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RESUMO 

 

O amor à marca constitui um dos principais construtos para compreender as relações 

emocionais entre consumidores e marcas. Neste contexto, a presente dissertação analisa 

os determinantes do amor à marca e os seus efeitos nos resultados comportamentais do 

consumidor, tendo como contexto de análise a Adidas enquanto marca revitalizada. A 

investigação seguiu uma abordagem quantitativa, recorrendo à aplicação de um 

questionário online, tendo sido obtidas 203 respostas válidas. Os dados foram analisados 

através da metodologia Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM), 

utilizando o software SmartPLS 4 e o procedimento de Bootstrapping. Os resultados 

demonstram que a imagem da marca e a relação nostálgica com a marca constituem 

antecedentes significativos do amor à marca, destacando-se a intimidade, a sensualidade, 

o apego emocional à marca e a autenticidade da marca. Em contrapartida, as dimensões 

da personalidade da marca não revelaram influência significativa. Verificou-se ainda que 

o amor à marca exerce um impacto positivo e significativo no boca a boca e na disposição 

para pagar um preço premium. Esta investigação contribui para a literatura sobre amor à 

marca e marcas revitalizadas, evidenciando a importância das ligações emocionais, da 

autenticidade e da nostalgia na construção de relações duradouras entre consumidores e 

marcas. 

 

Palavras-chave: Amor à Marca; Marcas Revitalizadas; Personalidade da Marca; 

Imagem da Marca; Relação Nostálgica com a Marca; Boca a Boca; Disposição para 

Pagar um Preço Premium. 
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ABSTRACT 

Brand love is one of the most important constructs for understanding the emotional 

relationships consumers develop with brands. In this context, this dissertation analyses 

the determinants of brand love and its effects on consumer behavioural outcomes, using 

Adidas as a revitalised brand context. This study adopted a quantitative research approach 

through the administration of an online questionnaire, resulting in 203 valid responses. 

The collected data were analysed using the Partial Least Squares Structural Equation 

Modeling (PLS-SEM) methodology through SmartPLS 4 software and the Bootstrapping 

procedure. The findings reveal that brand image and nostalgic brand relationship are 

significant antecedents of brand love, particularly intimacy, sensuality, emotional 

attachment to the brand and brand authenticity. In contrast, the dimensions of brand 

personality did not exhibit a significant influence on brand love. Furthermore, brand love 

was found to positively and significantly influence both word-of-mouth and willingness 

to pay a premium price. This research contributes to the brand love and revitalised brand 

literature by highlighting the importance of emotional connections, authenticity and 

nostalgia in fostering long-term consumer-brand relationships. 

 

Keywords: Brand Love; Revitalised Brands; Brand Personality; Brand Image; Nostalgic 

Brand Relationship; Word-of-Mouth; Willingness to Pay a Premium Price. 
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CAPÍTULO 1 - INTRODUÇÃO 

Nos últimos anos, a crescente competitividade dos mercados e a saturação das 

ofertas têm levado as marcas a procurar formas diferenciadas de se relacionarem com os 

consumidores. Neste contexto, a construção de relações emocionais fortes assume um 

papel central na estratégia de marketing, sendo o amor à marca reconhecido como um dos 

constructos mais relevantes na explicação de comportamentos favoráveis por parte dos 

consumidores (Albert & Merunka, 2013; Bairrada et al., 2019). Para além de promover 

ligações duradouras, o amor à marca contribui para resultados comportamentais 

desejáveis, como a recomendação da marca e a disposição para pagar preços superiores.  

Paralelamente, muitas marcas com longa trajetória têm enfrentado desafios 

relacionados com a perda de relevância e a diluição da sua identidade, conduzindo à 

adoção de estratégias de revitalização de marca. Estas estratégias visam atualizar e 

renovar a proposta de valor das marcas, através da introdução de novos elementos ao 

nível da comunicação, produtos e posicionamento, procurando simultaneamente manter 

a sua essência distintiva (Chen, 2022).  

Neste contexto, torna-se particularmente relevante compreender de que forma os 

consumidores desenvolvem relações afetivas com marcas revitalizadas, cuja identidade 

resulta da combinação entre elementos históricos e contemporâneos. A literatura sugere 

que este processo é influenciado por fatores de natureza simbólica e emocional, como a 

personalidade da marca, a imagem da marca e a relação nostálgica com a marca, os quais 

contribuem para a construção de significado e para o desenvolvimento de vínculos 

emocionais mais profundos (Bairrada et al., 2019; Banerjee & Shaikh, 2022; Kalyana, 

2025; Liu & Yan, 2022; Rodrigues & Rodrigues, 2019; Sadeghvaziri & Shafeie, 2025). 

Adicionalmente, o amor à marca tem sido associado a diversos resultados 

comportamentais relevantes, nomeadamente o boca a boca e a disposição para pagar um 

preço premium. Consumidores que desenvolvem uma ligação emocional intensa com 

uma marca tendem a recomendá-la a outros e a demonstrar menor sensibilidade ao preço, 

refletindo o valor simbólico e experiencial atribuído à marca (Bairrada et al., 2019; Khan 

et al., 2021). 

Apesar da relevância destes temas, subsistem lacunas na literatura, 

particularmente no que diz respeito à compreensão integrada dos determinantes e 



Determinantes e Consequências do Amor à Marca: O Caso da Adidas como Marca Revitalizada 

2 
Mariana Silva Ferreira                                                                                               Mestrado Marketing 

consequências do amor à marca no contexto de marcas revitalizadas. Esta lacuna limita a 

compreensão dos fatores que contribuem para o desenvolvimento de relações emocionais 

entre consumidores e marcas revitalizadas e da forma como essas relações se traduzem 

em comportamentos favoráveis para as marcas. Assim, revela-se pertinente aprofundar o 

conhecimento sobre os antecedentes do amor à marca e os seus efeitos comportamentais 

neste contexto. 

Neste sentido, o objetivo geral da presente investigação consiste em analisar o 

impacto da personalidade da marca, da imagem da marca e da relação nostálgica com a 

marca no amor à marca, bem como os efeitos deste nos resultados comportamentais do 

consumidor. Especificamente, pretende-se analisar o efeito das dimensões da 

personalidade da marca no amor à marca; avaliar a influência das dimensões da imagem 

da marca no amor à marca; investigar o impacto da relação nostálgica com a marca no 

amor à marca; analisar o efeito do amor à marca no boca a boca; e avaliar o impacto do 

amor à marca na disposição para pagar um preço premium. Para concretizar o objetivo da 

investigação, foi selecionada a Adidas como contexto empírico do estudo, por constituir 

um exemplo paradigmático de marca revitalizada. Ao longo da sua trajetória, a marca 

atravessou um período de perda de relevância associado ao enfraquecimento da sua 

identidade e ao afastamento dos elementos que sustentavam a sua herança, tendo 

posteriormente desenvolvido um processo de recuperação baseado na reinterpretação do 

seu legado e na articulação entre tradição e inovação (Chen, 2022; Iglesias et al., 2020). 

Estas características tornam a Adidas um contexto particularmente adequado para analisar 

de que forma os consumidores desenvolvem relações afetivas com marcas revitalizadas e 

como essas relações influenciam os seus comportamentos. 

Assim, a presente dissertação procura responder às seguintes questões de 

investigação: 

1) Como se desenvolve o amor à marca no contexto de marcas revitalizadas? 

2) De que forma a personalidade da marca, a imagem da marca e a relação 

nostálgica com a marca contribuem para o desenvolvimento do amor à marca? 

3) De que forma o amor à marca influencia os resultados comportamentais do 

consumidor, nomeadamente o boca a boca e a disposição para pagar um preço 

premium? 
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Esta investigação assume relevância teórica e prática, ao contribuir para a 

compreensão das dinâmicas emocionais nas relações consumidor-marca em contextos de 

revitalização, bem como ao fornecer insights úteis para a gestão estratégica de marcas 

com herança. 

Por fim, a presente dissertação encontra-se estruturada em seis capítulos. O 

primeiro corresponde à introdução, onde se apresenta o enquadramento do tema, a 

questão de investigação e os objetivos do estudo. O segundo capítulo integra a revisão de 

literatura. O terceiro capítulo descreve o modelo conceptual proposto. O quarto capítulo 

apresenta a metodologia utilizada. O quinto capítulo descreve a análise dos dados e 

discute os resultados obtidos. Por fim, o sexto capítulo inclui as conclusões, contributos, 

limitações e sugestões para investigação futura. 
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CAPÍTULO 2 - REVISÃO DE LITERATURA 

2.1. Marca Revitalizada 

A revitalização de marca tem emergido como uma estratégia central na gestão de 

marcas com trajetória consolidada, particularmente quando estas enfrentam processos de 

perda de relevância e diluição da sua identidade. Estes processos tendem a estar 

associados à perda de foco estratégico, ao enfraquecimento dos elementos distintivos da 

marca e ao surgimento de ambiguidades no seu posicionamento, podendo conduzir à 

fragilização da identidade da marca e à diminuição da sua capacidade de diferenciação 

(Iglesias et al., 2020). A literatura evidencia que os processos de revitalização de marca 

implicam a atualização das fontes de valor da marca, através da introdução de novos 

elementos ao nível dos produtos, comunicação, segmentos de mercado e identidade 

visual, permitindo transformar uma marca envelhecida numa proposta contemporânea 

(Chen, 2022). No entanto, este processo não é isento de tensões, uma vez que a ênfase na 

inovação pode comprometer a consistência identitária da marca, sobretudo quando ocorre 

em detrimento da sua herança (Chen, 2022). 

Neste contexto, a literatura demonstra que a perda de ligação aos elementos 

históricos da marca pode contribuir para o enfraquecimento da sua autenticidade e 

coerência estratégica (Iglesias et al., 2020). Consequentemente, os processos de 

revitalização tendem a assentar na revalorização da herança da marca e na recuperação 

dos elementos que sustentam a sua identidade distintiva, permitindo reconstruir 

posicionamentos mais claros e coerentes (Iglesias et al., 2020). Assim, a revitalização de 

marca não resulta apenas da introdução de inovação, mas da articulação entre elementos 

históricos e contemporâneos. Esta dinâmica evidencia que a herança, quando 

estrategicamente mobilizada, pode reforçar a autenticidade, a legitimidade e a 

diferenciação da marca. Ainda assim, a literatura sublinha que a herança não constitui, 

por si só, uma fonte automática de valor, exigindo um processo ativo de reinterpretação 

para se manter relevante no contexto atual (Chen, 2022). 

