uma escala e outra ndo
for tdo alta como o coeficiente alfa de cada escala. Esses testes demonstraram que existe validade
discriminante neste trabalho.

Para avaliar a fiabilidade, a fiabilidade compésita (CR) para cada variavel foi gerada a partir do CFA. A CR de
cada escala deve exceder o limite de 0,7 (Bagozzi, 1980). Como mostra a Tabela 1, os coeficientes de fiabilidade
composita de todos os construtos sdo excelentes, sendo superiores a 0,9. O indicador alfa de Cronbach também
foi usado para avaliar a fiabilidade inicial das escalas, considerando um valor minimo de 0,7 (Cronbach, 1970;
Nunnaly, 1978). Como se pode ver na Tabela 1, os valores do coeficiente alfa estao acima de 0,9, pois variam
entre 0,92 e 0,96, exibindo fiabilidade. A Tabela 1 mostra ainda os valores da variancia média extraida (AVE)
e da fiabilidade compésita (CR) para cada variavel e os valores da correlagdo entre as variaveis.

Tabela 1 - Matriz da Correlacio de Factores e Informacio das Medidas

Construct CR AVE X1 X2 X3 X4 Xs
Identificagdo com a Marca (X1) .95 .82 .95

Valor Percebido (X2) .92 .79 .58 .92

Amor a Marca (Xz) .96 .83 .83 .59 .96

Intengdo Compra de Merchandising (X4) .96 .90 .73 .61 .79 .96

WOM (Xs) 94 .84 .76 .59 .59 .80 .95

Nota: Na diagonal (italico) encontram-se os coeficientes do alfa de Cronbach.
Abreviaturas: AVE: varidncia média extraida; CR: fiabilidade compdsita.
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Tabela 2 - Escalas de medida, resultados de pardmetros estimados estandardizados e valores t do modelo de medida

Medidas Loadings t-Value
Estandardizados
Iidentificagdo com a Marca
- Identifico-me fortemente com a marca do meu clube favorito (IMarc1) 0.919 15.169
-E importante para mim que a minha equipa favorita ganhe (IMarc2) 0.777 11.605
-A marca do meu clube favorito simboliza o que eu acredito (IMarc3) 0.964 16.519
-A marca do meu clube favorito tem um grande significado para mim (IMarc4) 0.954 16.195
Valor Percebido
-Os bilhetes para ver um jogo da minha equipa favorita tém um prego acessivel (Valper1) 0.931 15.157
-Quando assisto a um jogo de futebol do meu clube favorito, sinto que estou a receber o 0.819 12.390
valor do meu dinheiro (Valper2)
-Os bilhetes para ver o meu clube favorito tém um prego razoavel (Valper3) 0.916 14.757
Amor a Marca
-Sinto-me emocionalmente ligado ao meu clube favorito (Amor1) 0.934 15.587
-Eu sou muito ligado ao meu clube favorito (Amor2) 0.916 15.070
-0 meu clube favorito é maravilhoso (Amor3) 0.865 16.687
-Eu amo o meu clube favorito (Amor4) 0.916 15.067
-Eu sou apaixonado pelo meu clube favorito (Amor5) 0.924 15.303
Intengdo de Compra de Merchandising
-No futuro, comprar produtos de merchandise licenciados do meu clube favorito é algo que 0.954 16.213
pretendo fazer (Imerch1)
-No futuro, pretendo comprar produtos de merchandise licenciados do meu clube favorito 0.986 17.274
(Imerch2)
-E provavel que compre produtos de merchandise licenciados do meu clube favorito no 0.905 14.792
futuro (Imerch3)
woMm
-Eu promovo o meu clube favorito entre as pessoas que conhego (Wom1) 0.896 14.438
-Vou incentivar os meus amigos e familiares a assistirem aos jogos do meu clube favorito 0.950 16.012
(Wom2)
-Vou incentivar os meus amigos e familiares a assistirem aos jogos do meu clube favorito ao 0.905 15.344
vivo (Wom3)
4.2. MODELO ESTRUTURAL

0 modelo estrutural ajusta-se muito bem aos dados (X2=313.734732, df=130, p<0.01; NF1=0.92, [FI=0.95,
TLI=0.94, CFI=0.95, RMSEA=0.094). Este modelo esta representado na figura 2.

