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GLOSSARIO

WOM - Word-of-Mouth (Boca a Boca)
WPP - Willingness to Pay a Premium Price (Disposicao para Pagar um Preco Premium)

eWOM - Eletronic Word-of-Mouth (Boca a Boca Eletronica)
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RESUMO

O amor a marca constitui um dos principais construtos para compreender as relagcdes
emocionais entre consumidores e marcas. Neste contexto, a presente dissertacao analisa
os determinantes do amor a marca e os seus efeitos nos resultados comportamentais do
consumidor, tendo como contexto de analise a Adidas enquanto marca revitalizada. A
investigacdo seguiu uma abordagem quantitativa, recorrendo a aplicagdo de um
questionario online, tendo sido obtidas 203 respostas validas. Os dados foram analisados
através da metodologia Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM),
utilizando o software SmartPLS 4 ¢ o procedimento de Bootstrapping. Os resultados
demonstram que a imagem da marca e a relagdo nostalgica com a marca constituem
antecedentes significativos do amor a marca, destacando-se a intimidade, a sensualidade,
0 apego emocional a marca e a autenticidade da marca. Em contrapartida, as dimensdes
da personalidade da marca ndo revelaram influéncia significativa. Verificou-se ainda que
0 amor a marca exerce um impacto positivo e significativo no boca a boca e na disposi¢ao
para pagar um pre¢o premium. Esta investigacdo contribui para a literatura sobre amor a
marca € marcas revitalizadas, evidenciando a importancia das ligagdes emocionais, da
autenticidade e da nostalgia na construgdo de relagdes duradouras entre consumidores e

marcas.

Palavras-chave: Amor a Marca; Marcas Revitalizadas; Personalidade da Marca;
Imagem da Marca; Relagdo Nostalgica com a Marca; Boca a Boca; Disposicao para

Pagar um Preco 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 arevitalised 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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CAPITULO 1 - INTRODUCAO

Nos ultimos anos, a crescente competitividade dos mercados e a saturagao das
ofertas tém levado as marcas a procurar formas diferenciadas de se relacionarem com os
consumidores. Neste contexto, a constru¢ao de relagdes emocionais fortes assume um
papel central na estratégia de marketing, sendo o amor a marca reconhecido como um dos
constructos mais relevantes na explicagdo de comportamentos favoraveis por parte dos
consumidores (Albert & Merunka, 2013; Bairrada et al., 2019). Para além de promover
ligagdes duradouras, o amor a marca contribui para resultados comportamentais

desejaveis, como a recomendac¢do da marca e a disposi¢do para pagar pregos superiores.

Paralelamente, muitas marcas com longa trajetéria t€ém enfrentado desafios
relacionados com a perda de relevancia e a diluicdo da sua identidade, conduzindo a
adocdo de estratégias de revitalizagdo de marca. Estas estratégias visam atualizar e
renovar a proposta de valor das marcas, através da introducdo de novos elementos ao
nivel da comunicagdo, produtos e posicionamento, procurando simultaneamente manter

a sua esséncia distintiva (Chen, 2022).

Neste contexto, torna-se particularmente relevante compreender de que forma os
consumidores desenvolvem relagdes afetivas com marcas revitalizadas, cuja identidade
resulta da combinacdo entre elementos historicos e contemporaneos. A literatura sugere
que este processo ¢ influenciado por fatores de natureza simbolica e emocional, como a
personalidade da marca, a imagem da marca e a relagdo nostalgica com a marca, os quais
contribuem para a constru¢do de significado e para o desenvolvimento de vinculos
emocionais mais profundos (Bairrada et al., 2019; Banerjee & Shaikh, 2022; Kalyana,
2025; Liu & Yan, 2022; Rodrigues & Rodrigues, 2019; Sadeghvaziri & Shafeie, 2025).

Adicionalmente, o amor a marca tem sido associado a diversos resultados
comportamentais relevantes, nomeadamente o boca a boca e a disposi¢ao para pagar um
prego premium. Consumidores que desenvolvem uma ligagdo emocional intensa com
uma marca tendem a recomenda-la a outros e a demonstrar menor sensibilidade ao preco,
refletindo o valor simbolico e experiencial atribuido a marca (Bairrada et al., 2019; Khan

et al., 2021).

Apesar da relevancia destes temas, subsistem lacunas na literatura,

particularmente no que diz respeito a compreensdo integrada dos determinantes e
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consequéncias do amor a marca no contexto de marcas revitalizadas. Esta lacuna limita a
compreensdo dos fatores que contribuem para o desenvolvimento de relagdes emocionais
entre consumidores e marcas revitalizadas e da forma como essas relagdes se traduzem
em comportamentos favoraveis para as marcas. Assim, revela-se pertinente aprofundar o
conhecimento sobre os antecedentes do amor a marca e os seus efeitos comportamentais

neste contexto.

Neste sentido, o objetivo geral da presente investigacdo consiste em analisar o
impacto da personalidade da marca, da imagem da marca e da relagdo nostalgica com a
marca no amor a marca, bem como os efeitos deste nos resultados comportamentais do
consumidor. Especificamente, pretende-se analisar o efeito das dimensdes da
personalidade da marca no amor a marca; avaliar a influéncia das dimensdes da imagem
da marca no amor a marca; investigar o impacto da relagdo nostalgica com a marca no
amor a marca; analisar o efeito do amor a marca no boca a boca; e avaliar o impacto do
amor a marca na disposi¢ao para pagar um prego premium. Para concretizar o objetivo da
investigagdo, foi selecionada a Adidas como contexto empirico do estudo, por constituir
um exemplo paradigmatico de marca revitalizada. Ao longo da sua trajetoria, a marca
atravessou um periodo de perda de relevancia associado ao enfraquecimento da sua
identidade e ao afastamento dos elementos que sustentavam a sua heranca, tendo
posteriormente desenvolvido um processo de recuperagao baseado na reinterpretacao do
seu legado e na articulacdo entre tradi¢cdo e inovagdo (Chen, 2022; Iglesias et al., 2020).
Estas caracteristicas tornam a Adidas um contexto particularmente adequado para analisar
de que forma os consumidores desenvolvem relagdes afetivas com marcas revitalizadas e

como essas relagdes influenciam os seus comportamentos.

Assim, a presente dissertagdo procura responder as seguintes questdes de

investigagao:
1) Como se desenvolve o amor a marca no contexto de marcas revitalizadas?

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

nostalgica com a marca contribuem para o desenvolvimento do amor a marca?

3) De que forma o amor & marca influencia os resultados comportamentais do
consumidor, nomeadamente o boca a boca e a disposi¢do para pagar um prego

premium?
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Esta investigacdo assume relevancia teérica e pratica, ao contribuir para a
compreensdo das dindmicas emocionais nas relagcdes consumidor-marca em contextos de
revitalizagdo, bem como ao fornecer insights uteis para a gestdo estratégica de marcas

com heranga.

Por fim, a presente dissertagdo encontra-se estruturada em seis capitulos. O
primeiro corresponde a introdugdo, onde se apresenta o enquadramento do tema, a
questdo de investigacao e os objetivos do estudo. O segundo capitulo integra a revisdo de
literatura. O terceiro capitulo descreve o modelo conceptual proposto. O quarto capitulo
apresenta a metodologia utilizada. O quinto capitulo descreve a andlise dos dados e
discute os resultados obtidos. Por fim, o sexto capitulo inclui as conclusdes, contributos,

limitagdes e sugestdes para investigacao futura.
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CAPITULO 2 - REVISAO DE LITERATURA

2.1. Marca Revitalizada

A revitalizagdo de marca tem emergido como uma estratégia central na gestao de
marcas com trajetdria consolidada, particularmente quando estas enfrentam processos de
perda de relevancia e diluicdo da sua identidade. Estes processos tendem a estar
associados a perda de foco estratégico, ao enfraquecimento dos elementos distintivos da
marca e ao surgimento de ambiguidades no seu posicionamento, podendo conduzir a
fragilizacdo da identidade da marca e a diminuicdo da sua capacidade de diferenciagdo
(Iglesias et al., 2020). A literatura evidencia que os processos de revitalizagdo de marca
implicam a atualizacdo das fontes de valor da marca, através da introducdo de novos
elementos ao nivel dos produtos, comunicagdo, segmentos de mercado e identidade
visual, permitindo transformar uma marca envelhecida numa proposta contemporanea
(Chen, 2022). No entanto, este processo ndo ¢ isento de tensdes, uma vez que a énfase na
inovagdo pode comprometer a consisténcia identitaria da marca, sobretudo quando ocorre

em detrimento da sua heranca (Chen, 2022).

Neste contexto, a literatura demonstra que a perda de ligacdo aos elementos
histéricos da marca pode contribuir para o enfraquecimento da sua autenticidade e
coeréncia estratégica (Iglesias et al.,, 2020). Consequentemente, os processos de
revitalizagdo tendem a assentar na revaloriza¢do da heranca da marca e na recuperagdo
dos elementos que sustentam a sua identidade distintiva, permitindo reconstruir
posicionamentos mais claros e coerentes (Iglesias et al., 2020). Assim, a revitalizagdo de
marca nao resulta apenas da introdugdo de inovacao, mas da articulagdo entre elementos
historicos e contemporaneos. Esta dindmica evidencia que a heranga, quando
estrategicamente mobilizada, pode refor¢ar a autenticidade, a legitimidade e a
diferenciagdo da marca. Ainda assim, a literatura sublinha que a heranca nao constitui,
por si s6, uma fonte automatica de valor, exigindo um processo ativo de reinterpretagao

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

Deste modo, as marcas revitalizadas evidenciam a complexidade inerente a
renovacao de marcas com trajetoria consolidada. Num contexto caracterizado por rapidas
transformagdes nos mercados e nas preferéncias dos consumidores, muitas destas marcas

tém recorrido a estratégias de revitalizacdo para responder as novas exigéncias do
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mercado e manter a sua competitividade (Chen, 2022). Simultaneamente, a literatura
demonstra que a preservacdo e reinterpretacdo da heranga da marca continua a
desempenhar um papel importante na constru¢do da sua autenticidade, legitimidade e
diferenciagdo (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 relagdes com marcas que procuram adaptar-se as exigéncias

contemporaneas sem perder os elementos que sustentam a sua identidade.

2.2. Amor a Marca

O conceito de amor a marca tem vindo a afirmar-se como um dos constructos
centrais no estudo das relacdes consumidor-marca, sendo entendido como uma
manifestagdo avangada e qualitativamente distinta dessas relagdes (Bairrada et al., 2019;
Roy et al., 2012). A sua origem tedrica assenta na adaptagdo das teorias do amor
interpessoal ao contexto do consumo, embora esta aplicacdo continue a ser discutida na
literatura (Albert & Merunka, 2013). Neste sentido, o amor a marca ndo deve ser
entendido como uma simples atitude favoravel, mas como uma ligagdo emocional
complexa, desenvolvida ao longo do tempo através da interagdo 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 especifica, destacando a

importancia da intensidade emocional e das experiéncias positivas anteriores.

A distingdo entre 0 amor a& marca € outros constructos proximos revela-se
essencial para clarificar o seu contributo teorico. Ao contrario da satisfacdo, que assume
uma natureza mais cognitiva e associada a episodios especificos de consumo, o amor a
marca apresenta uma componente afetiva mais intensa e resulta, geralmente, de uma
relagdo prolongada com a marca (Carroll & Ahuvia, 2006). De igual modo, embora a
lealdade possa surgir como consequéncia do amor a marca, este traduz uma ligagao 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 a marca, integrando componentes afetivas,
cognitivas € comportamentais, como a integracdo self-brand, a ligagdo emocional
positiva, os comportamentos orientados pela paixdo, a relagdo de longo prazo e o

sofrimento antecipado perante a separagdo (Bairrada et al., 2019; Grappi et al., 2024;
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Karjaluoto et al., 2016). De forma convergente, Carroll e Ahuvia (2006) identificam
dimensdes como paixdo, apego, avaliacdo positiva e declara¢des explicitas de amor,

reforgando a componente afetiva e simbodlica deste constructo.

Assim, o envolvimento emocional surge como o principal mecanismo subjacente
a formacao do amor a marca, assente em memorias afetivas, integragdo da marca no self,
ligacdo emocional positiva e investimento emocional acumulado ao longo do tempo
(Karjaluoto et al., 2016; Manthiou et al., 2018). Esta centralidade permite compreender a
relevancia de determinantes simbolicos e afetivos, como a personalidade da marca, a

imagem da marca e a relacdo nostalgica com a marca, analisados nas sec¢des seguintes

2.3. Determinantes do Amor a Marca

2.3.1. Personalidade da Marca

A personalidade da marca constitui um dos determinantes mais relevantes do amor
a marca, na medida em que fornece a base simbdlica necessaria a construcao de relagdes
emocionais entre consumidores e marcas (Bairrada et al., 2019). Definida como o
conjunto de caracteristicas humanas associadas a uma marca (Aaker, 1997), encontra o
seu enquadramento tedrico nas perspetivas do animismo e do antropomorfismo. Neste
contexto, os consumidores tendem a atribuir caracteristicas humanas as marcas,
percecionando-as como agentes sociais capazes de estabelecer relagdes semelhantes as
interpessoais (Roy et al., 2012). Consequentemente, a personalidade da marca assume um

papel central na formacao de vinculos emocionais entre consumidores € marcas.