Deste modo, as marcas revitalizadas evidenciam a complexidade inerente à 

renovação de marcas com trajetória consolidada. Num contexto caracterizado por rápidas 

transformações nos mercados e nas preferências dos consumidores, muitas destas marcas 

têm recorrido a estratégias de revitalização para responder às novas exigências do 
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mercado e manter a sua competitividade (Chen, 2022). Simultaneamente, a literatura 

demonstra que a preservação e reinterpretação da herança da marca continua a 

desempenhar um papel importante na construção da sua autenticidade, legitimidade e 

diferenciação (Chen, 2022; Iglesias et al., 2020). Neste sentido, o estudo das marcas 

revitalizadas revela-se particularmente pertinente para compreender de que forma os 

consumidores desenvolvem relações com marcas que procuram adaptar-se às exigências 

contemporâneas sem perder os elementos que sustentam a sua identidade.  

2.2. Amor à Marca 

O conceito de amor à marca tem vindo a afirmar-se como um dos constructos 

centrais no estudo das relações consumidor-marca, sendo entendido como uma 

manifestação avançada e qualitativamente distinta dessas relações (Bairrada et al., 2019; 

Roy et al., 2012). A sua origem teórica assenta na adaptação das teorias do amor 

interpessoal ao contexto do consumo, embora esta aplicação continue a ser discutida na 

literatura (Albert & Merunka, 2013). Neste sentido, o amor à marca não deve ser 

entendido como uma simples atitude favorável, mas como uma ligação emocional 

complexa, desenvolvida ao longo do tempo através da interação entre consumidor e 

marca. Carroll e Ahuvia (2006) definem-no como o grau de apego emocional que um 

consumidor satisfeito desenvolve relativamente a uma marca específica, destacando a 

importância da intensidade emocional e das experiências positivas anteriores. 

A distinção entre o amor à marca e outros constructos próximos revela-se 

essencial para clarificar o seu contributo teórico. Ao contrário da satisfação, que assume 

uma natureza mais cognitiva e associada a episódios específicos de consumo, o amor à 

marca apresenta uma componente afetiva mais intensa e resulta, geralmente, de uma 

relação prolongada com a marca (Carroll & Ahuvia, 2006). De igual modo, embora a 

lealdade possa surgir como consequência do amor à marca, este traduz uma ligação mais 

rica, profunda e duradoura do que o simples compromisso comportamental de recompra 

(Albert & Merunka, 2013; Bairrada et al., 2019; Roy et al., 2012). A literatura reconhece 

ainda a natureza multidimensional do amor à marca, integrando componentes afetivas, 

cognitivas e comportamentais, como a integração self-brand, a ligação emocional 

positiva, os comportamentos orientados pela paixão, a relação de longo prazo e o 

sofrimento antecipado perante a separação (Bairrada et al., 2019; Grappi et al., 2024; 



Determinantes e Consequências do Amor à Marca: O Caso da Adidas como Marca Revitalizada 

6 
Mariana Silva Ferreira                                                                                               Mestrado Marketing 

Karjaluoto et al., 2016). De forma convergente, Carroll e Ahuvia (2006) identificam 

dimensões como paixão, apego, avaliação positiva e declarações explícitas de amor, 

reforçando a componente afetiva e simbólica deste constructo. 

Assim, o envolvimento emocional surge como o principal mecanismo subjacente 

à formação do amor à marca, assente em memórias afetivas, integração da marca no self, 

ligação emocional positiva e investimento emocional acumulado ao longo do tempo 

(Karjaluoto et al., 2016; Manthiou et al., 2018). Esta centralidade permite compreender a 

relevância de determinantes simbólicos e afetivos, como a personalidade da marca, a 

imagem da marca e a relação nostálgica com a marca, analisados nas secções seguintes 

2.3. Determinantes do Amor à Marca 

2.3.1. Personalidade da Marca 

A personalidade da marca constitui um dos determinantes mais relevantes do amor 

à marca, na medida em que fornece a base simbólica necessária à construção de relações 

emocionais entre consumidores e marcas (Bairrada et al., 2019). Definida como o 

conjunto de características humanas associadas a uma marca (Aaker, 1997), encontra o 

seu enquadramento teórico nas perspetivas do animismo e do antropomorfismo. Neste 

contexto, os consumidores tendem a atribuir características humanas às marcas, 

percecionando-as como agentes sociais capazes de estabelecer relações semelhantes às 

interpessoais (Roy et al., 2012). Consequentemente, a personalidade da marca assume um 

papel central na formação de vínculos emocionais entre consumidores e marcas. 

A personalidade da marca resulta das perceções e associações construídas pelos 

consumidores através de múltiplos pontos de contacto com a marca, constituindo um 

conceito co-criado entre produtores e consumidores (Liu & Yan, 2022). Estas perceções 

podem ser influenciadas por elementos diretamente associados à marca, como os 

utilizadores, colaboradores ou endorsers, bem como por elementos indiretos, incluindo 

atributos do produto, nome, logótipo, estilo de comunicação, preço e canais de 

distribuição. Adicionalmente, os consumidores tendem a atribuir às marcas características 

demográficas, como género, idade e classe social (Aaker, 1997). A literatura evidencia 

que a congruência entre a personalidade da marca e o autoconceito do consumidor 

constitui um mecanismo fundamental na construção de relações consumidor-marca. 

Quando existe alinhamento entre os traços da marca e a identidade do consumidor, 
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verifica-se um reforço da identificação, da ligação emocional e da preferência pela marca 

(Bairrada et al., 2019). De igual modo, a personalidade da marca desempenha uma função 

autoexpressiva, permitindo aos consumidores comunicar quem são ou quem desejam ser. 

Neste sentido, os consumidores tendem a demonstrar maior preferência por marcas 

alinhadas com a sua identidade e personalidade, reforçando o apego à marca e 

contribuindo para relações mais profundas e duradouras (Youn & Dodoo, 2021). 

Aaker (1997) propõe uma estrutura dimensional composta por sinceridade, 

entusiasmo, competência, sofisticação e robustez (ver Tabela 1). Para além da sua função 

diferenciadora, a personalidade da marca desempenha uma função autoexpressiva, 

permitindo aos consumidores comunicar quem são ou quem desejam ser (Bairrada et al., 

2019). Apesar da sua relevância, a escala de Aaker (1997) tem sido criticada pela sua 

especificidade cultural, tendo estudos posteriores adaptado e expandido as suas 

dimensões a diferentes contextos, como no Japão e em Espanha (Yasin et al., 2025). 

Ainda assim, esta escala permanece como referência central na literatura, servindo de 

base para desenvolvimentos posteriores do conceito de personalidade da marca.  

Tabela 1 - Síntese das dimensões da Personalidade da Marca e da sua relação com o 

Amor à Marca 

Dimensão Definição Relação esperada com o Amor à Marca Autores 

Sinceridade Refere-se à perceção da 

marca como honesta, 

genuína, íntegra e próxima 

dos consumidores. 

A sinceridade promove a confiança e a 

identificação emocional dos consumidores 

com a marca. Estas características 

favorecem o desenvolvimento de relações 

afetivas duradouras e podem contribuir 

para a formação do amor à marca. 

Aaker 

(1997) 

Competência Representa a capacidade da 

marca para transmitir 

fiabilidade, inteligência, 

eficiência e qualidade. 

A perceção de competência aumenta a 

confiança dos consumidores na capacidade 

da marca para satisfazer as suas 

necessidades e expectativas, fortalecendo a 

relação consumidor-marca e favorecendo 

o amor à marca. 

Aaker 

(1997) 

Entusiasmo Caracteriza marcas 

percecionadas como 

excitantes, inovadoras, 

modernas, energéticas e 

estimulantes. 

O entusiasmo gera experiências 

emocionais positivas e envolventes, 

aumentando o prazer associado à interação 

com a marca e reforçando o vínculo 

emocional estabelecido com os 

consumidores. 

Aaker 

(1997) 

Sofisticação Reflete atributos associados 

a prestígio, elegância, 

exclusividade e estatuto 

social. 

A capacidade de a marca contribuir para a 

expressão da identidade e do autoconceito 

dos consumidores pode reforçar a ligação 

emocional e favorecer o desenvolvimento 

do amor à marca. 

Aaker 

(1997) 
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Robustez Refere-se à perceção da 

marca como forte, resistente, 

aventureira e orientada para 

a ação. 

A associação da marca a determinados 

estilos de vida, valores e características 

aspiracionais pode promover a 

identificação do consumidor com a marca 

e fortalecer a ligação emocional 

desenvolvida. 

Aaker 

(1997) 

 

Fonte: Elaboração Própria 

A literatura sugere que a personalidade da marca favorece o desenvolvimento do 

amor à marca, na medida em que contribui para benefícios emocionais e autoexpressivos 

e permite que a marca seja percecionada como uma entidade relacional (Roy et al., 2016). 

Este efeito tende a ser mais forte quando as dimensões da personalidade da marca são 

congruentes com o self do consumidor e geram valor emocional (Bairrada et al., 2019; 

Yasin et al., 2025). Desta forma, propõem-se as primeiras hipóteses: 

H1: A Sinceridade (H1a), o Entusiasmo (H1b), a Competência (H1c), a 

Sofisticação (H1d) e a Robustez (H1e), enquanto dimensões da Personalidade da Marca, 

estabelecem uma relação com o Amor à Marca.  

2.3.2. Imagem da Marca 

A imagem da marca constitui um determinante fundamental do amor à marca, 

refletindo o conjunto de perceções, associações e significados que os consumidores 

atribuem à marca (Islam & Rahman, 2016). Estas associações, organizadas na memória 

sob a forma de redes cognitivas, influenciam a forma como a marca é interpretada, 

avaliada e experienciada (Ismail & Spinelli, 2012). Desde a década de 1950, a imagem 

da marca tem sido amplamente reconhecida como um elemento central do branding, 

desempenhando um papel importante na diferenciação das marcas e na construção de 

relações com os consumidores (Islam & Rahman, 2016). 