Identificagdo 0.739* Intengdo Compra
com a Marca 0.809* de Merchandising
/ 220,654
0.178%* Amor a Marca 0.853*
R2=0.731
. . WOM
Valor Percebido R2=0.728

R2=squared multiple correlations; *p<0.001; **p<0.01.

Figura 2 - Modelo Estrutural

Os resultados na tabela 3 mostram as relagdes propostas no modelo estrutural. O modelo suporta as quatro
hipéteses propostas.

Table 3 - Estimacdo dos Resultados do Modelo Estrutural

Path Coeficientes t-Value Hipoteses
Estandardizados
Identificagdo com a Marca Amor a Marca 0.739% 10.991 HI (+):S
Valor Percebido Amor a Marca 0.178%* 2.989 H2 (+):S
Amor a Marca  Intengdo Compra Merchandising 0.809%* 13.408 H3 (+):S
Amor a Marca WOM 0.853* 13.415 H4 (+):S

Nota: * p<0.001; ** p<0.01.
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De acordo com Bollen (1989), a analise dos efeitos totais (efeitos diretos e indiretos) torna-se muito
importante, uma vez que apenas a analise dos efeitos diretos pode ndo ser reveladora. A analise dos efeitos
indiretos destaca a importancia da mediacdo das variaveis para explicar a inten¢do de compra de
merchandising e o passa-palavra, como podemos observar na Tabela 4.

Utilizdmos a técnica Boostrapping com uma amostra de 2.000 observacoes aleatérias geradas a partir da
amostra original e um intervalo de confianga de 95% também utilizado na estimativa do modelo proposto. A
analise dos efeitos totais e dos efeitos indiretos apenas é possivel usando este método de estimacgao.

Table 4 - Efeitos Diretos, Indiretos e Totais Estandardizados

Paths Efeitos Diretos Efeitos Indiretos Efeitos Totais
Identificacdo com a Marca  Amor a Marca 0.739* - 0.751*
Valor Percebido Amor a Marca 0.178** - 0.178*
Amor a Marca Inten¢do Compra Merchandising 0.809* - 0.809*
Identificagdo com a Marca Inten¢do Compra Merchandising - 0.597* 0.597*
Valor Percebido  Inten¢do Compra Merchandising - 0.144** 0.144**
Amor aMarca  WOM 0.853* - 0.853*
Identificagdo com a Marca  WOM - 0.630* 0.630*
Valor Percebido ~ WOM - 0.152** 0.152**

Nota: * p<0.001; ** p<0.01.

5. DISCUSSAO E RESULTADOS

Quando se analisam os efeitos diretos, a identificacdo com a marca de um clube de futebol evidencia um
impacto muito mais forte no amor a esse clube de futebol do que o valor percebido pelos adeptos. Quanto a
influéncia do amor a marca, este revela ser um forte determinante quer da intencdo de compra de
merchandising quer do passa-palavra.

E de sublinhar, porém, que se devem investigar os efeitos totais (diretos e indiretos), porque a consideracio
dos efeitos totais dar-nos-a uma avaliagdo mais rigorosa das rela¢des entre as variaveis em analise. Quando se
analisam os efeitos totais (diretos e indiretos), o efeito total mais forte na intencdo de compra de
merchandising resulta do amor a marca, seguido da identificagdo com a marca. Ja o valor percebido, embora
exerca um valor significativo na inten¢do de compra de merchandising, este € muito mais fraco. Quanto ao
efeito total (direto e indireto) no passa-palavra, o amor a marca é o mais forte, seguido na identificacdo com a
marca e finalmente do valor percebido, embora o efeito do valor percebido no WOM seja mais fraco.
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