A personalidade da marca resulta das percegdes e associacdes construidas pelos
consumidores através de multiplos pontos de contacto com a marca, constituindo um
conceito co-criado entre produtores e consumidores (Liu & Yan, 2022). Estas percegoes
podem ser influenciadas por elementos diretamente associados a marca, como 0s
utilizadores, colaboradores ou endorsers, bem como por elementos indiretos, incluindo
atributos do produto, nome, logdtipo, estilo de comunicagcdo, pre¢o e canais de
distribuicao. Adicionalmente, os consumidores tendem a atribuir as marcas caracteristicas
demograficas, como género, idade e classe social (Aaker, 1997). A literatura evidencia
que a congruéncia entre a personalidade da marca e o autoconceito do consumidor
constitui um mecanismo fundamental na constru¢do de relagdes consumidor-marca.

Quando existe alinhamento entre os tragos da marca e a identidade do consumidor,
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verifica-se um refor¢o da identificacdo, da ligacdo emocional e da preferéncia pela marca
(Bairrada et al., 2019). De igual modo, a personalidade da marca desempenha uma fung¢ao
autoexpressiva, permitindo aos consumidores comunicar quem sdo ou quem desejam ser.
Neste sentido, os consumidores tendem a demonstrar maior preferéncia por marcas
alinhadas com a sua identidade e personalidade, reforcando o apego a marca e

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

Aaker (1997) propde uma estrutura dimensional composta por sinceridade,
entusiasmo, competéncia, sofisticacao e robustez (ver Tabela 1). Para além da sua funcao
diferenciadora, a personalidade da marca desempenha uma fungdo autoexpressiva,
permitindo aos consumidores comunicar quem sdo ou quem desejam ser (Bairrada et al.,
2019). Apesar da sua relevancia, a escala de Aaker (1997) tem sido criticada pela sua
especificidade cultural, tendo estudos posteriores adaptado e expandido as suas
dimensodes a diferentes contextos, como no Japao ¢ em Espanha (Yasin et al., 2025).
Ainda assim, esta escala permanece como referéncia central na literatura, servindo de

base para desenvolvimentos posteriores do conceito de personalidade da marca.

Tabela 1 - Sintese das dimensdes da Personalidade da Marca e da sua relacao com o
Amor a Marca

Dimensao Definicao Relagio esperada com o Amor a Marca Autores
Sinceridade Refere-se a percegdo da A sinceridade promove a confianga e a Aaker
marca como honesta, identificagdo emocional dos consumidores (1997)
genuina, integra e proxima com a marca. FEstas caracteristicas
dos consumidores. favorecem o desenvolvimento de relagdes

afetivas duradouras e podem contribuir
para a formagdo do amor a marca.

Competéncia  Representa a capacidade da A percegdo de competéncia aumenta a Aaker
marca  para  transmitir confianga dos consumidores na capacidade (1997)
fiabilidade, inteligéncia, da marca para satisfazer as suas
eficiéncia e qualidade. necessidades e expectativas, fortalecendo a

relacdo consumidor-marca e favorecendo
0 amor a marca.

Entusiasmo Caracteriza marcas O  entusiasmo  gera  experiéncias Aaker
percecionadas como emocionais positivas e envolventes, (1997)
excitantes, inovadoras, aumentando o prazer associado a interagao
modernas, energéticas e com a marca e reforcando o vinculo
estimulantes. emocional estabelecido com 0s

consumidores.

Sofisticacido Reflete atributos associados A capacidade de a marca contribuir para a Aaker
a  prestigio, elegancia, expressdo da identidade e do autoconceito (1997)
exclusividade e estatuto dos consumidores pode reforgar a ligagao
social. emocional e favorecer o desenvolvimento

do amor a marca.
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Robustez Refere-se a percegdo da A associagdo da marca a determinados Aaker
marca como forte, resistente, estilos de vida, valores e caracteristicas (1997)
aventureira e orientada para aspiracionais pode promover a
a agdo. identificagdo do consumidor com a marca
e fortalecer a ligagdo emocional
desenvolvida.

Fonte: Elaboragado Propria

A literatura sugere que a personalidade da marca favorece o desenvolvimento do
amor a marca, na medida em que contribui para beneficios 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 dimensodes da personalidade da marca sao
congruentes com o self do consumidor e geram valor emocional (Bairrada et al., 2019;

Yasin et al., 2025). Desta forma, propdem-se as primeiras hipoteses:

H1: A Sinceridade (Hla), o Entusiasmo (HIb), a Competéncia (Hlc), a
Sofistica¢do (HId) e a Robustez (Hle), enquanto dimensoes da Personalidade da Marca,

estabelecem uma relacdo com o Amor a Marca.

2.3.2. Imagem da Marca

A imagem da marca constitui um determinante fundamental do amor a marca,
refletindo o conjunto de percegdes, associagdes e significados que os consumidores
atribuem a marca (Islam & Rahman, 2016). Estas associagdes, organizadas na memoria
sob a forma de redes cognitivas, influenciam a forma como a marca ¢ 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 diferenciacdo das marcas e na construgio de

relagdes 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 ligacdes mais fortes com
marcas cuja imagem € congruente com o seu autoconceito, favorecendo respostas
emocionais mais intensas € o desenvolvimento de sentimentos de amor a marca (Islam &
Rahman, 2016). Adicionalmente, a tendéncia para atribuir caracteristicas humanas as

marcas reforca o seu papel enquanto entidades relacionais, potenciando a criacdo de
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vinculos emocionais mais profundos (Ismail & Spinelli, 2012). Neste sentido, a imagem
da marca atua como um mecanismo de mediacdo entre os estimulos de marketing ¢ a
construcdo de significado por parte do consumidor. Investigagdes mais recentes
aprofundam esta perspetiva ao considerar uma abordagem multissensorial da imagem da
marca, conceptualizando-a através de dimensdes como o mistério (cognitiva), a
sensualidade (sensorial) e a intimidade (emocional) (ver Tabela 2). Estas dimensdes
refletem diferentes formas de interagdo com a marca: o mistério associa-se as
interpretagdes e significados construidos, a sensualidade as experiéncias sensoriais

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

Tabela 2 - Sintese das dimensdes da Imagem da Marca e da sua relagdo com o Amor a

Marca
Dimensao Defini¢ao Relaciio esperada com 0 Amor a Autores
Marca

Mistério Dimensdo cognitiva da imagem Ao estimular a curiosidade ¢ a Kalyana
da marca associada aos construcdo de significado, favorece (2025)
significados,  simbolismo e um maior envolvimento cognitivo e
interpretacdes construidas pelos emocional com a  marca,
consumidores. contribuindo para 0

desenvolvimento do amor a marca.

Sensualidade  Dimensdo sensorial da imagem As experiéncias sensoriais positivas Kalyana
da marca relacionada com as geram respostas emocionais (2025)
experiéncias multissensoriais favoraveis que reforcam a ligagdo
proporcionadas pela marca. afetiva a marca e favorecem o amor

a marca.
Intimidade Dimensdo emocional da imagem A proximidade emocional favorece Kalyana
da marca que reflete relagdes  mais  profundas e (2025)
proximidade, familiaridade e significativas, aumentando  a

ligacdo afetiva entre consumidor
e marca.

probabilidade de desenvolvimento
do amor a marca.

Fonte: Elaboragdo Propria

Deste modo, a imagem da marca reforca o envolvimento do consumidor e
favorece o desenvolvimento de ligagdes emocionais mais profundas, constituindo um
importante antecedente do amor a marca (Rodrigues & Rodrigues, 2019). Desta forma,

propdem-se as seguintes hipoteses:

H2: As dimensoes da Imagem da Marca, nomeadamente o Mistério (H2a), a
Sensualidade (H2b) e a Intimidade (H2c), estabelecem uma relagdo com o Amor a

Marca.
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2.3.3. Relagdo Nostalgica com a Marca

A relagdo nostélgica com a marca assume um papel relevante na explicacao do
amor a marca, na medida em que atua como um mecanismo de ativacdo emocional e
simbolica que reforca a ligagao entre o consumidor ¢ a marca (Banerjee & Shaikh, 2022).
A nostalgia é conceptualizada como um sentimento de saudade ou preferéncia positiva
por elementos do passado (Dam et al., 2024), sendo atualmente entendida como uma
emoc¢ao complexa que integra dimensoes afetivas, cognitivas e sociais (Mukhopadhyay,
2024). Neste contexto, a nostalgia funciona como um processo de construcdo de
significado, através do qual os consumidores reinterpretam o passado e o integram na sua
experiéncia presente com as marcas (Li et al., 2025). A literatura distingue a nostalgia
pessoal da nostalgia histdrica, consoante esteja associada a experiéncias efetivamente
vividas ou a periodos nao experienciados diretamente (Ju et al., 2016). Apesar destas
diferengas, ambas contribuem para a formagdo de associa¢des positivas e para o
fortalecimento da ligacdo emocional entre consumidores e marcas (Gilal et al., 2020).
Adicionalmente, as marcas podem funcionar como ancoras simbolicas que ligam o
consumidor ao seu passado, promovendo a continuidade do self'e refor¢ando o significado
pessoal atribuido a marca (Kessous et al., 2015). Esta funcdo torna-se particularmente
relevante em contextos de mudanca ou incerteza, nos quais a nostalgia proporciona
conforto emocional, seguranca e sentido de pertenca (Sadeghvaziri & Shafeie, 2025).
Consequentemente, a nostalgia contribui para reforcar a relevancia da marca na vida do
consumidor e favorecer o desenvolvimento de ligagdes emocionais mais profundas

(Banerjee & Shaikh, 2022).

Neste contexto, a relacao nostalgica com a marca pode ser compreendida como
um fenémeno multidimensional, estruturado em torno de diferentes componentes que
refletem a forma como o passado ¢ integrado na experiéncia de consumo atual. Destacam-
se trés dimensdes fundamentais: o apego emocional, a autenticidade da marca e a ligagao
a contextos espaciais e temporais (Heinberg et al., 2020). O apego emocional traduz a
ligacdo afetiva desenvolvida com a marca, funcionando como um prolongamento de
relacdes sociais significativas. A autenticidade da marca emerge da perce¢do de
continuidade e coeréncia ao longo do tempo, sendo refor¢ada pela associagdo da marca

ao seu passado e a sua heranga. Por fim, a dimensdo espacial e temporal remete para a
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capacidade da marca evocar contextos especificos que facilitam a ligacao entre o passado

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

Tabela 3 - Sintese das dimensdes da Relacdo Nostalgica com a Marca e da sua

relacdo com o Amor a Marca

Dimensao Definicao Relacdo esperada com o0 Amor Autores
a Marca
Apego Emocional Ligagdo afetiva O Apego Emocional reforca os  Sadeghvaziri

desenvolvida  entre o lagos afetivos e a relevancia & Shafeie
consumidor e a marca pessoal da marca, criando (2025)
através de recordagdes, condigdes favoraveis ao
experiéncias passadas e desenvolvimento do Amor a

significados pessoais  Marca.

associados.

Autenticidade da  Percegdo de continuidade, A autenticidade reforca a Sadeghvaziri

Marca coeréncia e preservagdo da confianca, a credibilidade e o &
identidade e heranga da significado simbdlico da marca, Shafe
marca ao longo do tempo.  fortalecendo a ligagdo emocional ie

e o Amor a Marca. (202
5)

Fonte: Elaboracdo Propria

Deste modo, a relagdo nostalgica com a marca favorece o desenvolvimento de
vinculos afetivos duradouros, contribuindo para o refor¢o do apego emocional, da
percecdo de autenticidade da marca e da ligag@o identitaria a marca (Banerjee & Shaikh,
2022; Heinberg et al., 2020; Kessous et al., 2015), podendo evoluir para sentimentos mais
profundos, como o Amor a Marca (Sadeghvaziri & Shafeie, 2025). Desta forma,

propdem-se as seguintes hipoteses:

H3: As dimensées da Relagdo Nostalgica com a Marca, nomeadamente o Apego
Emocional (H3a) e a Autenticidade da Marca (H3b), estabelecem uma relagdo com o

Amor a Marca.
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2.4. Consequéncias do Amor a Marca

2.4.1. Boca a boca

O boca a boca (Word of Mouth - WOM) constitui uma das principais
manifestagdes comportamentais do amor a marca, refletindo a externalizacdo da ligacao
emocional do consumidor a mesma. Enquanto forma de comunica¢ao informal e
percecionada como ndo comercial, 0 WOM distingue-se pela sua elevada credibilidade e
capacidade de influéncia sobre as atitudes e comportamentos dos consumidores (Buttle,
1998). Neste contexto, 0 WOM positivo tem sido conceptualizado como um resultado
emocional das relagdes consumidor-marca, emergindo como consequéncia direta do
desenvolvimento de vinculos afetivos intensos, como o amor a marca (Bairrada et al.,
2019; Ismail & Spinelli, 2012). Consumidores que desenvolvem este tipo de ligagdo
tendem a partilhar experi€ncias positivas, recomendar ativamente a marca € assumir o

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

Adicionalmente, 0 WOM pode ocorrer tanto em contextos offline como em
ambientes digitais, sob a forma de electronic word-of-mouth (eWOM), mantendo a sua
relevancia enquanto fonte de informagdo percebida como independente e credivel
(Karjaluoto et al., 2016). Para além da transmissao de informac¢do, o WOM desempenha
também funcdes sociais e identitarias, permitindo aos consumidores expressar valores,
interesses e pertenca social (Karjaluoto et al., 2016). A relacdo entre amor a 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 a marca aumenta a probabilidade de
comunicagdo espontanea e favoravel sobre a marca, contribuindo para o refor¢o da sua

reputacao e visibilidade (Khan et al., 2021). Desta forma, propde-se a seguinte hipotese:

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

2.4.2. Disposi¢do para pagar um preg¢o premium

A disposigdo para pagar um preco premium (WPP) representa uma consequéncia
econdmica relevante do amor a marca, refletindo o valor adicional que os consumidores
atribuem a relagdo estabelecida com a marca (Bairrada et al., 2019; Khan et al., 2021).