A literatura reconhece a natureza multidimensional da imagem da marca, 

integrando componentes cognitivas, emocionais e atitudinais (Rodrigues & Rodrigues, 

2019). Neste contexto, os consumidores tendem a desenvolver ligações mais fortes com 

marcas cuja imagem é congruente com o seu autoconceito, favorecendo respostas 

emocionais mais intensas e o desenvolvimento de sentimentos de amor à marca (Islam & 

Rahman, 2016). Adicionalmente, a tendência para atribuir características humanas às 

marcas reforça o seu papel enquanto entidades relacionais, potenciando a criação de 
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vínculos emocionais mais profundos (Ismail & Spinelli, 2012). Neste sentido, a imagem 

da marca atua como um mecanismo de mediação entre os estímulos de marketing e a 

construção de significado por parte do consumidor. Investigações mais recentes 

aprofundam esta perspetiva ao considerar uma abordagem multissensorial da imagem da 

marca, conceptualizando-a através de dimensões como o mistério (cognitiva), a 

sensualidade (sensorial) e a intimidade (emocional) (ver Tabela 2). Estas dimensões 

refletem diferentes formas de interação com a marca: o mistério associa-se às 

interpretações e significados construídos, a sensualidade às experiências sensoriais 

proporcionadas, e a intimidade às respostas afetivas geradas (Kalyana, 2025). 

Tabela 2 - Síntese das dimensões da Imagem da Marca e da sua relação com o Amor à 

Marca 

Dimensão Definição Relação esperada com o Amor à 

Marca 

Autores 

Mistério Dimensão cognitiva da imagem 

da marca associada aos 

significados, simbolismo e 

interpretações construídas pelos 

consumidores. 

Ao estimular a curiosidade e a 

construção de significado, favorece 

um maior envolvimento cognitivo e 

emocional com a marca, 

contribuindo para o 

desenvolvimento do amor à marca. 

Kalyana 

(2025) 

Sensualidade Dimensão sensorial da imagem 

da marca relacionada com as 

experiências multissensoriais 

proporcionadas pela marca. 

As experiências sensoriais positivas 

geram respostas emocionais 

favoráveis que reforçam a ligação 

afetiva à marca e favorecem o amor 

à marca. 

Kalyana 

(2025) 

Intimidade Dimensão emocional da imagem 

da marca que reflete 

proximidade, familiaridade e 

ligação afetiva entre consumidor 

e marca. 

A proximidade emocional favorece 

relações mais profundas e 

significativas, aumentando a 

probabilidade de desenvolvimento 

do amor à marca. 

Kalyana 

(2025) 

 

Fonte: Elaboração Própria 

Deste modo, a imagem da marca reforça o envolvimento do consumidor e 

favorece o desenvolvimento de ligações emocionais mais profundas, constituindo um 

importante antecedente do amor à marca (Rodrigues & Rodrigues, 2019). Desta forma, 

propõem-se as seguintes hipóteses: 

H2: As dimensões da Imagem da Marca, nomeadamente o Mistério (H2a), a 

Sensualidade (H2b) e a Intimidade (H2c), estabelecem uma relação com o Amor à 

Marca.  
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2.3.3. Relação Nostálgica com a Marca 

A relação nostálgica com a marca assume um papel relevante na explicação do 

amor à marca, na medida em que atua como um mecanismo de ativação emocional e 

simbólica que reforça a ligação entre o consumidor e a marca (Banerjee & Shaikh, 2022). 

A nostalgia é conceptualizada como um sentimento de saudade ou preferência positiva 

por elementos do passado (Dam et al., 2024), sendo atualmente entendida como uma 

emoção complexa que integra dimensões afetivas, cognitivas e sociais (Mukhopadhyay, 

2024). Neste contexto, a nostalgia funciona como um processo de construção de 

significado, através do qual os consumidores reinterpretam o passado e o integram na sua 

experiência presente com as marcas (Li et al., 2025). A literatura distingue a nostalgia 

pessoal da nostalgia histórica, consoante esteja associada a experiências efetivamente 

vividas ou a períodos não experienciados diretamente (Ju et al., 2016). Apesar destas 

diferenças, ambas contribuem para a formação de associações positivas e para o 

fortalecimento da ligação emocional entre consumidores e marcas (Gilal et al., 2020). 

Adicionalmente, as marcas podem funcionar como âncoras simbólicas que ligam o 

consumidor ao seu passado, promovendo a continuidade do self e reforçando o significado 

pessoal atribuído à marca (Kessous et al., 2015). Esta função torna-se particularmente 

relevante em contextos de mudança ou incerteza, nos quais a nostalgia proporciona 

conforto emocional, segurança e sentido de pertença (Sadeghvaziri & Shafeie, 2025). 

Consequentemente, a nostalgia contribui para reforçar a relevância da marca na vida do 

consumidor e favorecer o desenvolvimento de ligações emocionais mais profundas 

(Banerjee & Shaikh, 2022). 

Neste contexto, a relação nostálgica com a marca pode ser compreendida como 

um fenómeno multidimensional, estruturado em torno de diferentes componentes que 

refletem a forma como o passado é integrado na experiência de consumo atual. Destacam-

se três dimensões fundamentais: o apego emocional, a autenticidade da marca e a ligação 

a contextos espaciais e temporais (Heinberg et al., 2020). O apego emocional traduz a 

ligação afetiva desenvolvida com a marca, funcionando como um prolongamento de 

relações sociais significativas. A autenticidade da marca emerge da perceção de 

continuidade e coerência ao longo do tempo, sendo reforçada pela associação da marca 

ao seu passado e à sua herança. Por fim, a dimensão espacial e temporal remete para a 
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capacidade da marca evocar contextos específicos que facilitam a ligação entre o passado 

e o presente (Heinberg et al., 2020; Ju et al., 2016; Kalyana, 2025). 

Tabela 3 - Síntese das dimensões da Relação Nostálgica com a Marca e da sua 

relação com o Amor à Marca 

Dimensão Definição Relação esperada com o Amor 

à Marca 

Autores 

Apego Emocional Ligação afetiva 

desenvolvida entre o 

consumidor e a marca 

através de recordações, 

experiências passadas e 

significados pessoais 

associados. 

O Apego Emocional reforça os 

laços afetivos e a relevância 

pessoal da marca, criando 

condições favoráveis ao 

desenvolvimento do Amor à 

Marca. 

Sadeghvaziri 

& Shafeie 

(2025) 

Autenticidade da 

Marca 

Perceção de continuidade, 

coerência e preservação da 

identidade e herança da 

marca ao longo do tempo. 

A autenticidade reforça a 

confiança, a credibilidade e o 

significado simbólico da marca, 

fortalecendo a ligação emocional 

e o Amor à Marca. 

Sadeghvaziri 

& 

Shafe

ie 

(202

5) 

 

Fonte: Elaboração Própria 

Deste modo, a relação nostálgica com a marca favorece o desenvolvimento de 

vínculos afetivos duradouros, contribuindo para o reforço do apego emocional, da 

perceção de autenticidade da marca e da ligação identitária à marca (Banerjee & Shaikh, 

2022; Heinberg et al., 2020; Kessous et al., 2015), podendo evoluir para sentimentos mais 

profundos, como o Amor à Marca (Sadeghvaziri & Shafeie, 2025). Desta forma, 

propõem-se as seguintes hipóteses: 

H3: As dimensões da Relação Nostálgica com a Marca, nomeadamente o Apego 

Emocional (H3a) e a Autenticidade da Marca (H3b), estabelecem uma relação com o 

Amor à Marca.  



Determinantes e Consequências do Amor à Marca: O Caso da Adidas como Marca Revitalizada 

12 
Mariana Silva Ferreira                                                                                               Mestrado Marketing 

2.4. Consequências do Amor à Marca 

2.4.1. Boca a boca 

O boca a boca (Word of Mouth - WOM) constitui uma das principais 

manifestações comportamentais do amor à marca, refletindo a externalização da ligação 

emocional do consumidor à mesma. Enquanto forma de comunicação informal e 

percecionada como não comercial, o WOM distingue-se pela sua elevada credibilidade e 

capacidade de influência sobre as atitudes e comportamentos dos consumidores (Buttle, 

1998). Neste contexto, o WOM positivo tem sido conceptualizado como um resultado 

emocional das relações consumidor-marca, emergindo como consequência direta do 

desenvolvimento de vínculos afetivos intensos, como o amor à marca (Bairrada et al., 

2019; Ismail & Spinelli, 2012). Consumidores que desenvolvem este tipo de ligação 

tendem a partilhar experiências positivas, recomendar ativamente a marca e assumir o 

papel de seus defensores junto de outros consumidores (Bairrada et al., 2019). 

Adicionalmente, o WOM pode ocorrer tanto em contextos offline como em 

ambientes digitais, sob a forma de electronic word-of-mouth (eWOM), mantendo a sua 

relevância enquanto fonte de informação percebida como independente e credível 

(Karjaluoto et al., 2016). Para além da transmissão de informação, o WOM desempenha 

também funções sociais e identitárias, permitindo aos consumidores expressar valores, 

interesses e pertença social (Karjaluoto et al., 2016). A relação entre amor à marca e 

WOM positivo encontra-se amplamente suportada na literatura, sendo o primeiro 

considerado um antecedente direto do segundo (Bairrada et al., 2019; Khan et al., 2021). 

A intensidade emocional associada ao amor à marca aumenta a probabilidade de 

comunicação espontânea e favorável sobre a marca, contribuindo para o reforço da sua 

reputação e visibilidade (Khan et al., 2021). Desta forma, propõe-se a seguinte hipótese: 

H4: O Amor à Marca tem um impacto no Boca a boca (WOM). 

2.4.2. Disposição para pagar um preço premium 

A disposição para pagar um preço premium (WPP) representa uma consequência 

económica relevante do amor à marca, refletindo o valor adicional que os consumidores 

atribuem à relação estabelecida com a marca (Bairrada et al., 2019; Khan et al., 2021). 