Este constructo traduz a capacidade da marca para transcender a ldgica puramente
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utilitaria, passando a ser valorizada pelos seus significados simbdlicos, emocionais e
relacionais (Gonzalez-Cavazos et al., 2025; Malarvizhi et al., 2022). De forma mais
especifica, a disposi¢do para pagar um prego superior verifica-se quando os consumidores
demonstram preferéncia 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 predisposicao esta associada ao valor percebido da marca, incluindo dimensdes
emocionais, experienciais ¢ heddnicas, que contribuem para reduzir a sensibilidade ao
preco (Gonzalez-Cavazos et al., 2025; Malarvizhi et al., 2022). Adicionalmente, a
disposi¢do para pagar um prego premium € frequentemente entendida como um indicador
da for¢a do valor da marca e da sua capacidade de criar vantagens competitivas

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

Neste contexto, 0 amor a marca desempenha um papel determinante ao reforgar a
ligagdo emocional, aumentar a percecao de valor e promover a resisténcia a substituicao
(Bairrada et al., 2019). Consequentemente, consumidores emocionalmente ligados a uma
marca demonstram maior disponibilidade para aceitar precos superiores, sendo a
disposi¢do para pagar um preco premium considerada um dos principais resultados
comportamentais de relacdes consumidor-marca fortes e baseadas no afeto (Khan et al.,

2021). Assim, propde-se a seguinte hipotese:

HS: O Amor a Marca tem um impacto na disposi¢do para pagar um prego

premium (WPP).

13

Mariana Silva Ferreira Mestrado Marketing



Determinantes e Consequéncias do Amor a Marca: O Caso da Adidas como Marca Revitalizada

CAPITULO 3 - MODELO CONCEPTUAL PROPOSTO

O modelo conceptual proposto, apresentado na Figura 1, resulta da integragdo dos
principais contributos identificados na revisdo de literatura, estruturando as relagdes entre
os determinantes do amor a marca e os seus efeitos comportamentais no contexto de uma

marca revitalizada.

No modelo, as varidveis independentes correspondem aos principais antecedentes
do amor a marca: a personalidade da marca, a imagem da marca e a relagao nostalgica
com a marca. A personalidade da marca ¢ operacionalizada através das dimensdes
competéncia, sinceridade, entusiasmo, sofisticacao e robustez, com base em Liu ¢ Yan
(2022). A imagem da marca ¢ representada pelas dimensdes mistério, sensualidade e
intimidade, conforme proposto por (Kalyana, 2025). Por sua vez, a relagdo nostalgica
com a marca integra as dimensdes apego emocional a marca e autenticidade da marca,
com base em (Sadeghvaziri & Shafeie, 2025). A literatura conceptualiza o amor a marca
como uma ligacdo emocional profunda e duradoura entre o consumidor e a marca,
resultante das percegdes, significados e experiéncias associadas a mesma (Albert &
Merunka, 2013; Kalyana, 2025). As variaveis dependentes do modelo correspondem aos
resultados comportamentais analisados, nomeadamente o WOM e a disposi¢ado para pagar
um preco premium. A inclusdo destas varidveis encontra suporte em estudos que
identificam o amor a marca como antecedente direto da recomenda¢dao da marca ¢ da
maior disponibilidade dos consumidores para pagar precos superiores (Albert &

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

Deste modo, o modelo conceptual organiza-se numa estrutura causal em que as
variaveis independentes (personalidade da marca, imagem da marca e relacao nostalgica
com a marca) influenciam o amor a marca, o qual, por sua vez, impacta os resultados
comportamentais do consumidor (varidveis dependentes: WOM e disposi¢do para pagar
um prego premium), refletindo uma abordagem integrada das relagdes consumidor-marca

no contexto de marcas revitalizadas.
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Personalidade da

Marca
,
| Competéncia Hla)
:
Sinceridade HIb) Resultados
comportamentais
Entusiasmo Hic)
= -
Sofisticacio Hld)
- "
| Robustez Ll Hie) » Amor a Marca
Imagem da
Marca H2a) —
[ WPP |
Mistério H2b)
Sensualidade H2e)
=
Intimidade
|
Relagiio
Nostilgica H3a)
—
Apego Emocional a
H3b)

Marca
Autenticidade da
Marca

Figura 1 - Modelo Conceptual

Fonte: Elaboragao Propria baseada em Dwivedi et al. (2018), Kalyana (2025), Liu e Yan (2022), Sadeghvaziri e Shafeie (2025)
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CAPITULO 4 - METODOLOGIA

4.1. Tipo de Investigagado

O presente estudo enquadra-se numa filosofia positivista, assente numa
metodologia estruturada e orientada para a mensuragao objetiva das varidveis em analise
(Saunders et al., 2023). Esta op¢do metodoldgica revela-se adequada ao objetivo da
investigacao, na medida em que se pretende testar empiricamente um conjunto de relagdes
previamente fundamentadas na literatura, nomeadamente entre os determinantes
simbdlicos e emocionais da marca, o amor a marca e o0s respetivos resultados

comportamentais.

Assim, foi adotada uma abordagem dedutiva, partindo da revisao da literatura para
o desenvolvimento de um modelo conceptual e para a formulagdo das hipdteses de
investigacdo, posteriormente testadas através de dados quantitativos (Saunders et al.,
2023). A estratégia de investigagdo é, por conseguinte, quantitativa, uma vez que visa
analisar relagdes entre variaveis mensuraveis, recolhidas de forma normalizada através
de um questionario estruturado e tratadas com recurso a técnicas estatisticas (Saunders et
al., 2023). O método utilizado foi o mono-método quantitativo, recorrendo
exclusivamente a uma técnica de recolha de dados: o questionario. As respostas obtidas
foram convertidas em dados numéricos, permitindo testar as hipoteses formuladas no
modelo conceptual. Importa salientar que esta investigacdo ndo envolve manipulagdo de
variaveis independentes nem distribui¢ao dos participantes por condigdes experimentais.
Trata-se, assim, de um estudo ndo experimental, de natureza correlacional, centrado na
analise das relagdes entre os construtos tal como sdo percecionados pelos consumidores

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

A presente dissertagdo procura analisar de que forma a personalidade da marca, a
imagem da marca e a relacdo nostdlgica com a marca influenciam o amor a marca e,
consequentemente, 0 WOM e a disposi¢@o para pagar um preco premium. A Adidas foi
selecionada como objeto de estudo por constituir uma marca revitalizada cuja trajetoria
evidencia a revaloriza¢ao da heranca da marca e a articulagdo entre elementos historicos
e contemporaneos na constru¢do da sua identidade e diferenciacao (Chen, 2022; Iglesias
et al., 2020). Neste sentido, a escolha desta marca revela-se particularmente adequada aos

objetivos da investigacdo, uma vez que as marcas revitalizadas constituem um contexto
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relevante para compreender a forma como os consumidores desenvolvem relagdes
afetivas com marcas que procuram conciliar tradi¢do e inovagdo. Por fim, o estudo
apresenta um horizonte temporal transversal (cross-sectional), uma vez que os dados

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

4.2. Instrumento de Recolha de Dados

O instrumento de recolha de dados utilizado na presente investigagao consistiu
num questionario estruturado (Anexo 1), desenvolvido com base em escalas previamente
validadas na literatura e adaptadas ao contexto especifico do estudo. O questionario foi
organizado em oito blocos distintos, concebidos para operacionalizar os diferentes
construtos do modelo conceptual, bem como recolher informagao relativa aos habitos de

consumo da marca Adidas e as caracteristicas sociodemograficas dos participantes.

O primeiro bloco inicia-se com uma breve introdugdo ao estudo, informando os
participantes acerca da natureza académica da investigacdo, da confidencialidade e
anonimato dos dados recolhidos, bem como do tempo médio necessario para o
preenchimento do questionario. Neste bloco foram igualmente incluidas questdes de
filtragem destinadas a garantir a adequacdo dos participantes ao estudo, nomeadamente a
confirmacao da idade minima de 18 anos € o conhecimento prévio da marca Adidas. O
segundo bloco destinou-se a avaliagdo dos habitos de compra dos participantes
relativamente a marca Adidas. Neste ambito, foram recolhidas informac¢des relativas a
frequéncia de compra e aos tipos de produtos habitualmente adquiridos. O terceiro bloco
foi dedicado a avaliagdo da Personalidade da Marca, operacionalizada através das
dimensdes Competéncia (3 itens), Sinceridade (4 itens), Entusiasmo (4 itens),
Sofisticagdo (3 itens) e Robustez (3 itens), com base na escala adaptada de Liu e Yan
(2022). O quarto bloco destinou-se a avaliagdo da Imagem da Marca, medida através das
dimensdes Mistério (5 itens), Sensualidade (7 itens) e Intimidade (6 itens), utilizando a
escala adaptada de Kalyana (2025). O quinto bloco foi dedicado a avaliacao da Relagao
Nostalgica com a Marca, operacionalizada através das dimensdes Apego Emocional a
Marca (3 itens) e Autenticidade da Marca (3 itens), com base na escala adaptada de
Sadeghvaziri e Shafeie (2025). Importa salientar que nao foi incluida a dimensao
Iconicidade Local da Marca, originalmente proposta pelos autores, uma vez que esta se
relaciona com a ligagdo da marca ao seu contexto geografico e cultural de origem.
Considerando que a Adidas ¢ uma marca de origem alema e que a presente investigagao
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incidiu sobre consumidores portugueses, entendeu-se que esta dimensao nao se revelava
adequada ao contexto do estudo. O sexto bloco destinou-se a medi¢ao do Amor a Marca,
considerado o construto central da presente investigagao, recorrendo a escala adaptada de
Kalyana (2025), composta por 6 itens. O sétimo bloco foi dedicado a avaliacdo dos
resultados comportamentais do consumidor. O WOM foi medido através de uma escala
composta por 4 itens, adaptada de Kalyana (2025), enquanto a disposi¢ao para pagar um
prego premium foi avaliada através da escala proposta por Dwivedi et al. (2018),
igualmente composta por 4 itens. Todas as escalas utilizadas para a medi¢ao 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 questdes de natureza sociodemografica, nomeadamente género, idade,

habilitacoes literarias e rendimento.

4.3. Populagdo e Amostra

A populacdo-alvo da presente investigacdo ¢ constituida por consumidores da
marca Adidas com idade igual ou superior a 18 anos. Este critério foi definido de forma
a garantir que os participantes possuiam experiéncia ou contacto com a marca, permitindo
responder de forma informada as questdes colocadas. A amostra foi obtida através de um
método de amostragem ndo probabilistico por conveniéncia, complementado por
amostragem em bola de neve. Esta op¢ao justifica-se pela acessibilidade dos participantes
e pelas limitacdes de tempo e recursos associadas a 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
divulgacao do questiondrio em redes sociais, grupos académicos dedicados a participagao
em estudos cientificos e junto da rede de contactos pessoais, promovendo-se
simultaneamente a sua partilha entre os respetivos contactos. Adicionalmente, procedeu-
se a recolha presencial de respostas mediante a abordagem direta de consumidores em
espagos publicos, com o proposito de diversificar o perfil dos participantes e reforcar a
dimensdo da amostra. Considerando um nivel de significancia de 0,05, um poder
estatistico de 0,95, um tamanho de efeito médio (f* = 0,15) e 11 preditores, foi estimada

uma amostra minima de 178 respostas validas (Anexo 2).
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4.4. Procedimento de Recolha de Dados

A recolha de dados iniciou-se com a realizagao de um pré-teste ao questiondrio,
desenvolvido na plataforma Qualtrics XM, com o proposito de avaliar a clareza,
compreensdo e adequacao dos itens que o compdem, bem como verificar a coeréncia da
sua estrutura. O pré-teste decorreu entre os dias 3 e 6 de abril de 2026 e contou com a
participacao de 10 individuos. O feedback recolhido conduziu a introdugdo de pequenos
ajustamentos, incidindo essencialmente sobre a redacdo e organizacao de algumas
questdes, de modo a melhorar a sua clareza e facilitar a sua interpretagdo. As alteracdes
implementadas ndo implicaram qualquer modificagdo da estrutura conceptual do
questionario nem das escalas de medida adotadas. Concluida esta fase, procedeu-se a
aplicacdo da versao definitiva do questionario. O periodo 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

Ap0s a recolha dos dados, a base de dados foi exportada para os softwares IBM
SPSS Statistics ¢ SmartPLS 4. Numa fase inicial, procedeu-se a limpeza e validagcdo da
base de dados, eliminando-se as respostas incompletas e aquelas que ndo cumpriam os
critérios definidos para participacdo no estudo. Das 263 respostas obtidas, foram
consideradas 203 respostas validas para analise. Posteriormente, recorreu-se ao IBM
SPSS Statistics para realizar a caracterizacdo da amostra. Para esse efeito, foram
efetuadas andlises descritivas, nomeadamente frequéncias absolutas e relativas,
permitindo caracterizar os participantes em termos sociodemograficos, bem como
analisar os seus héabitos de consumo relativamente a marca Adidas, incluindo a frequéncia
de compra e os tipos de produtos adquiridos. A analise do modelo conceptual e o teste
das hipoteses de investigacdo foram realizados através do software SmartPLS 4,
recorrendo a abordagem Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-
SEM). A adogdo desta técnica justifica-se pela sua adequacdo a andlise simultidnea de
multiplas relagdes entre construtos latentes, bem como pela sua ampla utilizagdo em
estudos de marketing orientados para a explicacdo e previsdo do comportamento do
consumidor. Adicionalmente, o PLS-SEM revela-se particularmente adequado para
investigagdo empirica com multiplos construtos, para amostras de dimensdao moderada (n
< 500), para o teste de modelos tedricos e para estudos que combinam objetivos

explicativos e preditivos (Hair et al., 2017).
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Em conformidade com as recomendacdes metodoldgicas Hair et al. (2017), a
analise foi desenvolvida em duas etapas sequenciais. Numa primeira etapa, procedeu-se
a avalia¢dao 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 tho A, a Fiabilidade Composta, a Variancia Média Extraida (AVE) e os
critérios HTMT, Fornell-Larcker e cross loadings. Numa segunda etapa, foi avaliado o
modelo estrutural, através da andlise da colinearidade (VIF), dos indicadores de
ajustamento global do modelo (SRMR, d ULS, d G e NFI), da capacidade explicativa
(R? e R? ajustado). Por fim, as hipdteses de investigagdo foram testadas através do
procedimento de bootstrapping, com base nos coeficientes de trajetéria (B), valores t e

niveis de significancia estatistica.
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CAPITULO 5 - ANALISE DOS DADOS

5.1. Caracteriza¢ao da Amostra

O estudo contou com a participagdo de 203 individuos, sendo a maioria do sexo
feminino (61,1%). Em termos etarios, predominam os participantes entre os 18 e os 24
anos (37,4%), seguindo-se a faixa dos 25 aos 34 anos (20,7%). Relativamente a
escolaridade, a Licenciatura constitui o grau académico mais frequente (36,9%), seguida
do ensino secundario ou equivalente (29,1%). Quanto a situagdo profissional, a maioria
dos inquiridos trabalha por conta de outrem (42,9%), enquanto 22,2% sao estudantes. Em
relagdo a situagdo 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 regido Norte (63,5%), seguida da Area Metropolitana de Lisboa
(23,2%) (Anexo 3). Relativamente aos habitos de compra, 60,6% dos participantes
adquirem produtos da Adidas entre uma e duas vezes por ano, enquanto 32,0% efetuam
compras entre trés e seis vezes por ano. Quanto aos produtos adquiridos, o calgado
destaca-se como a categoria mais frequente (85,2%), seguido do vestuario desportivo

(44,3%) (Anexo 4).

5.2. Avalia¢ao do Modelo de Medida

5.2.1. Fiabilidade dos Indicadores

A fiabilidade individual dos indicadores foi avaliada através da andlise 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 associagao 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 relagdo nostalgica com a marca, cujos indicadores
apresentam cargas entre 0,925 ¢ 0,967. Os construtos boca a boca e disposicao para pagar
um preco premium apresentam igualmente valores elevados, variando entre 0,883 ¢ 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 manuten¢ao para avaliagdo 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 satisfatoria 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 Varidncia Média Extraida (AVE). Os resultados detalhados encontram-se

apresentados no Anexo 5.

Os resultados evidenciam niveis elevados de consisténcia interna para todos os
construtos incluidos no modelo. Os valores de Alpha de Cronbach variam entre 0,787 e
0,952, os valores de rho_A entre 0,833 € 0,953 e os valores de Fiabilidade Composta entre
0,875 e 0,969. Considerando que valores superiores a 0,70 sdo indicativos de uma
adequada fiabilidade interna (Hair et al., 2017), conclui-se que todos os construtos
apresentam niveis satisfatorios de consisténcia interna. Estes resultados demonstram que
os indicadores associados a cada construto apresentam um elevado grau de coeréncia
entre si, contribuindo de forma consistente para a medi¢do dos respetivos conceitos

tedricos.

No que respeita a validade convergente, observa-se que todos os construtos
apresentam valores de AVE superiores ao valor de referéncia de 0,50, variando entre
0,679 e 0,913. Estes resultados evidenciam que os construtos explicam uma propor¢ao
substancial da variancia dos respetivos indicadores, confirmando uma adequada validade
convergente e demonstrando que os itens representam de forma consistente as variaveis

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

Em sintese, 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 niveis adequados de consisténcia e

robustez para a avaliacdo 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 utilizagdo conjunta destes procedimentos permitiu
verificar se os construtos incluidos no modelo representam conceitos empiricamente

distintos entre si.

A andlise da validade discriminante evidencia resultados globalmente
satisfatorios. Os valores HTMT variam entre 0,411 e 0,923, encontrando-se a maioria
abaixo do limiar de referéncia de 0,90, recomendado para confirmar a validade
discriminante entre construtos (Hair et al., 2017). A unica excegdo verifica-se na relagao
entre amor a marca e intimidade da imagem da marca (HTMT = 0,923), sugerindo uma
forte proximidade entre estes construtos. Adicionalmente, observam-se valores elevados
entre sofisticacdo e entusiasmo da personalidade da marca (HTMT = 0,899) e entre

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

A matriz de Fornell-Larcker evidencia igualmente uma situagdo de maior
proximidade entre amor a marca e intimidade da imagem da marca. Neste caso, a
correlagdo entre ambos os construtos (0,848) ¢ superior a raiz quadrada da variancia
média extraida do construto amor a marca (0,824), indicando que este critério ndo ¢

integralmente cumprido para esta relacdo especifica (Hair et al., 2017).

Por sua vez, a andlise dos cross loadings confirma, de forma geral, a adequacao
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 sintese, os resultados apontam para niveis globalmente adequados de validade
discriminante, embora a relagdo entre amor a marca e intimidade da imagem da marca
revele uma proximidade superior a observada entre os restantes construtos, devendo, por

1sso, ser interpretada com particular cautela.
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5.3. Avalia¢ao do Modelo Estrutural

5.3.1. Colineariedade

Antes da avaliacdo das relagdes estruturais propostas no modelo conceptual,
analisou-se a existéncia 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, nao se verificando qualquer valor
superior ao limiar de referéncia de 5,00, considerado indicativo da inexisténcia de
problemas significativos de colinearidade entre os construtos preditores (Hair et al.,
2017). Os valores mais elevados foram observados nas relacdes entre intimidade da
imagem da marca e amor a marca (VIF = 4,794), sofistica¢do da personalidade da marca
e amor a marca (VIF = 3,752) e mistério da imagem da marca e amor a marca (VIF =
3,459). Embora estas relagoes revelem associagdes relativamente fortes entre alguns dos
antecedentes do amor a marca, os resultados permanecem dentro dos limites aceitaveis.
Os restantes construtos apresentam valores moderados de VIF, destacando-se a
competéncia 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 a marca (VIF = 3,026) e a autenticidade da marca (VIF = 2,962). Por sua vez,
as relagdes entre amor a marca e boca a boca e entre amor a marca e disposi¢ao para pagar
um pre¢o premium apresentam valores de VIF = 1,000, evidenciando a inexisténcia de

colinearidade entre os respetivos construtos.

De forma global, os resultados obtidos indicam que ndo existem problemas
significativos de colinearidade no modelo estrutural, permitindo concluir que os
construtos preditores contribuem de forma distinta para a explicagdo das varidveis
dependentes em andlise. Assim, encontram-se reunidas as condi¢cdes necessdrias para
prosseguir para a avaliacdo da capacidade explicativa do modelo e para o teste das

hipoteses de investigacao.
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5.3.2. Avaliagdo do Ajustamento Global e da Capacidade Explicativa do Modelo

Apos a validacado do modelo de medida, procedeu-se a avaliagdo do modelo
estrutural através da analise 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 referéncia de 0,08, sugerindo um
ajustamento satisfatorio 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 interpretagao do NFI em modelos PLS-
SEM deve ser realizada com prudéncia, dado que este indicador tende a ser influenciado

pela complexidade do modelo e pela dimensdo 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: Elaboragdo Propria

No que respeita a capacidade explicativa do modelo (ver e Anexo 11), o construto
amor a marca apresenta um valor de R? de 0,825 (R? ajustado = 0,816), indicando que os
antecedentes considerados explicam uma propor¢ao substancial da sua varidncia.
Relativamente aos resultados comportamentais, o construto boca a boca apresenta um
valor de R? de 0,633 (R? ajustado = 0,632), enquanto a disposi¢ao para pagar um preco
premium regista um valor de R? de 0,549 (R? ajustado = 0,547). De acordo com Hair et
al. (2017), valores de R? 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, reforcando o papel central do amor a marca
na explicacdo dos comportamentos dos consumidores.

25

Mariana Silva Ferreira Mestrado Marketing



Determinantes e Consequéncias do Amor a Marca: O Caso da Adidas como Marca Revitalizada

Personalidade_C 2

2 C3 < 0.830-

Personalidade_C_1

Personalidade_SI_1

- 0858
Personalidade_SI_2
o502
0915
Personalidade SL3 4

Personalidade_SI_4 Personalidade da Marca - Sihgeridade

Personalidade_E_1

Personalidade_E_2 0.840 Gimeed)
0.859 A
- «——0885 Amor_2
Persanalidade_E_3 0779 0015 A o
Personalidade_E 4 da Marca - o 0883 wom2
A 0,897
Personalidade_SO_1 0034 Amor_4 0927— 3
WOM_3
o A 0915
Personalidade SO 2 4————0.660 Amor 5 Boca a Boca
0912 0.602 A WOM_4
— o
Personalidade_SO_3 0023 Amor_6
da Marca - Sofisticags
Personalidade_R_1 / 0736
0.851 0085,
Personalidade R 2 4—————0,872
0.869
Personalidade_R_3 0072
Personalidade da Marca - Robustez h
Imagem_M_1
pghor & Marca
0.100 0741 WPP_1

Imagem_M_2 0.796.

0.903,
Imagem M3 <4————0779
0911 0860—p oo

Imagem_M_4 0.898 0923
Imagem da Marca - Mistério

//

0915 WPP_2
0929~ =

\

. Disposi 2 P P
0122 isposicéo para Pagar um Prego Prem
Imagem_M_5

Imagem_SE_1

|magem,s;\

Imagem_SE_3

[
S
3
v

0.269

Imagem_SE_5 0.865
magem da Marca - Sensualidade

Imagem_SE f/ 0120

Imagem_SE_7

0307
Imagem_L_1

|magem,|,z\

Imagem da Marca - Intimidade

Imagem_|5 /

Imagem_|6

Nostalgia_BA_1
-~

0925
Nostalgia BA2 €———0951

0930
-—

Nostalgia_BA_3
Relagdo dlgica com a Marca - A

da Marca
Nostalgia_EBA_1

0.967-
Nostalgia EBA 2 ¢————0951

0.938°
-—

Nostalgia_EBA_3
Relagio Nostalgica com a Marca - Apego Emocional & Marca

Figura 2 - Resultados do Modelo Estrutural (PLS Algorithm)
Fonte: Elaboragao Propria

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

ajustamento global satisfatorio e uma elevada capacidade explicativa, sustentando a
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adequacdo das relagdes propostas e permitindo avangar para o teste das hipoteses de

investigacao.