Este constructo traduz a capacidade da marca para transcender a lógica puramente 
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utilitária, passando a ser valorizada pelos seus significados simbólicos, emocionais e 

relacionais (Gonzalez-Cavazos et al., 2025; Malarvizhi et al., 2022). De forma mais 

específica, a disposição para pagar um preço superior verifica-se quando os consumidores 

demonstram preferência por uma marca ao ponto de aceitarem pagar mais por ela do que 

por alternativas concorrentes semelhantes (Malarvizhi et al., 2022). A literatura sugere 

que esta predisposição está associada ao valor percebido da marca, incluindo dimensões 

emocionais, experienciais e hedónicas, que contribuem para reduzir a sensibilidade ao 

preço (Gonzalez-Cavazos et al., 2025; Malarvizhi et al., 2022). Adicionalmente, a 

disposição para pagar um preço premium é frequentemente entendida como um indicador 

da força do valor da marca e da sua capacidade de criar vantagens competitivas 

sustentáveis (Khan et al., 2021; Malarvizhi et al., 2022). 

Neste contexto, o amor à marca desempenha um papel determinante ao reforçar a 

ligação emocional, aumentar a perceção de valor e promover a resistência à substituição 

(Bairrada et al., 2019). Consequentemente, consumidores emocionalmente ligados a uma 

marca demonstram maior disponibilidade para aceitar preços superiores, sendo a 

disposição para pagar um preço premium considerada um dos principais resultados 

comportamentais de relações consumidor-marca fortes e baseadas no afeto (Khan et al., 

2021). Assim, propõe-se a seguinte hipótese: 

H5: O Amor à Marca tem um impacto na disposição para pagar um preço 

premium (WPP). 
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CAPÍTULO 3 - MODELO CONCEPTUAL PROPOSTO 

O modelo conceptual proposto, apresentado na Figura 1, resulta da integração dos 

principais contributos identificados na revisão de literatura, estruturando as relações entre 

os determinantes do amor à marca e os seus efeitos comportamentais no contexto de uma 

marca revitalizada. 

No modelo, as variáveis independentes correspondem aos principais antecedentes 

do amor à marca: a personalidade da marca, a imagem da marca e a relação nostálgica 

com a marca. A personalidade da marca é operacionalizada através das dimensões 

competência, sinceridade, entusiasmo, sofisticação e robustez, com base em Liu e Yan 

(2022). A imagem da marca é representada pelas dimensões mistério, sensualidade e 

intimidade, conforme proposto por (Kalyana, 2025). Por sua vez, a relação nostálgica 

com a marca integra as dimensões apego emocional à marca e autenticidade da marca, 

com base em (Sadeghvaziri & Shafeie, 2025). A literatura conceptualiza o amor à marca 

como uma ligação emocional profunda e duradoura entre o consumidor e a marca, 

resultante das perceções, significados e experiências associadas à mesma (Albert & 

Merunka, 2013; Kalyana, 2025). As variáveis dependentes do modelo correspondem aos 

resultados comportamentais analisados, nomeadamente o WOM e a disposição para pagar 

um preço premium. A inclusão destas variáveis encontra suporte em estudos que 

identificam o amor à marca como antecedente direto da recomendação da marca e da 

maior disponibilidade dos consumidores para pagar preços superiores (Albert & 

Merunka, 2013; Dwivedi et al., 2018; Kalyana, 2025).  

Deste modo, o modelo conceptual organiza-se numa estrutura causal em que as 

variáveis independentes (personalidade da marca, imagem da marca e relação nostálgica 

com a marca) influenciam o amor à marca, o qual, por sua vez, impacta os resultados 

comportamentais do consumidor (variáveis dependentes: WOM e disposição para pagar 

um preço premium), refletindo uma abordagem integrada das relações consumidor-marca 

no contexto de marcas revitalizadas.
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Figura 1 - Modelo Conceptual 

Fonte: Elaboração Própria baseada em Dwivedi et al. (2018), Kalyana (2025), Liu e Yan (2022), Sadeghvaziri e Shafeie (2025)
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CAPÍTULO 4 - METODOLOGIA 

4.1. Tipo de Investigação 

O presente estudo enquadra-se numa filosofia positivista, assente numa 

metodologia estruturada e orientada para a mensuração objetiva das variáveis em análise 

(Saunders et al., 2023). Esta opção metodológica revela-se adequada ao objetivo da 

investigação, na medida em que se pretende testar empiricamente um conjunto de relações 

previamente fundamentadas na literatura, nomeadamente entre os determinantes 

simbólicos e emocionais da marca, o amor à marca e os respetivos resultados 

comportamentais. 

Assim, foi adotada uma abordagem dedutiva, partindo da revisão da literatura para 

o desenvolvimento de um modelo conceptual e para a formulação das hipóteses de 

investigação, posteriormente testadas através de dados quantitativos (Saunders et al., 

2023). A estratégia de investigação é, por conseguinte, quantitativa, uma vez que visa 

analisar relações entre variáveis mensuráveis, recolhidas de forma normalizada através 

de um questionário estruturado e tratadas com recurso a técnicas estatísticas (Saunders et 

al., 2023). O método utilizado foi o mono-método quantitativo, recorrendo 

exclusivamente a uma técnica de recolha de dados: o questionário. As respostas obtidas 

foram convertidas em dados numéricos, permitindo testar as hipóteses formuladas no 

modelo conceptual. Importa salientar que esta investigação não envolve manipulação de 

variáveis independentes nem distribuição dos participantes por condições experimentais. 

Trata-se, assim, de um estudo não experimental, de natureza correlacional, centrado na 

análise das relações entre os construtos tal como são percecionados pelos consumidores 

da marca Adidas (Saunders et al., 2023). 

A presente dissertação procura analisar de que forma a personalidade da marca, a 

imagem da marca e a relação nostálgica com a marca influenciam o amor à marca e, 

consequentemente, o WOM e a disposição para pagar um preço premium. A Adidas foi 

selecionada como objeto de estudo por constituir uma marca revitalizada cuja trajetória 

evidencia a revalorização da herança da marca e a articulação entre elementos históricos 

e contemporâneos na construção da sua identidade e diferenciação (Chen, 2022; Iglesias 

et al., 2020). Neste sentido, a escolha desta marca revela-se particularmente adequada aos 

objetivos da investigação, uma vez que as marcas revitalizadas constituem um contexto 
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relevante para compreender a forma como os consumidores desenvolvem relações 

afetivas com marcas que procuram conciliar tradição e inovação. Por fim, o estudo 

apresenta um horizonte temporal transversal (cross-sectional), uma vez que os dados 

foram recolhidos num único momento no tempo (Saunders et al., 2023). 

4.2. Instrumento de Recolha de Dados 

O instrumento de recolha de dados utilizado na presente investigação consistiu 

num questionário estruturado (Anexo 1), desenvolvido com base em escalas previamente 

validadas na literatura e adaptadas ao contexto específico do estudo. O questionário foi 

organizado em oito blocos distintos, concebidos para operacionalizar os diferentes 

construtos do modelo conceptual, bem como recolher informação relativa aos hábitos de 

consumo da marca Adidas e às características sociodemográficas dos participantes. 

O primeiro bloco inicia-se com uma breve introdução ao estudo, informando os 

participantes acerca da natureza académica da investigação, da confidencialidade e 

anonimato dos dados recolhidos, bem como do tempo médio necessário para o 

preenchimento do questionário. Neste bloco foram igualmente incluídas questões de 

filtragem destinadas a garantir a adequação dos participantes ao estudo, nomeadamente a 

confirmação da idade mínima de 18 anos e o conhecimento prévio da marca Adidas. O 

segundo bloco destinou-se à avaliação dos hábitos de compra dos participantes 

relativamente à marca Adidas. Neste âmbito, foram recolhidas informações relativas à 

frequência de compra e aos tipos de produtos habitualmente adquiridos. O terceiro bloco 

foi dedicado à avaliação da Personalidade da Marca, operacionalizada através das 

dimensões Competência (3 itens), Sinceridade (4 itens), Entusiasmo (4 itens), 

Sofisticação (3 itens) e Robustez (3 itens), com base na escala adaptada de Liu e Yan 

(2022). O quarto bloco destinou-se à avaliação da Imagem da Marca, medida através das 

dimensões Mistério (5 itens), Sensualidade (7 itens) e Intimidade (6 itens), utilizando a 

escala adaptada de Kalyana (2025). O quinto bloco foi dedicado à avaliação da Relação 

Nostálgica com a Marca, operacionalizada através das dimensões Apego Emocional à 

Marca (3 itens) e Autenticidade da Marca (3 itens), com base na escala adaptada de 

Sadeghvaziri e Shafeie (2025). Importa salientar que não foi incluída a dimensão 

Iconicidade Local da Marca, originalmente proposta pelos autores, uma vez que esta se 

relaciona com a ligação da marca ao seu contexto geográfico e cultural de origem. 

Considerando que a Adidas é uma marca de origem alemã e que a presente investigação 
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incidiu sobre consumidores portugueses, entendeu-se que esta dimensão não se revelava 

adequada ao contexto do estudo. O sexto bloco destinou-se à medição do Amor à Marca, 

considerado o construto central da presente investigação, recorrendo à escala adaptada de 

Kalyana (2025), composta por 6 itens. O sétimo bloco foi dedicado à avaliação dos 

resultados comportamentais do consumidor. O WOM foi medido através de uma escala 

composta por 4 itens, adaptada de Kalyana (2025), enquanto a disposição para pagar um 

preço premium foi avaliada através da escala proposta por Dwivedi et al. (2018), 

igualmente composta por 4 itens. Todas as escalas utilizadas para a medição dos 

construtos foram adaptadas para uma escala de Likert de cinco pontos, variando entre 1 

(“Discordo Totalmente”) e 5 (“Concordo Totalmente”)  (ver Anexo 12)Por fim, o oitavo 

bloco incluiu questões de natureza sociodemográfica, nomeadamente género, idade, 

habilitações literárias e rendimento.  