5.3.3. Teste das Hipoteses

O teste das hipoteses de investigagdo foi realizado através do procedimento de
bootstrapping, com base na analise dos coeficientes de trajetoria (), dos valores ¢ e dos
respetivos niveis de significancia (p-value). De acordo com Hair et al. (2017),
consideram-se estatisticamente significativas as relacdes que apresentam valores de ¢
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 a marca, os resultados evidenciam que
apenas cinco das dez relagdes propostas apresentam significancia estatistica. No ambito
da imagem da marca, as dimensdes intimidade (f = 0,269; p = 0,001) e sensualidade (f =
0,122; p = 0,029) exercem uma influéncia positiva e estatisticamente significativa sobre
0 amor a marca, ao contrdrio da dimensdo mistério, que ndo apresenta um efeito
estatisticamente significativo (B = 0,100; p = 0,155). No que respeita a personalidade da
marca, nenhuma das dimensdes analisadas apresenta influéncia estatisticamente
significativa sobre o amor a marca, nomeadamente competéncia ( = 0,015; p = 0,799),
entusiasmo (B = 0,023; p = 0,688), robustez (f = 0,072; p = 0,165), sinceridade (p = -
0,034; p = 0,587) e sofisticacao (f = 0,085; p = 0,293). Por sua vez, a relagao nostalgica
com a marca revela-se um antecedente relevante do amor a marca. O apego emocional a
marca apresenta o coeficiente de trajetoria mais elevado entre os antecedentes
considerados (B = 0,307; p < 0,001), seguindo-se a autenticidade da marca (§ = 0,120; p
= 0,044), ambos com efeitos positivos e estatisticamente significativos. Relativamente
aos consequentes, o amor a marca exerce uma influéncia positiva e estatisticamente
significativa sobre o boca a boca (B = 0,796; p < 0,001) e sobre a disposi¢do para pagar
um preco premium (B = 0,741; p < 0,001), correspondendo as relagdes estruturais mais

fortes identificadas no modelo.

De forma global, os resultados evidenciam que a imagem da marca e a relagao
nostalgica com a marca assumem maior relevancia na explicagdo do amor a marca do que
as dimensdes da personalidade da marca. Adicionalmente, reforcam o papel central do

amor a marca na explicagao do boca a boca e da disposi¢ao para pagar um preco premium.
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Tabela 5 - Resumo Andlise das Hipodteses

Hipitese Relacio B t-stat P values Decisio
Hla A Sinceridade, enquanto dimensio da Person?ltdade da Marca, estabelece uma relagio com o 0034 0544 0,587 Nio Suportada
Amor 3 Marca,
HIb 0 Entusiasmo, enquanto dimensdo da Person?hdade da Marca, estabelece uma relagdo com o 0.023 0.402 0,688 Nio Suportada
Amor a Marca.
Hle A Competéncia, enquanto dimensio da Perscﬂ.a.hdade da Marca, estabelece uma relagio com o 0,015 0254 0,700 Nao Suportada
Amor a Marca.
H1d A Sofisticagio, enquanto dimensio da Personlahdade da Marca, estabelece uma relagio com o 0,085 1053 0,293 Nio Suportada
Amor 3 Marca,
Hle A Robustez, enquanto dimensdo da Personalidade da Marca, estabelece uma relagio com o Amora 0.072 1389 0.165 Nio Suportada
Mareca.
H2a O Misténo, enquanto dimensio da Imazem da Marea, estabelece uma relagio com o Amor a Marca. 0.1 1421 0.155 Nio Suportada
H2b A Sensualidade, enquanto dimensio da Imagem da Marca, estabelece uma relagio com o Amora 0122 2,186 0,028 Suportada
Marca,
H2e A Intimidade. enquanto dimensdo da Imagem da Marca, estabelece uma relagdo com o Amor a 0.269 3,405 0.001 Suportada
Marca,
Hia 0 Apego Emocional, enquanto dimensio da Relagio -_\.ostalg:lca com a Marea, estabelece uma 0,307 1208 0.000 Suportada
relaciio com o Amor a Marca.
b A Autenticidade da Marca, enquanto dj:ilensﬁo da Relaq.ﬁo Nostalgica com a Marca, estabelece 012 2016 0.044 Suportada
uma relagio com o Amor a Marea.
H4 O Amor a Marca exerce um impacto no Boca a Boca (WOM). 0.796 30,822 0.000 Suportada
H5 O Amor a Marca exerce um impacto na Disposigdo para Pagar um Prego Premium (WFP). 0.741 23122 0.000 Suportada

Fonte: Elaboracdo Propria

5.4. Discussao dos Resultados

O presente estudo teve como principal objetivo analisar os determinantes do amor
a 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 relacao nostalgica com a marca
influenciam o amor a marca, bem como analisar o impacto deste construto no boca a boca

(WOM) e na disposi¢ao para pagar um pre¢o premium.

Os resultados obtidos demonstram que nem todos os antecedentes considerados
apresentam a mesma relevancia na explicacdo do amor a marca. Contrariamente ao
esperado, nenhuma das dimensdes da personalidade da marca revelou uma relagao
estatisticamente significativa com o amor a marca. Assim, as hipdteses associadas a
sinceridade, competéncia, entusiasmo, sofisticagdo e robustez foram rejeitadas. Estes
resultados nao 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 vinculos emocionais profundos entre consumidores e marcas. A
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literatura sugere que uma personalidade de marca forte favorece a identificagdo do
consumidor com a marca e potencia a sua capacidade de autoexpressdo, contribuindo para
o fortalecimento das relagdes emocionais. No entanto, os resultados da presente
investigacdo sugerem que, no contexto especifico da Adidas, estes tracos de
personalidade poderao ndo constituir fatores determinantes para o desenvolvimento do
amor a marca. Uma possivel explicacdo para este resultado prende-se com o facto de a
Adidas ser uma marca global, amplamente consolidada e associada a multiplos segmentos
de consumidores. Neste contexto, os consumidores poderao desenvolver sentimentos de
amor a marca mais em funcdo das experiéncias, significados emocionais e memorias
associadas a mesma do que propriamente através da percecdo de tragos especificos de
personalidade. Assim, embora a personalidade da marca possa contribuir para a
construcdo da identidade da marca, os resultados sugerem que ndo assume um papel

central na formagdo do amor a marca neste contexto especifico.

Relativamente a imagem da marca, os resultados demonstram que duas das trés
dimensdes analisadas apresentam uma influéncia positiva e significativa sobre o amor a
marca. A intimidade revelou um dos efeitos mais relevantes observados no modelo,
confirmando a importancia da proximidade emocional, da familiaridade e da ligagao
afetiva na constru¢do de relagdes profundas entre consumidores e marcas. Este resultado
encontra suporte nos artigos de Kalyana (2025) e Rodrigues e Rodrigues (2019), que
defende que a dimensdo emocional da imagem da marca desempenha um papel
determinante na criacdo de vinculos afetivos duradouros. Do mesmo modo, a
sensualidade apresentou igualmente uma influéncia positiva e significativa, sugerindo
que as experiéncias sensoriais associadas a marca contribuem para o desenvolvimento de
sentimentos de amor. Este resultado reforca a perspetiva de que as experiéncias
multissensoriais positivas geram respostas emocionais favoraveis e fortalecem a ligacao
emocional do consumidor a marca. Por outro lado, a dimensao mistério ndo apresentou
uma relacdo estatisticamente significativa com o amor a marca. Este resultado diverge
das expectativas tedricas apresentadas por Kalyana (2025), segundo as quais os
significados simbolicos e os processos de constru¢ao cognitiva associados a marca podem
contribuir para o desenvolvimento de ligagdes emocionais mais profundas. No caso da
Adidas, os consumidores parecem valorizar sobretudo as experiéncias emocionais €
sensoriais proporcionadas pela marca, em detrimento dos elementos mais abstratos ou

simbdlicos associados ao seu significado.
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No que respeita a relagao nostalgica com a marca, os resultados confirmam a
relevancia desta variavel na explicagdo do amor a marca. O apego emocional a marca
apresentou o coeficiente de trajetoria mais elevado entre todos os antecedentes analisados,
evidenciando que as memorias, experiéncias passadas e significados pessoais associados
a marca constituem clementos fundamentais na construcdo de relacdes 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 refor¢o dos vinculos emocionais entre consumidores ¢ marcas. Também a
dimensao autenticidade da marca apresentou uma influéncia positiva e significativa sobre
o amor & marca. Este resultado sugere que a percecdo de continuidade, coeréncia e
preservagao da identidade da marca ao longo do tempo contribui para fortalecer a ligacao
emocional dos consumidores. Esta evidéncia assume particular relevancia no contexto
das marcas revitalizadas, uma vez que refor¢a a importancia da preservagao da heranga e
da identidade histérica da marca nos processos de renovacdo estratégica. Tal como
defendem Chen (2022) e Iglesias et al. (2020), a revitalizagdo de uma marca nao deve
assentar exclusivamente na inovacdo, mas também na capacidade de reinterpretar e

valorizar os elementos que sustentam a sua autenticidade.

Relativamente aos consequentes do amor a marca, os resultados demonstram que
este construto exerce uma influéncia positiva e significativa tanto sobre o boca a boca
como sobre a disposi¢do para pagar um pre¢o premium. A relagdo entre amor a marca e
boca a boca apresentou o coeficiente de trajetdria () mais elevado de todo o modelo,
evidenciando que consumidores emocionalmente ligados a marca demonstram uma forte
predisposicao 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 o0 WOM como uma das principais manifestagdes comportamentais do amor a
marca. De igual modo, o amor a marca revelou um impacto significativo na disposi¢ao
para pagar um preco premium. Este resultado sugere que consumidores que desenvolvem
uma ligagdo emocional profunda & marca atribuem maior valor aos seus produtos e
demonstram menor sensibilidade ao preco. Esta evidéncia encontra suporte em estudos
anteriores que identificam o amor a marca como um importante antecedente da
predisposicao para aceitar precos superiores, em virtude do valor simbolico, identitario e
experiencial atribuido a marca (Bairrada et al., 2019; Khan et al., 2021; Malarvizhi et al.,

2022).
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Em sintese, os resultados obtidos permitem concluir que o amor a marca ¢
influenciado sobretudo por fatores emocionais, relacionais e nostalgicos, enquanto os
tracos de personalidade da marca parecem desempenhar um papel menos relevante neste
contexto. Paralelamente, os resultados confirmam que o amor & marca constitui um
mecanismo central na explicacdo de comportamentos favoraveis dos consumidores,
contribuindo significativamente para a recomendacdo da marca e para a disposicao para

pagar precos superiores pelos seus produtos.
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CAPITULO 6 - CONCLUSOES

6.1. Principais Conclusdes

O presente estudo teve como principal objetivo analisar os determinantes do amor
a 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 relagao nostalgica com a marca
influenciam o amor a marca, bem como analisar o impacto deste construto no boca a boca

(WOM) e na disposicdo para pagar um prego premium.

6.1.1. Desenvolvimento do amor a marca em marcas revitalizadas

Os resultados obtidos permitem concluir que o desenvolvimento do amor a marca,
no contexto das marcas revitalizadas, assenta sobretudo na capacidade da marca
estabelecer ligacdes emocionais significativas com os consumidores. Mais do que
atributos funcionais ou tragos associados a personalidade da marca, este construto é
sustentado pela proximidade emocional, pelas experiéncias acumuladas ao longo do
tempo, pelas memorias construidas em torno da marca e pela percecdo da sua
autenticidade. Estes resultados corroboram a conceptualizagdo proposta por Albert e
Merunka (2013) Carroll e Ahuvia (2006) e Karjaluoto et al. (2016), segundo a qual o
amor a marca corresponde a uma relacdo emocional profunda e duradoura entre

consumidores e marcas.

6.1.2. Contributo da personalidade da marca, da imagem da marca e da relagdo
nostalgica com a marca para o desenvolvimento do amor a marca

Os resultados evidenciam que os antecedentes considerados ndo apresentam a
mesma capacidade explicativa na formagdo do amor a marca. Contrariamente ao
esperado, nenhuma das dimensdes da personalidade da marca revelou exercer uma
influéncia estatisticamente significativa sobre este construto, ndo 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 relacdo nostalgica com a marca
assumem um papel determinante na sua formacdo. Em particular, as dimensdes
intimidade e sensualidade evidenciaram uma influéncia positiva e significativa,

corroborando os contributos de Rodrigues e Rodrigues (2019) relativamente ao papel da
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imagem da marca na constru¢do de vinculos emocionais. Paralelamente, o apego
emocional destacou-se como o antecedente com maior capacidade explicativa, seguido
da autenticidade da marca, evidenciando que as memdrias, os significados pessoais € a
preservacao da identidade da marca constituem fatores centrais para o desenvolvimento
de relagdes emocionais duradouras. Estes resultados corroboram igualmente os
contributos de Banerjee e Shaikh (2022), Chen (2022), Heinberg et al. (2020) e Kessous
etal. (2015), que sublinham a importancia da nostalgia e da autenticidade na consolidagdo

do amor a marca, particularmente em contextos de revitalizacao.

6.1.3. Influéncia do amor a marca nos resultados comportamentais do
consumidor

Relativamente as consequéncias comportamentais, conclui-se que o amor a marca
exerce uma influéncia positiva e estatisticamente significativa tanto no boca a boca como
na disposi¢do para pagar um preco premium. Os consumidores que desenvolvem uma
ligacdo emocional mais forte a marca revelam uma maior predisposi¢do para a
recomendar a terceiros ¢ uma maior disponibilidade para aceitar pregos superiores pelos
seus produtos. Estes resultados corroboram as conclusdes de Bairrada et al. (2019), Khan
et al. (2021) e Ismail & Spinelli (2012), reforgando a perspetiva de que o amor a marca
constitui um importante antecedente de comportamentos favoraveis, capazes de potenciar

o desempenho e a competitividade das marcas

Em sintese, os resultados desta investigacdo permitem concluir que, no contexto
das marcas revitalizadas, o desenvolvimento do amor a marca ¢ impulsionado
predominantemente por fatores de natureza emocional, experiencial e nostalgica, em
detrimento dos tragos associados a personalidade da marca. Simultaneamente, confirma-
se que este construto desempenha um papel central na promog¢do de comportamentos
favoraveis por parte dos consumidores, nomeadamente ao nivel do boca a boca e da
disposi¢do para pagar um prego premium. Desta forma, a presente investigagcao contribui
para aprofundar o conhecimento sobre os mecanismos subjacentes a formacdo do amor a
marca em contextos de revitaliza¢do, respondendo a lacuna identificada na literatura e
reforcando a importancia da autenticidade, da nostalgia e da construgdo de experiéncias
emocionalmente significativas no desenvolvimento de relacdes duradouras entre

consumidores e marcas.

33

Mariana Silva Ferreira Mestrado Marketing



Determinantes e Consequéncias do Amor a Marca: O Caso da Adidas como Marca Revitalizada

6.2. Implicacdes Teoricas

\

A presente investigagdo contribui para a literatura sobre amor a marca ao
aprofundar a compreensdo dos fatores que sustentam o desenvolvimento deste construto
no contexto especifico das marcas revitalizadas. Embora estudos anteriores tenham
identificado a personalidade da marca, a imagem da marca e a relagdao nostalgica com a
marca como antecedentes relevantes do amor a marca, a evidéncia empirica existente tem-
se concentrado sobretudo em contextos de consumo generalistas, sendo ainda limitada a
compreensdo destes mecanismos em marcas que procuram revitalizar a sua identidade e

reforcar a sua relevancia junto dos consumidores.

Em primeiro lugar, os resultados obtidos contribuem para a literatura ao
demonstrarem que a personalidade da marca ndo exerce uma influéncia significativa
sobre 0 amor a marca no contexto analisado. Este resultado diverge das conclusdes
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
criacdo de vinculos emocionais entre consumidores € marcas. Assim, a presente
investigacao sugere que a relevancia da personalidade da marca podera variar em fungao
do contexto analisado, indicando que, no caso das marcas revitalizadas, os consumidores
tendem a valorizar outros elementos na construgao das suas relagdes emocionais com a
marca. Em segundo lugar, os resultados refor¢cam a importancia da imagem da marca na
explicacdo do amor a marca, corroborando os argumentos de Rodrigues e Rodrigues
(2019). A influéncia positiva da intimidade e da sensualidade sugere que as dimensdes
emocionais e experienciais da imagem da marca assumem um papel mais relevante do
que as componentes simbdlicas ou abstratas. Desta forma, a investigacao contribui para
aprofundar a compreensdao das dimensdes da imagem da marca que efetivamente

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

Adicionalmente, os resultados refor¢am a literatura que destaca a relevancia da
nostalgia e da autenticidade na construgdo de relagdes emocionais com as marcas. A
influéncia significativa do apego emocional a 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 memorias, os significados pessoais
e a percecao de continuidade da marca constituem elementos centrais na formagdo do

amor a marca. Neste sentido, a investigacao contribui para consolidar o papel da relagao
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nostalgica com a marca enquanto antecedente relevante deste construto, particularmente
em contextos de revitalizacdo de marca. Por fim, os resultados reforcam a literatura que
conceptualiza o amor a marca como um antecedente de comportamentos favoraveis a
marca. A influéncia positiva observada sobre o boca a boca e sobre a disposi¢ao para
pagar um prego premium corrobora os trabalhos de Bairrada et al. (2019), Kalyana
(2025), Khan et al. (2021) e Ismail e Spinelli (2012), refor¢ando a compreensao do amor
a marca enquanto mecanismo gerador de valor para as organizacdes. Desta forma, a
presente investigagdo contribui para consolidar a evidéncia empirica sobre as
consequéncias comportamentais deste construto e para reforgar a sua relevancia no estudo

das relagdes consumidor-marca.

6.3. Implicacdes Praticas

Os resultados obtidos permitem retirar diversas implicagdes para a gestdo de
marcas, particularmente para organizagdes que procuram fortalecer as relagdes

emocionais dos consumidores com marcas revitalizadas.

Em primeiro lugar, a influéncia significativa do apego emocional a marca e da
autenticidade da marca sugere que os gestores devem investir em estratégias capazes de
preservar e comunicar a heranca da marca. Tal como defendem Banerjee e Shaikh (2022),
Chen (2022) e Heinberg et al. (2020), as memorias associadas a marca e a perce¢ao da
sua autenticidade constituem elementos relevantes na construc¢do de relagdes emocionais
duradouras. Neste sentido, a Adidas podera beneficiar da valorizagao dos seus elementos
historicos, da recuperagdo de produtos iconicos e da comunicagdo da sua trajetoria
enquanto marca global, refor¢ando os significados emocionais associados a sua
identidade. Em segundo lugar, os resultados evidenciam a importancia da intimidade e da
sensualidade da imagem da marca na forma¢dao do amor a marca. De acordo com
Rodrigues e Rodrigues (2019), estas dimensdes contribuem para a criagdo de experiéncias
mais envolventes e emocionalmente significativas. Consequentemente, os gestores
devem procurar desenvolver experiéncias de marca que promovam proximidade
emocional com os consumidores, através de estratégias de comunicacdo mais
personalizadas, experiéncias omnicanal consistentes e estimulos sensoriais capazes de
enriquecer a experiéncia de consumo. Por ultimo, considerando o impacto positivo do
amor a marca no boca a boca e na disposi¢ao para pagar um preco premium, os resultados

reforgam 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 as
marcas tendem a manifestar comportamentos mais favoraveis. Assim, o desenvolvimento
de estratégias orientadas para o fortalecimento do amor & marca podera traduzir-se nao
apenas num aumento das recomendacdes positivas entre consumidores, mas também

numa maior valorizacdo econémica da marca e dos seus produtos.

6.4. Limitacdes e Sugestoes para Futuras Investigagdes

Apesar dos contributos teoéricos e praticos apresentados, esta investigagdo
apresenta algumas limitacdes que devem ser consideradas na interpretagcao dos resultados
obtidos. Em primeiro lugar, a utilizagdo de uma amostra ndo probabilistica por
conveniéncia limita a generalizagdo dos resultados para a populagdo de consumidores da
Adidas. Embora a dimensao da amostra seja adequada a aplicagdo da metodologia PLS-
SEM, futuras investigacdes poderdo recorrer a procedimentos de amostragem
probabilistica 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 op¢ao tenha permitido analisar em profundidade um caso
particularmente relevante, futuras investigacdes poderdo replicar o modelo noutras
marcas revitalizadas, de diferentes setores de atividade, permitindo comparar resultados
e aprofundar a compreensao dos fatores que influenciam o amor a marca em diferentes
contextos. Adicionalmente, a natureza transversal da investigagdo ndo permitiu analisar
a evolugdo das relagdes entre os construtos ao longo do tempo. Considerando que o amor
a marca resulta frequentemente de experiéncias acumuladas e relagdes desenvolvidas de
forma gradual, estudos longitudinais poderdo contribuir para compreender melhor a
dinamica deste fendémeno e a forma como os seus antecedentes evoluem ao longo do ciclo
de vida da relagdo consumidor-marca. Os resultados obtidos sugerem ainda
oportunidades para futuras investigacdes aprofundarem o papel da nostalgia e da
autenticidade na formacao do amor a marca. Conforme defendido por Banerjee e Shaikh
(2022), Chen (2022) e Heinberg et al. (2020), estes construtos assumem uma relevancia
crescente, pelo que poderdo ser explorados através de modelos mais abrangentes que
incorporem novas dimensodes da relagcdo nostalgica ou variaveis moderadoras associadas

as caracteristicas dos consumidores.
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Por ultimo, futuras investigagdes poderao analisar o impacto de varidveis como a
identificacdo com a marca, a experiéncia de marca, a lealdade ou o envolvimento do
consumidor, permitindo desenvolver modelos explicativos mais completos sobre os
mecanismos que sustentam a formagdo do amor a marca e os seus efeitos nos

comportamentos dos consumidores.
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ANEXOS

Anexo 1- Questionario

o, Lisbon School
Ko s of Economics
— & Management

Bem-vindo(a)!
Este questiondrio, no @mbito da dissertagéo de Mestrado em = LisbonSchedl
Marketing no ISEG - Instituto Superior de Economia e Gestdo, "o - ﬁ}fﬁjﬁ"ﬂg’g‘ﬂfm
pretende analisar o amor & marca e os seus efeitos no S
comportamento do consumidor, com foco na Adidas.
Aceita participar neste questiondrio?
A sua participagdo & anoénima, confidencial e exclusivamente

para fins académicos. NGo existem respostas certas ou erradas O sim
- pego apenas a sua opinido sincera.
O Nao

A participagao é voluntaria e destinada a maiores de 18 anos.

Ao prosseguir, declara que compreende e aceita estas

condigoes

Agradeco, desde j&, a sua colaboragdo.

Mariana Silva Ferreira
Tem 18 anos ou mais? Conhece a marca Adidas?
O sim QO sim
O Nao O Nao

Com que frequéncia compra produtos da Adidas?
O Raramente (1 a 2 vezes por ano)
O ocasionalmente (3 a 6 vezes por ano)
O Frequentemente (1 vez por més)

O Muito frequentermente (mais do que uma vez por més)
J& comprou produtos da marca Adidas?

O sim

Que tipo de produtos da Adidas costuma comprar?
[J calgado

[ vestudrio desportivo

[J Vestuério casual

[ Acessérios

[J Equipamento desportivo
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Incdigue o seu grau de concordd@ncia com ds seguintes
afirmacoées sobre o desempenho da marca Adidas. Considere a
escala de 1 (Discordo Totalmente) a 5 (Concordo Totalmente).

Indique o seu grau de concordé@ncia com as seguintes
afirmagdes sobre a autenticidade da marca Adidas. Considere a
escala de 1 (Discordo Totalmente) a 5 (Concordo Totalmente).

3 - Nem
concordo 5
| - Discordo nem 4 Concordo
3
ootem totalmente 2 - Discordo discordo Concordo totalmente
concordo 5
1 - Discordo nem 4 Concardo Eu considero que a
. - - ~onc: . B ~
totalmente 2 - Discordo discordo Concordo totalmente marca Adidas & @) O O O O
genuina.
Eu considero que o
. s 6 (@) .
marca Adidas ¢ O ) ) ) ) £u considero que . . . ) .
veliosa marca Adidas & ) ) () | )
honesta.
Eu considero que @ ~ ~ s ) )
marca Adidas & figvel £u considero que a
R I I I ) I
rmarca Adidas & ) ) O U O
Eu considero que a . - - - - -
) ~ ~ ~ ~ ~ integra
marca Adidas & | &) [ o/ o/ N

inovadora.

Eu considero que a
~
marca Adidas & O O O @) O

alegre

Indique o seu grau de concordancia com as seguintes
afirmagdes sobre o dinamismo da marca Adidas. Considere a
escala de 1 (Discordo Totalmente) a 5 (Concordo Totalmente).

Indigque o seu grau de concordéncia com as seguintes
afirmagodes sobre o prestigio da marca Adidas. Considere a

escala de 1 (Discordo Totalmente) a 5 (Concordo Totalmente).

3 - Nem
concordo 5
. 3 - Nem
| - Discordo nem 4 Concordo
concordo 5
totalmente 2 - Discordo discordo Concordo totalmente N .
1 - Discordo nem 4 Concordo
totalmente 2 - Discordo discordo Concordo totalmente

Eu considero que a
marca Adidas & O
ousada

Eu considero que a

O O

Eu considero que a
marca Adidas &
encantadora.

O @] O O O

. ~ —~ I - I
marca Adidas & () | o () ()
B Eu considero que a

enargica. . I ~ ™ ™ ™
marca Adidas & bem J o () () ()

Eu considero que a sucedida

marca Adidas & ) ) J o U .
Eu considero que a

criativa - ~ ~ —~ —~ ~
marca Adidas & ) ) o/ o o

Eu considero que a O ~ 'e) O ®) fascinante.

marca Adidas € atual.

resistente.

Mariana Silva Ferreira

Indigue o seu grau de concorddncia com as seguintes
afirmagoes sobre a identificag@o com a marca Adidas.
Considere a escala de 1 (Discordo Totalmente) a 5 (Concordo
Totalmente).