4.3. População e Amostra 

A população-alvo da presente investigação é constituída por consumidores da 

marca Adidas com idade igual ou superior a 18 anos. Este critério foi definido de forma 

a garantir que os participantes possuíam experiência ou contacto com a marca, permitindo 

responder de forma informada às questões colocadas. A amostra foi obtida através de um 

método de amostragem não probabilístico por conveniência, complementado por 

amostragem em bola de neve. Esta opção justifica-se pela acessibilidade dos participantes 

e pelas limitações de tempo e recursos associadas à recolha de dados, sendo uma 

abordagem frequentemente utilizada em estudos académicos desta natureza (Saunders et 

al., 2023). Neste contexto, o recrutamento dos participantes foi efetuado através da 

divulgação do questionário em redes sociais, grupos académicos dedicados à participação 

em estudos científicos e junto da rede de contactos pessoais, promovendo-se 

simultaneamente a sua partilha entre os respetivos contactos. Adicionalmente, procedeu-

se à recolha presencial de respostas mediante a abordagem direta de consumidores em 

espaços públicos, com o propósito de diversificar o perfil dos participantes e reforçar a 

dimensão da amostra. Considerando um nível de significância de 0,05, um poder 

estatístico de 0,95, um tamanho de efeito médio (f² = 0,15) e 11 preditores, foi estimada 

uma amostra mínima de 178 respostas válidas (Anexo 2).  
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4.4. Procedimento de Recolha de Dados 

A recolha de dados iniciou-se com a realização de um pré-teste ao questionário, 

desenvolvido na plataforma Qualtrics XM, com o propósito de avaliar a clareza, 

compreensão e adequação dos itens que o compõem, bem como verificar a coerência da 

sua estrutura. O pré-teste decorreu entre os dias 3 e 6 de abril de 2026 e contou com a 

participação de 10 indivíduos. O feedback recolhido conduziu à introdução de pequenos 

ajustamentos, incidindo essencialmente sobre a redação e organização de algumas 

questões, de modo a melhorar a sua clareza e facilitar a sua interpretação. As alterações 

implementadas não implicaram qualquer modificação da estrutura conceptual do 

questionário nem das escalas de medida adotadas. Concluída esta fase, procedeu-se à 

aplicação da versão definitiva do questionário. O período de recolha decorreu entre os 

dias 6 de abril e 21 de maio de 2026, durante o qual foram obtidas 263 respostas.  

4.5. Tratamento dos Dados 

Após a recolha dos dados, a base de dados foi exportada para os softwares IBM 

SPSS Statistics e SmartPLS 4. Numa fase inicial, procedeu-se à limpeza e validação da 

base de dados, eliminando-se as respostas incompletas e aquelas que não cumpriam os 

critérios definidos para participação no estudo. Das 263 respostas obtidas, foram 

consideradas 203 respostas válidas para análise. Posteriormente, recorreu-se ao IBM 

SPSS Statistics para realizar a caracterização da amostra. Para esse efeito, foram 

efetuadas análises descritivas, nomeadamente frequências absolutas e relativas, 

permitindo caracterizar os participantes em termos sociodemográficos, bem como 

analisar os seus hábitos de consumo relativamente à marca Adidas, incluindo a frequência 

de compra e os tipos de produtos adquiridos. A análise do modelo conceptual e o teste 

das hipóteses de investigação foram realizados através do software SmartPLS 4, 

recorrendo à abordagem Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-

SEM). A adoção desta técnica justifica-se pela sua adequação à análise simultânea de 

múltiplas relações entre construtos latentes, bem como pela sua ampla utilização em 

estudos de marketing orientados para a explicação e previsão do comportamento do 

consumidor. Adicionalmente, o PLS-SEM revela-se particularmente adequado para 

investigação empírica com múltiplos construtos, para amostras de dimensão moderada (n 

< 500), para o teste de modelos teóricos e para estudos que combinam objetivos 

explicativos e preditivos (Hair et al., 2017). 
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Em conformidade com as recomendações metodológicas Hair et al. (2017), a 

análise foi desenvolvida em duas etapas sequenciais. Numa primeira etapa, procedeu-se 

à avaliação do modelo de medida, analisando a fiabilidade e validade dos construtos. Para 

tal, foram considerados indicadores como as cargas fatoriais (outer loadings), o Alpha de 

Cronbach, o rho_A, a Fiabilidade Composta, a Variância Média Extraída (AVE) e os 

critérios HTMT, Fornell-Larcker e cross loadings. Numa segunda etapa, foi avaliado o 

modelo estrutural, através da análise da colinearidade (VIF), dos indicadores de 

ajustamento global do modelo (SRMR, d_ULS, d_G e NFI), da capacidade explicativa 

(R² e R² ajustado). Por fim, as hipóteses de investigação foram testadas através do 

procedimento de bootstrapping, com base nos coeficientes de trajetória (β), valores t e 

níveis de significância estatística. 
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CAPÍTULO 5 - ANÁLISE DOS DADOS 

5.1. Caracterização da Amostra 

O estudo contou com a participação de 203 indivíduos, sendo a maioria do sexo 

feminino (61,1%). Em termos etários, predominam os participantes entre os 18 e os 24 

anos (37,4%), seguindo-se a faixa dos 25 aos 34 anos (20,7%). Relativamente à 

escolaridade, a Licenciatura constitui o grau académico mais frequente (36,9%), seguida 

do ensino secundário ou equivalente (29,1%). Quanto à situação profissional, a maioria 

dos inquiridos trabalha por conta de outrem (42,9%), enquanto 22,2% são estudantes. Em 

relação à situação financeira, mais de metade dos participantes refere viver 

confortavelmente com o rendimento do agregado familiar (54,7%). Por fim, a maioria dos 

respondentes reside na região Norte (63,5%), seguida da Área Metropolitana de Lisboa 

(23,2%) (Anexo 3). Relativamente aos hábitos de compra, 60,6% dos participantes 

adquirem produtos da Adidas entre uma e duas vezes por ano, enquanto 32,0% efetuam 

compras entre três e seis vezes por ano. Quanto aos produtos adquiridos, o calçado 

destaca-se como a categoria mais frequente (85,2%), seguido do vestuário desportivo 

(44,3%) (Anexo 4). 

5.2. Avaliação do Modelo de Medida 

5.2.1. Fiabilidade dos Indicadores 

A fiabilidade individual dos indicadores foi avaliada através da análise das cargas 

fatoriais (outer loadings), apresentadas no Anexo 5. Os resultados obtidos evidenciam 

uma adequada qualidade dos indicadores, verificando-se que 53 dos 55 itens analisados 

apresentam cargas fatoriais superiores a 0,70, valor geralmente considerado indicativo de 

uma associação forte entre os indicadores e os respetivos construtos (Hair et al., 2017). 

As cargas fatoriais observadas variam entre 0,602 e 0,967. Os valores mais 

elevados registam-se no construto relação nostálgica com a marca, cujos indicadores 

apresentam cargas entre 0,925 e 0,967. Os construtos boca a boca e disposição para pagar 

um preço premium apresentam igualmente valores elevados, variando entre 0,883 e 0,927 

e entre 0,860 e 0,929, respetivamente. De forma geral, os restantes construtos apresentam 

cargas fatoriais superiores a 0,70. Apenas os itens Amor_1 (0,602) e Personalidade_SO_2 
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(0,660) se situam abaixo deste limiar, embora ambos apresentem valores superiores a 

0,40, justificando a sua manutenção para avaliação conjunta com os restantes indicadores 

de qualidade do modelo de medida (Hair et al., 2017). 

Globalmente, os resultados sugerem uma adequada fiabilidade individual dos 

indicadores, evidenciando que os itens utilizados representam de forma satisfatória os 

construtos considerados no modelo conceptual. 

5.2.2. Fiabilidade Interna e Validade Convergente 

A fiabilidade interna dos construtos foi avaliada através dos coeficientes Alpha de 

Cronbach, rho_A e Fiabilidade Composta, enquanto a validade convergente foi analisada 

através da Variância Média Extraída (AVE). Os resultados detalhados encontram-se 

apresentados no Anexo 5. 

Os resultados evidenciam níveis elevados de consistência interna para todos os 

construtos incluídos no modelo. Os valores de Alpha de Cronbach variam entre 0,787 e 

0,952, os valores de rho_A entre 0,833 e 0,953 e os valores de Fiabilidade Composta entre 

0,875 e 0,969. Considerando que valores superiores a 0,70 são indicativos de uma 

adequada fiabilidade interna (Hair et al., 2017), conclui-se que todos os construtos 

apresentam níveis satisfatórios de consistência interna. Estes resultados demonstram que 

os indicadores associados a cada construto apresentam um elevado grau de coerência 

entre si, contribuindo de forma consistente para a medição dos respetivos conceitos 

teóricos. 

No que respeita à validade convergente, observa-se que todos os construtos 

apresentam valores de AVE superiores ao valor de referência de 0,50, variando entre 

0,679 e 0,913. Estes resultados evidenciam que os construtos explicam uma proporção 

substancial da variância dos respetivos indicadores, confirmando uma adequada validade 

convergente e demonstrando que os itens representam de forma consistente as variáveis 

latentes em análise (Hair et al., 2017). 

Em síntese, os resultados apresentados confirmam que todos os construtos 

cumprem os critérios estabelecidos para a fiabilidade interna e validade convergente, 

demonstrando que as escalas utilizadas apresentam níveis adequados de consistência e 

robustez para a avaliação do modelo de medida. 
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5.2.3. Validade Discriminante 

A validade discriminante foi avaliada através dos critérios HTMT (Heterotrait-

Monotrait Ratio), Fornell-Larcker e cross loadings, cujos resultados se encontram 

apresentados nos anexos 6, 7 e 8. A utilização conjunta destes procedimentos permitiu 

verificar se os construtos incluídos no modelo representam conceitos empiricamente 

distintos entre si.  

A análise da validade discriminante evidencia resultados globalmente 

satisfatórios. Os valores HTMT variam entre 0,411 e 0,923, encontrando-se a maioria 

abaixo do limiar de referência de 0,90, recomendado para confirmar a validade 

discriminante entre construtos (Hair et al., 2017). A única exceção verifica-se na relação 

entre amor à marca e intimidade da imagem da marca (HTMT = 0,923), sugerindo uma 

forte proximidade entre estes construtos. Adicionalmente, observam-se valores elevados 

entre sofisticação e entusiasmo da personalidade da marca (HTMT = 0,899) e entre 

sofisticação e robustez da personalidade da marca (HTMT = 0,885). 

A matriz de Fornell-Larcker evidencia igualmente uma situação de maior 

proximidade entre amor à marca e intimidade da imagem da marca. Neste caso, a 

correlação entre ambos os construtos (0,848) é superior à raiz quadrada da variância 

média extraída do construto amor à marca (0,824), indicando que este critério não é 

integralmente cumprido para esta relação específica (Hair et al., 2017). 