Indique o seu grau de concorddncia com as seguintes 3 - Nem
concordo 5
afirmagées sobre a resiliéncia da marca Adidas. Considere o 1 - Discordo nem 4 Concordo
escala de 1 (DiSCOrdO TOtCI'mente) ab (COnCOrdO TOtGlmente) totalmente 2 - Discordo discordo Concordo totalmente
Eu sinto que a marca - - - B -
3 - Nem Adidas evoca boas @) Q @] Q QO
concordo 5 memorias em mim.
| - Discordo nem 4 Concordo Fu sint .
totalmente 2 - Discordo discordo Concordo totalmente 1 Sinto que a mared
Adidas tem um ) ) ) ) )
i - significado importante - - - — -
Eu considero que a ~ signif i
marca Adidas & forte. O ~ O O O na minha vida
Eu considero que a Eu sinto que a marca
marca Adidas & O O O O O Adidas & uma das
aventureira. primeiras marcas em B
que penso quando O O O 0O o)
Eu considero que a - quero comprar um
marca Adidas & O O (@] (@] O produto desta

categoria

Eu sinto que a marca
Adidas faz parte da O
minha vida.

Eu sinto que a marca
Adidas enriquece as —~ —~ —~ —~ —
minhas experiéncias
de vida.
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Indigue o seu grau de concordancia com as seguintes
afirmacgodes sobre a qualidade estética da marca Adidas.
Considere a escalade | (Discordo Totc:lmente} ab (Concordo

Totalmente} .

| - Discordo

totolments 2 - Discordo
tu considero que a
Adidias tem um
axcalents design O O
publicitario.
tu considero que o
ambiants bam O 'e)

o da lojo da
& apelativo.

tu considero que a

o tem um @) ®)
website com um
design muito bom.

tu considero que as

embalogens & os

produtos da Adidas O O
300 igualmente

satisfatieios.

tu considero que o

A opresento O O

expositores de
alevoda qualidode.

tu considerc o
ambients das Igjas da O O

adidas atrativo.

tu considero que a

ap=lotiva

3 - Mem
concardo -
nem 4- Concarda
discordo Concorda totalments
o O @]
o O @]
o O @]

Indigue o seu grau de concord@ncia com as seguintes
afirmagoes sobre a integridade da marca Adidas. Considere a
escaladel (Discordo Totcnlmente) ab (Concordo Totulmente).

| - Discordo
tatalmente 2 - Discordo

tu considero qua a
Adidas se mantém fisl O O

o0s 3eus valores.

tu congidero que a
segus sEmpre Q @]

08 SeUs principios.

tu congidero que a
Adidos & orientada O O

por valores sinceros.

3 - Nem

concondo 5-
nem 4- Concardo

discordo Concordo totalments

@] @] @]

Indique o seu grau de concorddncia com as seguintes

afirmacgoes sobre a ligagdo afetiva a
escala de 1 (Discordo Totcnlrnente) ab (Concordo Totulmente).

| - Discordo
totalments 2 - Discordo
tu congidero que a

& uma marca O O

m
Eu sinto que a Adidas
vai oo encontro das O O

minhas expectativos.

tu congidero que a

Adicias &

verdodeiraments O @
axcacional.

Eu sinto que a Adidas

faz-me muito faliz. O O
kU odmiro a Adidas. @] O
tu sinto-me

profundaments O

igado(a) & adidas.

Mariana Silva Ferreira

marca Adidas. Considere a

3 - Mam

concordo 5-
nem 4- Concordo

discordo Concardo totalments

o @] @]

o @] @]

@]
@]

Indigue o seu grau de concordancia com as seguintes

afirmagoes sobre os sentimentos e emogoes associados a
marca Adidas. Considere a escala de | (Discordo Totulmente) a

5 (Concordo Totc:lmente)_

| - Discordo
totalments

Eu sinto que a Adidos
me Proporciona uma O
sensogao de conforto
& proaperk

Eu sinto uma forte
igogoo a Adidos.

tu goato de comprar
produtos da Adidas

tu goato de utilizor
produtos da Adidas

to Que pensar na
traz-me O

sempre alegria.

Eu sinto-me muito
ntersssodo(a) na (@)
A

2 - Discordo

O

O O 0O O

O

3 - Nam

concorda 5-
nem 4- Concordo

discordo Concordo totalments

@]

o @]

O O ©
O O ©
O O ©

@]
@]
@]

Indigue o seu grau de concordd@ncia com as seguintes

afirmacgdes sobre a ligagdo emocional @ marca Adidas.
Considere a escala de | (Discordo Totc:lmente} ab (Concordo

Totalmente} .

| - Discordo
totalments
tu sinto-me
emocionalments O
igado(a) & Adidos.
tu sinto uma ligogoo
com a Adidos O
tu sinto que o Adidos
& coma um bom O

amigo.

2 - Discordo

O

O

O

3 - Nam

concordo 5-
nem 4- Concardo

discordo Concordo totalments

@] @] @]

@] @] @]

@] @] @]

Indique o seu grau de concordancia com as seguintes

afirmacgdes sobre a recomendacgdo da marca Adidas. Considere
aescaladel (Discordo Totalmente} ab (Concordo

Totalmente} .

| - Discordo
totalments
tu ja recomendsi o
a muitas O
peEI00s.
tu folo sobre o A 5 O

COM 0S MSUS QMmigos.

tu procuro divulgar
nformogoes positivas O
sobre o adidos.

tu fogo
frequentements
recomendagoes O
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Indigue o seu grau de concordancia com as seguintes
afirmacgoes relativas a predisposigdo para adquirir produtos da
marca Adidas. Considere a escalade | (Discordo Totulmente) a
5 (Concordo Totc:lmente)_

Em que faixa etaria se insere?

O 18-24
3 - Mem O 25-34
concordo 5-
- ) nem 4- Cons 0
wtalments 2- Discordo discorda Concarda totalments O 35-44
tu estou disposto(a) o 45-54
oS O 55 ou mais
do que par outras
marcas.
tu estou dis
Qual & o seu género?
EU Sinto qUE O prago
das produ () Feminino
O Masculino
O Nao bindrio
@] (@] @] @] @] () prefiro nao dizer
semelhaontes.
Qual o nivel de escolaridade mais elevado que completou?
() Inferior ao 12°%ano
(O 12%ano ou equivalente
() Licenciatura
Qual a sua situagdo profissional atual? O Pos-Graduagdo
(O Estudante O Mestrado
(O Trabalhador (a) -estudante O Doutoramento
Outro. |7
(@) Trabalhador (a) por conta de outrem o —

(O Trabalhador(a) independente I:l

(O Desemnpregado(a)

(O Reformado(a)

Em que regido reside?
() Outra. Qual?

QO centro

() Area Metropolitana de Lisboa
Como avalia a sua situagdo financeira atual, tendo em conta o
. - O Alentejo
rendimento mensal do seu agregado familiar?

(O Algarve
O vivo confortavelmente com o rendimento atual do meu agregado familiar.

(L) Regido Autdnoma dos Acores
(O Vou conseguindo viver com o rendimento atual do meu agregado familiar.

(O Regigo Autdnoma da Madeira
(O) Tenho dificuldade em viver com o rendimento atual do meu agregado familiar.

(O Outra. Qual?
Tenho muita dificuldade em viver com o rendimento atual do meu ogregado

O prefiro nao responder.
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Anexo 2 - G*Power Output

Bl G*Power 3.1.9.7 = X

File Edit View Tests Calculator Help

Central and noncentral distributions  protocol of power analyses

critical F = 1.84672

7
Test family Statistical test
F tests v Linear multiple regression: Fixed model, R? deviation from zero N4
Type of power analysis
A priori: Compute required sample size - given o, power, and effect size ~
Input Parameters Qutput Parameters
Determine == Effect size f2 0.15 Noncentrality parameter A 26.7000000
o err prob 0.05 Critical F 1.8467229
Power (1-p err prob) 0.95 Numerator df 11
Number of predictors n Denominator df 166
Total sample size 178
Actual power 0.9504223

X-Y plot for a range of values Calculate
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Anexo 3 - Analise sociodemografica da amostra

Variavel Opcies de Resposta Frequéncia Percentagem
Género Feminino 124 61,10%
Masculine 79 38,90%
Inferior ao 127 ano 13 6,40%
127 ano ou equivalents 59 20.10%
. Licenciatura 75 36,90%
Escolaridade ;.  oraduacio 21 10,30%
Mestrado 34 16,70%
Doutoramento 1 0,50%
Estudante 45 22,20%
Trabalhador(a) por conta de outrem 87 42.90%
Trabalhador(a) independents 33 16,30%
Ocupacio  Desempregado(a) 7 3.40%
Reformado(a) 2 1.00%
Outra situacdo 2 1,00%
Trabalhador(a)-estudante 27 13.30%
Vivo confortavelmente com o rendimento atual

do meu agregado familiar. 111 34.70%
Situacio Vou conseguindo vive:r_ com o rendimento atual } o
Financeira do meu agregado familiar. 712 35.50%

Tenho dificuldade em viver com o rendimento atual
do meu agregado familiar. 10 4.90%
Prefiro ndo responder. 10 4.00%
Norte 129 63,50%
) Centro 22 10,80%
Area Area Metropolitana de Lisboa 47 23.20%
de Residéncia  Alentejo 1 0,50%
Algarve 1 0,50%
Outra 3 1,50%
1824 anos 76 37.40%
25-34 anos 42 20,70%
Faixa Etaria  35-44 anos 30 19,20%
45-54 anos 34 16,70%
55 QU mais anos 12 5.90%

Anexo 4 - Caracterizagdo da Amostra quanto a Frequéncia de Compra de Produtos da
Adidas

Variavel Opcodes de Resposta Frequéncia Percentagem
Raramente (1 a 2 vezes por ano) 123 60.60%
Ccasionalmente (3 a 6 vezes por ano) 65 32.00%
Frequéncia de compra de produtos da Adidas Frequentemente (1 vez por més) 12 5.90%
Muito frequentements (mais do que uma vez por més; 3 1,30%
Total 203 100,00%
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Anexo 5 - Avaliagdo da Fiabilidade e Validade Convergente dos Construtos

Cronbach’ Composite Composite :::i;:'.lgci
Dimensio Ttems Outer loadings reliability reliability
alpha (rho_a) (rho_c) extracted
- - (AVE)

Amor_1 0.602 0.903 0.925 0.926 0.679
Amor_2 0.769
Amora  Amor 3 0.809
Marca Amor_4 0.889
Amor_5 0.869
Amor_6 0.876

WOM_1 0.883 0.927 0.929 0.948 0.820
WOM 2 0.897
Boca a Boca WOM 3 0.027
WOM 4 0.915

Disposicio WPP_1 0.915 0.928 0.931 0.949 0.823
para Pagar 'WPP 2 0.929
um Preco WPP 3 0.860
Premium WPP 4 0.923

Imagem I 1 0.825 0.915 0.917 0.934 0.703
Imagem I 2 0.863
I":;'f:;’ % Ymagem 1 3 0.850
Intimidade Lmagem_L 4 0.776
Imagem I 5 0.833
Imagem I 6 0.882

Imagem M_1 0.796 0.910 0.921 0.933 0.738
Imagem da Imagem M 2 0.903
Marca -  Imagem M 3 0.779
Mistério  Imagem M 4 0.911
Imagem M 5 0.898

Imagem SE 1 0.779 0.921 0.924 0.937 0.680
Imagem SE 2 0.817
Imagem da Imagem SE 3 0.865
Marca -  Imagem SE 4 0.793
Sensualidade Imagem SE 5 0.845
Imagem SE 6 0.865
Imagem SE 7 0.806
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Cronbach’ Composite Composite :::i;:'.lgci
Dimensio Ttems Outer loadings s reliability reliability
alpha (rho_a) (rho_c) extracted
- - (AVE)
Personalidade Personalidade C 1 0.886 0.820 0.833 0.892 0.734
da Marca - Personalidade C 2 0.854
Competéncia Personalidade C 3 0.830
) Personalidade E 1 0.840 0.862 0.870 0.906 0.708
Personalidade ) - - _
da Marca - Personalidade E 2 0.839
Entusiasmo Personalidade E 3 0.885
Personalidade E 4 0.779
Personalidade Personalidade R 1 0.851 0.834 0.869 0.898 0.746
da Marca - Personalidade R 2 0872
Robustez  Personalidade R 3 0.869
Personalidade Personalidade SI 1 0.858 0.883 0.886 0.920 0.744
da Marca - Personalidade SI 2 0.902
Sinceridade Personalidade SI 3 0915
Personalidade SI 4 0.767
Personalidade Personalidade SO 1 0.919 0.787 0.836 0.875 0.704
da Marca - Personalidade SO 2 0.660
Sofisticacio Personalidade SO 3 0.912
Relacio  Nostalgia_EBA 1 0.967 0952 0.953 0.969 0.913
Nostalgica Nostalgia FBA 2 0.961
com a Marca - Nostalgia FBA 3 0.938
Relacio  Nostalgia BA 1 0.925 0.929 0.931 0.955 0.875
Nostalgica Nostalgia BA 2 0.951
com a Marca - Nostalgia BA 3 0.930
Anexo 6 - Racios HTMT
Construto 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
1. Amor a Marca
2.Boca a Boca 0.855
3. Disposi¢io para
Pagar um Preco Premium  0.787 0.797
4. Imagem da Marca
- Intimidade 0.923 0.814 0.765
5. Imagem da Marca
- Mistério 0.829 0.737 0.675 0.880
6. Imagem da Marca
- Sensualidade 0.774 0.730 0.650 0.740 0.608
7. Personalidade da Marca
- Competéncia 0.651 0.505 0.461 0.623 0.501 0.638
8. Personalidade da Marca
- Entusiasmo 0.696 0.581 0.536 0.641 0.534 0.744 0.737
9, Personalidade da Marca
- Robustez 0.669 0.411 0.412 0.593 0.494 0.613 0.608 0.718
10. Personalidade da Marca
- Sinceridade 0.715 0.608 0.570 0.700 0.631 0.679 0.829 0.708 0.604
11.Personalidade da Marca
- Sofisticacio 0.816 0.663 0.561 0.790 0.622 0.785 0.816 0.899 0.885 0.793
12. Relacio Nostalgica
com a Marca
- Apego Emocional a Marca 0.834 0.692 0.692 0.822 0.818 0.553 0477 0.513 0.452 0.553 0.551
13. Relacio Nostalgica
com a Marca
- Autenticidade da Marca  0.767 0.665 0.723 0.722 0.644 0.734 0.620 0585 0.527 0.814 0.675 0.625
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Anexo 7 - Matriz Fornell-Larcker