Por sua vez, a análise dos cross loadings confirma, de forma geral, a adequação 

da validade discriminante, uma vez que os indicadores apresentam cargas fatoriais mais 

elevadas nos respetivos construtos do que nos restantes construtos do modelo, conforme 

recomendado por Hair et al. (2017). 

Em síntese, os resultados apontam para níveis globalmente adequados de validade 

discriminante, embora a relação entre amor à marca e intimidade da imagem da marca 

revele uma proximidade superior à observada entre os restantes construtos, devendo, por 

isso, ser interpretada com particular cautela. 
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5.3. Avaliação do Modelo Estrutural 

5.3.1. Colineariedade 

Antes da avaliação das relações estruturais propostas no modelo conceptual, 

analisou-se a existência de potenciais problemas de colinearidade entre os construtos 

preditores. Para o efeito, recorreu-se ao indicador Variance Inflation Factor (VIF), cujos 

resultados se encontram apresentados nos Anexo 9 e Anexo 10. 

Os valores obtidos variam entre 1,000 e 4,794, não se verificando qualquer valor 

superior ao limiar de referência de 5,00, considerado indicativo da inexistência de 

problemas significativos de colinearidade entre os construtos preditores (Hair et al., 

2017). Os valores mais elevados foram observados nas relações entre intimidade da 

imagem da marca e amor à marca (VIF = 4,794), sofisticação da personalidade da marca 

e amor à marca (VIF = 3,752) e mistério da imagem da marca e amor à marca (VIF = 

3,459). Embora estas relações revelem associações relativamente fortes entre alguns dos 

antecedentes do amor à marca, os resultados permanecem dentro dos limites aceitáveis. 

Os restantes construtos apresentam valores moderados de VIF, destacando-se a 

competência da personalidade da marca (VIF = 2,344), a robustez da personalidade da 

marca (VIF = 2,157), a sensualidade da imagem da marca (VIF = 2,791), o apego 

emocional à marca (VIF = 3,026) e a autenticidade da marca (VIF = 2,962). Por sua vez, 

as relações entre amor à marca e boca a boca e entre amor à marca e disposição para pagar 

um preço premium apresentam valores de VIF = 1,000, evidenciando a inexistência de 

colinearidade entre os respetivos construtos. 

De forma global, os resultados obtidos indicam que não existem problemas 

significativos de colinearidade no modelo estrutural, permitindo concluir que os 

construtos preditores contribuem de forma distinta para a explicação das variáveis 

dependentes em análise. Assim, encontram-se reunidas as condições necessárias para 

prosseguir para a avaliação da capacidade explicativa do modelo e para o teste das 

hipóteses de investigação. 
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5.3.2. Avaliação do Ajustamento Global e da Capacidade Explicativa do Modelo 

Após a validação do modelo de medida, procedeu-se à avaliação do modelo 

estrutural através da análise do ajustamento global do modelo e da sua capacidade 

explicativa. 

No que respeita ao ajustamento global do modelo (ver Tabela 4), o valor de SRMR 

obtido para o modelo saturado foi de 0,073, enquanto o modelo estimado apresentou um 

valor de 0,078. Ambos se situam abaixo do valor de referência de 0,08, sugerindo um 

ajustamento satisfatório do modelo aos dados observados (Hair et al., 2017). Foram ainda 

considerados os valores de d_ULS e d_G, que registaram, respetivamente, 8,210 e 3,542 

no modelo saturado, e 9,403 e 3,631 no modelo estimado. O valor de NFI foi de 0,704 

para o modelo saturado e de 0,699 para o modelo estimado. Embora estes valores se 

encontrem abaixo do limiar tradicional de 0,90, a interpretação do NFI em modelos PLS-

SEM deve ser realizada com prudência, dado que este indicador tende a ser influenciado 

pela complexidade do modelo e pela dimensão da amostra. 

Tabela 4 - Indicadores de ajustamento global do modelo estrutural 

Indicador  Modelo Saturado Modelo Estimado 

SRMR 0.073 0.078 

d_ULS 8.210 9.403 

d_G 3.542 3.631 

Qui-quadrado 3816.511 3890.827 

NFI 0.704 0.699 

 

Fonte: Elaboração Própria 

No que respeita à capacidade explicativa do modelo (ver e Anexo 11), o construto 

amor à marca apresenta um valor de R² de 0,825 (R² ajustado = 0,816), indicando que os 

antecedentes considerados explicam uma proporção substancial da sua variância. 

Relativamente aos resultados comportamentais, o construto boca a boca apresenta um 

valor de R² de 0,633 (R² ajustado = 0,632), enquanto a disposição para pagar um preço 

premium regista um valor de R² de 0,549 (R² ajustado = 0,547). De acordo com Hair et 

al. (2017), valores de R² de 0,75, 0,50 e 0,25 podem ser interpretados, respetivamente, 

como substanciais, moderados e fracos. Assim, os resultados obtidos evidenciam uma 

elevada capacidade explicativa do modelo, reforçando o papel central do amor à marca 

na explicação dos comportamentos dos consumidores.  
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Figura 2 - Resultados do Modelo Estrutural (PLS Algorithm) 

Fonte: Elaboração Própria 

Em síntese, os resultados obtidos demonstram que o modelo apresenta um 

ajustamento global satisfatório e uma elevada capacidade explicativa, sustentando a 
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adequação das relações propostas e permitindo avançar para o teste das hipóteses de 

investigação. 

5.3.3. Teste das Hipóteses 

O teste das hipóteses de investigação foi realizado através do procedimento de 

bootstrapping, com base na análise dos coeficientes de trajetória (β), dos valores t e dos 

respetivos níveis de significância (p-value). De acordo com Hair et al. (2017), 

consideram-se estatisticamente significativas as relações que apresentam valores de t 

superiores a 1,96 e p-values inferiores a 0,05. Os resultados obtidos encontram-se 

apresentados na Tabela 5.  

Relativamente aos antecedentes do amor à marca, os resultados evidenciam que 

apenas cinco das dez relações propostas apresentam significância estatística. No âmbito 

da imagem da marca, as dimensões intimidade (β = 0,269; p = 0,001) e sensualidade (β = 

0,122; p = 0,029) exercem uma influência positiva e estatisticamente significativa sobre 

o amor à marca, ao contrário da dimensão mistério, que não apresenta um efeito 

estatisticamente significativo (β = 0,100; p = 0,155). No que respeita à personalidade da 

marca, nenhuma das dimensões analisadas apresenta influência estatisticamente 

significativa sobre o amor à marca, nomeadamente competência (β = 0,015; p = 0,799), 

entusiasmo (β = 0,023; p = 0,688), robustez (β = 0,072; p = 0,165), sinceridade (β = -

0,034; p = 0,587) e sofisticação (β = 0,085; p = 0,293). Por sua vez, a relação nostálgica 

com a marca revela-se um antecedente relevante do amor à marca. O apego emocional à 

marca apresenta o coeficiente de trajetória mais elevado entre os antecedentes 

considerados (β = 0,307; p < 0,001), seguindo-se a autenticidade da marca (β = 0,120; p 

= 0,044), ambos com efeitos positivos e estatisticamente significativos. Relativamente 

aos consequentes, o amor à marca exerce uma influência positiva e estatisticamente 

significativa sobre o boca a boca (β = 0,796; p < 0,001) e sobre a disposição para pagar 

um preço premium (β = 0,741; p < 0,001), correspondendo às relações estruturais mais 

fortes identificadas no modelo. 

De forma global, os resultados evidenciam que a imagem da marca e a relação 

nostálgica com a marca assumem maior relevância na explicação do amor à marca do que 

as dimensões da personalidade da marca. Adicionalmente, reforçam o papel central do 

amor à marca na explicação do boca a boca e da disposição para pagar um preço premium. 
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Tabela 5 - Resumo Análise das Hipóteses 

 

Fonte: Elaboração Própria 

5.4. Discussão dos Resultados 

O presente estudo teve como principal objetivo analisar os determinantes do amor 

à marca e os seus efeitos nos resultados comportamentais do consumidor no contexto da 

Adidas enquanto marca revitalizada. Em particular, procurou-se compreender de que 

forma a personalidade da marca, a imagem da marca e a relação nostálgica com a marca 

influenciam o amor à marca, bem como analisar o impacto deste construto no boca a boca 

(WOM) e na disposição para pagar um preço premium. 

Os resultados obtidos demonstram que nem todos os antecedentes considerados 

apresentam a mesma relevância na explicação do amor à marca. Contrariamente ao 

esperado, nenhuma das dimensões da personalidade da marca revelou uma relação 

estatisticamente significativa com o amor à marca. Assim, as hipóteses associadas à 

sinceridade, competência, entusiasmo, sofisticação e robustez foram rejeitadas. Estes 

resultados não corroboram os estudos de Bairrada et al. (2019), Roy et al. (2016) e Yasin 

et al. (2025), que identificam a personalidade da marca como um importante antecedente 

do desenvolvimento de vínculos emocionais profundos entre consumidores e marcas. A 
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literatura sugere que uma personalidade de marca forte favorece a identificação do 

consumidor com a marca e potencia a sua capacidade de autoexpressão, contribuindo para 

o fortalecimento das relações emocionais. No entanto, os resultados da presente 

investigação sugerem que, no contexto específico da Adidas, estes traços de 

personalidade poderão não constituir fatores determinantes para o desenvolvimento do 

amor à marca. Uma possível explicação para este resultado prende-se com o facto de a 

Adidas ser uma marca global, amplamente consolidada e associada a múltiplos segmentos 

de consumidores. Neste contexto, os consumidores poderão desenvolver sentimentos de 

amor à marca mais em função das experiências, significados emocionais e memórias 

associadas à mesma do que propriamente através da perceção de traços específicos de 

personalidade. Assim, embora a personalidade da marca possa contribuir para a 

construção da identidade da marca, os resultados sugerem que não assume um papel 

central na formação do amor à marca neste contexto específico. 

Relativamente à imagem da marca, os resultados demonstram que duas das três 

dimensões analisadas apresentam uma influência positiva e significativa sobre o amor à 

marca. A intimidade revelou um dos efeitos mais relevantes observados no modelo, 

confirmando a importância da proximidade emocional, da familiaridade e da ligação 

afetiva na construção de relações profundas entre consumidores e marcas. Este resultado 

encontra suporte nos artigos de Kalyana (2025) e Rodrigues e Rodrigues (2019), que 

defende que a dimensão emocional da imagem da marca desempenha um papel 

determinante na criação de vínculos afetivos duradouros. Do mesmo modo, a 

sensualidade apresentou igualmente uma influência positiva e significativa, sugerindo 

que as experiências sensoriais associadas à marca contribuem para o desenvolvimento de 

sentimentos de amor. Este resultado reforça a perspetiva de que as experiências 

multissensoriais positivas geram respostas emocionais favoráveis e fortalecem a ligação 

emocional do consumidor à marca. Por outro lado, a dimensão mistério não apresentou 

uma relação estatisticamente significativa com o amor à marca. Este resultado diverge 

das expectativas teóricas apresentadas por Kalyana (2025), segundo as quais os 

significados simbólicos e os processos de construção cognitiva associados à marca podem 

contribuir para o desenvolvimento de ligações emocionais mais profundas. No caso da 

Adidas, os consumidores parecem valorizar sobretudo as experiências emocionais e 

sensoriais proporcionadas pela marca, em detrimento dos elementos mais abstratos ou 

simbólicos associados ao seu significado. 
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No que respeita à relação nostálgica com a marca, os resultados confirmam a 

relevância desta variável na explicação do amor à marca. O apego emocional à marca 

apresentou o coeficiente de trajetória mais elevado entre todos os antecedentes analisados, 

evidenciando que as memórias, experiências passadas e significados pessoais associados 

à marca constituem elementos fundamentais na construção de relações emocionais 

intensas. Este resultado encontra suporte nos trabalhos de Banerjee e Shaikh (2022), 

Heinberg et al. (2020) e Kessous et al. (2015), que destacam o papel da nostalgia enquanto 

mecanismo de reforço dos vínculos emocionais entre consumidores e marcas. Também a 

dimensão autenticidade da marca apresentou uma influência positiva e significativa sobre 

o amor à marca. Este resultado sugere que a perceção de continuidade, coerência e 

preservação da identidade da marca ao longo do tempo contribui para fortalecer a ligação 

emocional dos consumidores. Esta evidência assume particular relevância no contexto 

das marcas revitalizadas, uma vez que reforça a importância da preservação da herança e 

da identidade histórica da marca nos processos de renovação estratégica. Tal como 

defendem Chen (2022) e Iglesias et al. (2020), a revitalização de uma marca não deve 

assentar exclusivamente na inovação, mas também na capacidade de reinterpretar e 

valorizar os elementos que sustentam a sua autenticidade. 

Relativamente aos consequentes do amor à marca, os resultados demonstram que 

este construto exerce uma influência positiva e significativa tanto sobre o boca a boca 

como sobre a disposição para pagar um preço premium. A relação entre amor à marca e 

boca a boca apresentou o coeficiente de trajetória (β) mais elevado de todo o modelo, 

evidenciando que consumidores emocionalmente ligados à marca demonstram uma forte 

predisposição para recomendar a Adidas a outras pessoas. Este resultado corrobora os 

estudos de Bairrada et al. (2019), Khan et al. (2021) e Rageh Ismail e Spinelli (2012), que 

identificam o WOM como uma das principais manifestações comportamentais do amor à 

marca. De igual modo, o amor à marca revelou um impacto significativo na disposição 

para pagar um preço premium. Este resultado sugere que consumidores que desenvolvem 

uma ligação emocional profunda à marca atribuem maior valor aos seus produtos e 

demonstram menor sensibilidade ao preço. Esta evidência encontra suporte em estudos 

anteriores que identificam o amor à marca como um importante antecedente da 

predisposição para aceitar preços superiores, em virtude do valor simbólico, identitário e 

experiencial atribuído à marca (Bairrada et al., 2019; Khan et al., 2021; Malarvizhi et al., 

2022). 
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Em síntese, os resultados obtidos permitem concluir que o amor à marca é 

influenciado sobretudo por fatores emocionais, relacionais e nostálgicos, enquanto os 

traços de personalidade da marca parecem desempenhar um papel menos relevante neste 

contexto. Paralelamente, os resultados confirmam que o amor à marca constitui um 

mecanismo central na explicação de comportamentos favoráveis dos consumidores, 

contribuindo significativamente para a recomendação da marca e para a disposição para 

pagar preços superiores pelos seus produtos. 
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CAPÍTULO 6 - CONCLUSÕES 

6.1. Principais Conclusões 

O presente estudo teve como principal objetivo analisar os determinantes do amor 

à marca e os seus efeitos nos resultados comportamentais do consumidor no contexto da 

Adidas enquanto marca revitalizada. Em particular, procurou-se compreender de que 

forma a personalidade da marca, a imagem da marca e a relação nostálgica com a marca 

influenciam o amor à marca, bem como analisar o impacto deste construto no boca a boca 

(WOM) e na disposição para pagar um preço premium. 

6.1.1. Desenvolvimento do amor à marca em marcas revitalizadas 

Os resultados obtidos permitem concluir que o desenvolvimento do amor à marca, 

no contexto das marcas revitalizadas, assenta sobretudo na capacidade da marca 

estabelecer ligações emocionais significativas com os consumidores. Mais do que 

atributos funcionais ou traços associados à personalidade da marca, este construto é 

sustentado pela proximidade emocional, pelas experiências acumuladas ao longo do 

tempo, pelas memórias construídas em torno da marca e pela perceção da sua 

autenticidade. Estes resultados corroboram a conceptualização proposta por Albert e 

Merunka (2013) Carroll e Ahuvia (2006) e Karjaluoto et al. (2016), segundo a qual o 

amor à marca corresponde a uma relação emocional profunda e duradoura entre 

consumidores e marcas. 

6.1.2. Contributo da personalidade da marca, da imagem da marca e da relação 

nostálgica com a marca para o desenvolvimento do amor à marca 

Os resultados evidenciam que os antecedentes considerados não apresentam a 

mesma capacidade explicativa na formação do amor à marca. Contrariamente ao 

esperado, nenhuma das dimensões da personalidade da marca revelou exercer uma 

influência estatisticamente significativa sobre este construto, não corroborando os 

resultados apresentados por Aaker (1997), Bairrada et al. (2019) e Roy et al. (2016). Em 

contrapartida, verificou-se que a imagem da marca e a relação nostálgica com a marca 

assumem um papel determinante na sua formação. Em particular, as dimensões 

intimidade e sensualidade evidenciaram uma influência positiva e significativa, 

corroborando os contributos de Rodrigues e Rodrigues (2019) relativamente ao papel da 
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imagem da marca na construção de vínculos emocionais. Paralelamente, o apego 

emocional destacou-se como o antecedente com maior capacidade explicativa, seguido 

da autenticidade da marca, evidenciando que as memórias, os significados pessoais e a 

preservação da identidade da marca constituem fatores centrais para o desenvolvimento 

de relações emocionais duradouras. Estes resultados corroboram igualmente os 

contributos de Banerjee e Shaikh (2022), Chen (2022), Heinberg et al. (2020) e Kessous 

et al. (2015), que sublinham a importância da nostalgia e da autenticidade na consolidação 

do amor à marca, particularmente em contextos de revitalização. 

6.1.3. Influência do amor à marca nos resultados comportamentais do 

consumidor 

Relativamente às consequências comportamentais, conclui-se que o amor à marca 

exerce uma influência positiva e estatisticamente significativa tanto no boca a boca como 

na disposição para pagar um preço premium. Os consumidores que desenvolvem uma 

ligação emocional mais forte à marca revelam uma maior predisposição para a 

recomendar a terceiros e uma maior disponibilidade para aceitar preços superiores pelos 

seus produtos. Estes resultados corroboram as conclusões de Bairrada et al. (2019), Khan 

et al. (2021) e Ismail & Spinelli (2012), reforçando a perspetiva de que o amor à marca 

constitui um importante antecedente de comportamentos favoráveis, capazes de potenciar 

o desempenho e a competitividade das marcas 

Em síntese, os resultados desta investigação permitem concluir que, no contexto 

das marcas revitalizadas, o desenvolvimento do amor à marca é impulsionado 

predominantemente por fatores de natureza emocional, experiencial e nostálgica, em 

detrimento dos traços associados à personalidade da marca. Simultaneamente, confirma-

se que este construto desempenha um papel central na promoção de comportamentos 

favoráveis por parte dos consumidores, nomeadamente ao nível do boca a boca e da 

disposição para pagar um preço premium. Desta forma, a presente investigação contribui 

para aprofundar o conhecimento sobre os mecanismos subjacentes à formação do amor à 

marca em contextos de revitalização, respondendo à lacuna identificada na literatura e 

reforçando a importância da autenticidade, da nostalgia e da construção de experiências 

emocionalmente significativas no desenvolvimento de relações duradouras entre 

consumidores e marcas. 
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6.2. Implicações Teóricas 

A presente investigação contribui para a literatura sobre amor à marca ao 

aprofundar a compreensão dos fatores que sustentam o desenvolvimento deste construto 

no contexto específico das marcas revitalizadas. Embora estudos anteriores tenham 

identificado a personalidade da marca, a imagem da marca e a relação nostálgica com a 

marca como antecedentes relevantes do amor à marca, a evidência empírica existente tem-

se concentrado sobretudo em contextos de consumo generalistas, sendo ainda limitada a 

compreensão destes mecanismos em marcas que procuram revitalizar a sua identidade e 

reforçar a sua relevância junto dos consumidores. 

Em primeiro lugar, os resultados obtidos contribuem para a literatura ao 

demonstrarem que a personalidade da marca não exerce uma influência significativa 

sobre o amor à marca no contexto analisado. Este resultado diverge das conclusões 

apresentadas por Aaker (1997), Bairrada et al. (2019), Roy et al. (2016) e Yasin et al. 

(2025), que identificam a personalidade da marca como um importante antecedente da 

criação de vínculos emocionais entre consumidores e marcas. Assim, a presente 

investigação sugere que a relevância da personalidade da marca poderá variar em função 

do contexto analisado, indicando que, no caso das marcas revitalizadas, os consumidores 

tendem a valorizar outros elementos na construção das suas relações emocionais com a 

marca. Em segundo lugar, os resultados reforçam a importância da imagem da marca na 

explicação do amor à marca, corroborando os argumentos de Rodrigues e Rodrigues 

(2019). A influência positiva da intimidade e da sensualidade sugere que as dimensões 

emocionais e experienciais da imagem da marca assumem um papel mais relevante do 

que as componentes simbólicas ou abstratas. Desta forma, a investigação contribui para 

aprofundar a compreensão das dimensões da imagem da marca que efetivamente 

contribuem para o desenvolvimento de relações afetivas entre consumidores e marcas. 

Adicionalmente, os resultados reforçam a literatura que destaca a relevância da 

nostalgia e da autenticidade na construção de relações emocionais com as marcas. A 

influência significativa do apego emocional à marca e da autenticidade da marca 

corrobora os trabalhos de Banerjee e Shaikh (2022), Chen (2022), Heinberg et al. (2020) 

e Sadeghvaziri e Shafeie (2025), evidenciando que as memórias, os significados pessoais 

e a perceção de continuidade da marca constituem elementos centrais na formação do 

amor à marca. Neste sentido, a investigação contribui para consolidar o papel da relação 
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nostálgica com a marca enquanto antecedente relevante deste construto, particularmente 

em contextos de revitalização de marca. Por fim, os resultados reforçam a literatura que 

conceptualiza o amor à marca como um antecedente de comportamentos favoráveis à 

marca. A influência positiva observada sobre o boca a boca e sobre a disposição para 

pagar um preço premium corrobora os trabalhos de Bairrada et al. (2019), Kalyana 

(2025), Khan et al. (2021) e Ismail e Spinelli (2012), reforçando a compreensão do amor 

à marca enquanto mecanismo gerador de valor para as organizações. Desta forma, a 

presente investigação contribui para consolidar a evidência empírica sobre as 

consequências comportamentais deste construto e para reforçar a sua relevância no estudo 

das relações consumidor-marca. 

6.3. Implicações Práticas 

Os resultados obtidos permitem retirar diversas implicações para a gestão de 

marcas, particularmente para organizações que procuram fortalecer as relações 

emocionais dos consumidores com marcas revitalizadas. 

Em primeiro lugar, a influência significativa do apego emocional à marca e da 

autenticidade da marca sugere que os gestores devem investir em estratégias capazes de 

preservar e comunicar a herança da marca. Tal como defendem Banerjee e Shaikh (2022), 

Chen (2022) e Heinberg et al. (2020), as memórias associadas à marca e a perceção da 

sua autenticidade constituem elementos relevantes na construção de relações emocionais 

duradouras. Neste sentido, a Adidas poderá beneficiar da valorização dos seus elementos 

históricos, da recuperação de produtos icónicos e da comunicação da sua trajetória 

enquanto marca global, reforçando os significados emocionais associados à sua 

identidade. Em segundo lugar, os resultados evidenciam a importância da intimidade e da 

sensualidade da imagem da marca na formação do amor à marca. De acordo com 

Rodrigues e Rodrigues (2019), estas dimensões contribuem para a criação de experiências 

mais envolventes e emocionalmente significativas. Consequentemente, os gestores 

devem procurar desenvolver experiências de marca que promovam proximidade 

emocional com os consumidores, através de estratégias de comunicação mais 

personalizadas, experiências omnicanal consistentes e estímulos sensoriais capazes de 

enriquecer a experiência de consumo. Por último, considerando o impacto positivo do 

amor à marca no boca a boca e na disposição para pagar um preço premium, os resultados 

reforçam os argumentos apresentados por Bairrada et al. (2019), Khan et al. (2021) e 
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Ismail e Spinelli (2012), segundo os quais consumidores emocionalmente ligados às 

marcas tendem a manifestar comportamentos mais favoráveis. Assim, o desenvolvimento 

de estratégias orientadas para o fortalecimento do amor à marca poderá traduzir-se não 

apenas num aumento das recomendações positivas entre consumidores, mas também 

numa maior valorização económica da marca e dos seus produtos. 

6.4. Limitações e Sugestões para Futuras Investigações 

Apesar dos contributos teóricos e práticos apresentados, esta investigação 

apresenta algumas limitações que devem ser consideradas na interpretação dos resultados 

obtidos. Em primeiro lugar, a utilização de uma amostra não probabilística por 

conveniência limita a generalização dos resultados para a população de consumidores da 

Adidas. Embora a dimensão da amostra seja adequada à aplicação da metodologia PLS-

SEM, futuras investigações poderão recorrer a procedimentos de amostragem 

probabilística ou a amostras mais diversificadas, permitindo aumentar a 

representatividade dos resultados. 

Em segundo lugar, o estudo incidiu exclusivamente sobre a Adidas enquanto 

marca revitalizada. Embora esta opção tenha permitido analisar em profundidade um caso 

particularmente relevante, futuras investigações poderão replicar o modelo noutras 

marcas revitalizadas, de diferentes setores de atividade, permitindo comparar resultados 

e aprofundar a compreensão dos fatores que influenciam o amor à marca em diferentes 

contextos. Adicionalmente, a natureza transversal da investigação não permitiu analisar 

a evolução das relações entre os construtos ao longo do tempo. Considerando que o amor 

à marca resulta frequentemente de experiências acumuladas e relações desenvolvidas de 

forma gradual, estudos longitudinais poderão contribuir para compreender melhor a 

dinâmica deste fenómeno e a forma como os seus antecedentes evoluem ao longo do ciclo 

de vida da relação consumidor-marca. Os resultados obtidos sugerem ainda 

oportunidades para futuras investigações aprofundarem o papel da nostalgia e da 

autenticidade na formação do amor à marca. Conforme defendido por Banerjee e Shaikh 

(2022), Chen (2022) e Heinberg et al. (2020), estes construtos assumem uma relevância 

crescente, pelo que poderão ser explorados através de modelos mais abrangentes que 

incorporem novas dimensões da relação nostálgica ou variáveis moderadoras associadas 

às características dos consumidores. 
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Por último, futuras investigações poderão analisar o impacto de variáveis como a 

identificação com a marca, a experiência de marca, a lealdade ou o envolvimento do 

consumidor, permitindo desenvolver modelos explicativos mais completos sobre os 

mecanismos que sustentam a formação do amor à marca e os seus efeitos nos 

comportamentos dos consumidores. 
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ANEXOS 

Anexo 1- Questionário 
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Anexo 2 - G*Power Output 
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Anexo 3 - Análise sociodemográfica da amostra 

 

 

Anexo 4 - Caracterização da Amostra quanto à Frequência de Compra de Produtos da 

Adidas 
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Anexo 5 - Avaliação da Fiabilidade e Validade Convergente dos Construtos 
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Anexo 6 - Rácios HTMT 
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Anexo 7 - Matriz Fornell-Larcker 
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Anexo 8 - Cross Loadings 
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Anexo 9 - Avaliação da Colinearidade dos Indicadores (Outer VIF Values) 

 

Item VIF 

Amor_1 1.773 

Amor_2 2.219 

Amor_3 3.471 

Amor_4 4.306 

Amor_5 3.001 

Amor_6 3.827 

Imagem_I_1 2.462 

Imagem_I_2 3.314 

Imagem_I_3 3.859 

Imagem_I_4 3.081 

Imagem_I_5 2.891 

Imagem_I_6 3.213 

Imagem_M_1 2.184 

Imagem_M_2 3.836 

Imagem_M_3 1.912 

Imagem_M_4 3.771 

Imagem_M_5 3.387 

Imagem_SE_1 2.012 

Imagem_SE_2 2.840 

Imagem_SE_3 3.038 

Imagem_SE_4 2.626 

Imagem_SE_5 2.830 

Imagem_SE_6 3.320 

Imagem_SE_7 2.192 

Nostalgia_BA_1 3.605 

Nostalgia_BA_2 4.699 

Nostalgia_BA_3 3.394 

Nostalgia_EBA_1 7.410 

Nostalgia_EBA_2 6.624 

Nostalgia_EBA_3 3.984 

Personalidade_C_1 2.242 

Personalidade_C_2 2.226 

Personalidade_C_3 1.527 

Personalidade_E_1 2.253 

Personalidade_E_2 2.313 

Personalidade_E_3 2.482 

Personalidade_E_4 1.870 

Personalidade_R_1 2.256 

Personalidade_R_2 1.631 
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Anexo 10 - Avaliação da Colinearidade do Modelo Estrutural (Inner VIF Values) 

 

Relação Estrutural VIF 

Amor à Marca → Boca a Boca 1 

Amor à Marca → Disposição para Pagar um Preço Premium 1 

Imagem da Marca – Intimidade → Amor à Marca 4,794 

Imagem da Marca – Mistério → Amor à Marca 3,459 

Imagem da Marca – Sensualidade → Amor à Marca 2,791 

Personalidade da Marca – Competência → Amor à Marca 2,344 

Personalidade da Marca – Entusiasmo → Amor à Marca 2,781 

Personalidade da Marca – Robustez → Amor à Marca 2,157 

Personalidade da Marca – Sinceridade → Amor à Marca 3,342 

Personalidade da Marca – Sofisticação → Amor à Marca 3,752 

Relação Nostálgica com a Marca – Apego Emocional à Marca → Amor à Marca 3,026 

Relação Nostálgica com a Marca – Autenticidade da Marca → Amor à Marca 2,962 

 

 

 

 

 

 

Item VIF 

Personalidade_R_3 2.337 

Personalidade_SI_1 2.677 

Personalidade_SI_2 4.186 

Personalidade_SI_3 3.768 

Personalidade_SI_4 1.588 

Personalidade_SO_1 2.589 

Personalidade_SO_2 1.294 

Personalidade_SO_3 2.458 

WOM_1 2.746 

WOM_2 3.158 

WOM_3 4.279 

WOM_4 3.815 

WPP_1 3.986 

WPP_2 4.170 

WPP_3 2.454 

WPP_4 3.762 
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Anexo 11 - Valores de R² e R² ajustado dos construtos endógenos 

 

Construto R² R² adjusted 

Amor à Marca 0.825 0.816 

Boca a Boca 0.633 0.632 

Disposição para Pagar  

um Preço Premium 0.549 0.547 

 

Anexo 12 - Tabela Escalas Questionário 
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