Construtos

wn

10

11 12

13

1. Amor a Marea

0.824

1. Boca a Boca

0.796

0.906

3. Disposicio
para

Pagar um Preco
Premium

0,741

0.741

0.907

4. Imagem da
Marca
- Intimidade

0.843

0.707

5. Imagem da
Marea
- Mistério

0.772

0.683

0.626

0.807

6. Imagem da
Marca
- Sensualidade

0.677

0.602

0.681

0.9235

7. Personalidade
da Marca
- Competéncia

0414

0.54%

0.442

8. Personalidade
da Marca
- Entusiasmo

0.610

0484

0.483

0.6635

0.626

0.842

9, Personalidade
da Marca
- Robustez

0.443

0.632

0.864

10.
Personalidade da
Marca

- Sinceridade

0.634

0.521

0.631

0.614

0.624

0.527

0.862

11.
Personalidade da
Marca

- Sofisticacdo

0.697

0.600

0.518

0.690

0.560

0.682

0.6435

0.740

0.666

0.830

12. Relacio
Nostalgica
com a Marca
- Apego
Emocional 4
Marca

0.802

0.630

0.632

0.773

0.522

0431

0.469

0428

13. Relacio
Nostalgica

com a Marca

- Autenticidade
da Marca

0.621

0.674

0.667

0.679

0.527

04735

0.933
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) Disposicdo para Imagem da Marca Imagem da Marca Imagem da Marca Per lidade da Marca Per lidade da Marca Personalidade da Marca Personalidade da Personalidade da Marca Relacdo Nostilgica Relacdo Nostilgica
Ttem Amor i Marca BocaaBoca Pagar um Preco L L o . L . Marca o com a Marca com a Marca
. - Intimidade - Mistério - -C ia - Entusiasmo - Robustez . . - Sofisticacio . N . .
Premium i - Sinceridade - Apego Emocional a Marca - A idade da Marca
Amor_1 0.602 0.408 0.298 0448 0.333 0476 0.476 0.449 0.438 0463 0.504 0284 0432
Amor_2 0.769 0379 0.339 0.688 0.568 03571 0.4356 0.483 0.512 0.543 0.540 0.513 0533
Amor_3 0.899 0.703 0.663 0.733 0.657 0.656 0.500 0521 0.573 0.563 0.642 0.674 0.659
Amor_4 0.889 0.751 0.730 0.769 0.731 0.622 0.447 0.343 0.430 0.524 0.601 0.803 0.619
Amor 5 0.869 0.634 0.616 0.706 0.634 0.368 0304 0.337 0311 0.363 0.611 0.683 0.394
Amor_6 0.876 0.762 0.704 0.788 0.777 0.594 0.423 0.301 0424 0.3035 0.562 0.848 0.6035
Imag 11 0.703 0.605 0.615 0.825 0.626 0.565 0.408 0414 0.407 0.507 0.555 0.623 0.583
Imag 12 0.722 0.663 0.608 0.863 0.766 0.563 0.410 0404 0378 0.465 0.533 0.802 0.579
Imag 13 0.706 0.662 0.612 0.850 0.609 0.604 0.486 0.541 0473 0.565 0.596 0.547 0.569
Imag 14 0.642 03571 0.505 0.776 0.559 0.556 0.535 0.532 0.522 0.355 0.596 0420 0481
I 15 0.739 0.638 0.623 0.833 0.703 0.573 0.430 0481 0.413 0.543 0577 0.758 0.603
Imagem I 6 0.749 0.631 0.587 0.882 0.715 0.568 0.501 0.501 0.503 0.544 0.618 0.703 0533
Imagem M 1 0.538 0442 0437 0.7%6 0.383 0.340 0.338 0.406 04350 0.408 0.560 0472
Imagem M 2 0.701 0.613 0.560 0.903 0.553 0.397 0.502 0.423 0537 0333 0.726 0.568
Imagem M 3 0.611 0.587 0494 0.779 0309 0.333 0279 0.313 0416 0.387 0.542 0417
Imag M 4 0.690 0.388 0.336 0.911 0.498 0373 0.420 0392 0.481 0.509 0.671 0.492
Imag M 5 0.749 0.674 0.639 0.898 0.562 0441 0.487 0581 0.557 0.542 0.768 0.597
Imag SE 1 0.521 0.509 0431 0.427 0.779 0.482 0.575 0.466 0.537 0.529 0.285 0.553
Imag SE 2 0.531 0.530 0.443 0.400 0.817 0.405 0.546 0359 0.452 0.555 0.385 0.569
Imag SE 3 0.647 0.604 0495 0.492 0.865 0.523 0.563 0.503 03511 0.579 0.533 0.566
I SE_ 4 0.572 0.349 0513 0478 0.793 0470 0.483 0.470 0.326 0.523 0473 0551
I SE 5 0.593 0.611 0.583 0.528 0.843 0473 0513 0.463 0.544 0.356 0472 0.626
Imagem SE 6 0.574 0.359 0.507 0442 0.863 0.443 0.358 0422 0482 0.599 0394 0551
Imagem SE 7 0.617 0537 0494 0.481 0.806 0.462 0.598 0.521 0493 0.588 0436 0.509
Nostalgia BA 1 0.619 0.531 0584 0.523 0.622 0.514 0470 0.469 0.339 0.516 0.923
Nostalgia BA 2 0.660 0.361 0.625 0.362 0.627 0471 0.488 0.462 0.338 0.529 0.951
Nostalgia BA 3 0.692 0.646 0.677 0.584 0.635 0.35% 0.518 0.407 0.582 0.603 0.950
Nostalgia FBA 1 0.773 0.625 0.644 0.761 0.509 0.423 0.464 0412 0.502 0.967 0.582
Nostalgia FBA 2 0.774 0.606 0.599 0.770 0.498 0.427 0.448 0.426 0.498 0.961 0.556
Nostalgia FBA 3 0.750 0.633 0.626 0.669 0.490 0.383 0.430 0388 0.433 0.938 0.550
Per lidade C 2 0.380 0273 0241 0315 0387 0.854 0.442 03290 0.436 0286 0392
Per lidade_C 3 0.513 0444 0410 0.402 0.533 0.830 0.673 0.493 0.593 0.408 0483
Per lidade_C 1 0.512 0417 0384 0.403 0.510 0.886 0.467 0.394 0.561 0.391 0521
Per lidade E 1 0.528 0462 04135 0429 0.564 0.493 0.840 0.464 0.607 0439 0491
Per lidade E 2 0.492 0441 0.3%0 0467 0.399 0533 0.547 0.859 0.492 0.589 0.384 0433
Per lidade E 3 0.572 0486 0481 0.547 0.466 0.619 0.529 0.883 0.620 0.673 0441 0470
Per i E 4 0.451 0.360 0.327 0.428 0.316 0.491 0.34% 0.779 0.349 0.618 0.299 0.369
Per lidade R 1 0.406 0.200 0.216 0.394 0.286 0.400 0.464 0.461 0.851 0.595 0273 0.380
Per lidade R 2 0.610 0482 0.457 0.569 0.4%9 0.578 0.401 0.682 0.872 0.712 0.517 0482
Personalidade R 3 0.447 0.249 0.271 0.378 0.327 0.426 0.452 0.440 0.869 0.506 0.258 0.330
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. Disposicdo para | da Marca I da Marca I da Marca Per lidade da Marca Per lidade da Marca Personalidade da Marca Per da Per lidade da Marca Relacdo Nostilgica Relacdo Nostilgica
Item Amor a Marca BocaaBoca Pagarum Preco S N ol Tea g . . . Marea .. com a Marca com a Marca
. - Intimidade - Mistério - -C ia - Entusiasmo - Robustez . . - Sofisticacio . . . .
Premium v - Sinceridade - Apego Emocional i Marca - Autenticidade da Marca
Per lidade SI 1 0477 0.405 0366 0.4835 0.426 0476 0.634 0.448 0371 0.838 0472 0349 0.603
Per lidade SI 2 0542 0.478 0473 0.531 0.494 0.553 0.625 0.483 0394 0.502 0.553 0434 0.703
Per lidade SI 3 0581 0.484 0.484 0.561 0.550 0.536 0.607 0497 0.490 0.915 0.573 0470 0.709
Per lidade SI 4 0569 0.531 0.456 0.582 0.484 0.539 0.561 0.703 0.541 0.767 0.673 0.493 0.523
Per lidade SO 1 0.644 0.567 0.521 0.659 0.539 0.631 0.549 0.674 0.576 0.5835 0.919 0.533 0.582
Per lidade_SO 2 0378 0229 0.144 0364 0221 0.403 0.547 0.516 0.592 0478 0.660 0.130 0296
Per lidade_SO 3 0.677 0.626 0.541 0.657 0.570 0.642 0.563 0.664 0.657 0.611 0.912 0.536 0571
WOM 1 0.712 0.883 0.642 0.709 0.593 0.628 0.467 0.499 0373 0.499 0.569 0.573 0.553
WOM 2 0.686 0.897 0.620 0.651 0.583 0.547 0366 0427 0336 0.430 0512 0579 0.462
WOM 3 0.763 0.927 0.723 0.674 0.643 0.649 0419 0.508 0383 0.541 0574 0.623 0.623
WOM 4 0.720 0.915 0.694 0.684 0.649 0.625 0.387 0457 0311 0517 0517 0577 0.603
WPP_ 1 0.648 0.643 0.813 0.653 0.547 0.533 0417 0443 0.348 0.486 0.460 0.548 0.623
WPP 2 0.706 0.704 0.929 0.672 0.588 0.567 0.381 0.4235 0352 0.483 0.483 0.659 0.637
WPP_3 0.631 0.640 0.860 0.580 0521 0.523 0313 0.408 0311 0.415 0437 0.533 0.537
WFPP 4 0.700 0.697 0.923 0.653 0.612 0.557 0391 04735 0383 0.501 0.498 0.618 0.641
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Anexo 9 - Avaliacao 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 2313
Personalidade E 3 2.482
Personalidade E 4 1.870
Personalidade R 1 2.256
Personalidade R 2 1.631
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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

Anexo 10 - Avaliagdo da Colinearidade do Modelo Estrutural (Inner VIF Values)

Relagao Estrutural VIF
Amor 2 Marca — Boca a Boca 1
Amor a Marca — Disposicdo para Pagar um Preco Premium 1
Imagem da Marca — Intimidade — Amor a Marca 4,794
Imagem da Marca — Mistério —» Amor a Marca 3,459
Imagem da Marca — Sensualidade — Amor a Marca 2,791
Personalidade da Marca — Competéncia — Amor 2 Marca 2,344
Personalidade da Marca — Entusiasmo — Amor a Marca 2,781
Personalidade da Marca — Robustez — Amor a Marca 2,157
Personalidade da Marca — Sinceridade — Amor a Marca 3,342
Personalidade da Marca — Sofisticacio — Amor a Marca 3,752
Relacio Nostalgica com a Marca — Apego Emocional 2 Marca — Amor a Marca 3,026
Relacio Nostalgica com a Marca — Autenticidade da Marca — Amor a Marca 2,962
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Anexo 11 - Valores de R? e R? ajustado dos construtos endégenos

Construto R? R?* adjusted
Amor a Marca 0.825 0.816
Boca a Boca 0.633 0.632
Disposicido para Pagar
um Preco Premium 0.549 0.547

Anexo 12 - Tabela Escalas Questionario

Construto Variavel Autor Itens da Escala Original Itens da Escala Adaptada
1."Eu censidero que a marca Adidas &
1. "1 think iGet is valuable"; walioza.";
s . P 2."] think iGet is reliable.”;  2."Euv considero que a marca Adidas &
Competéncia Liu & Yan (2022 31 think iGet is fiivel."
progressive.” 3."Eu considero que a marca Adidas &
inovadora.”
1."Eu considero que a marca Adidas &
1."T think iGet is down-te-  genuina";
sarth.”; 2."Eu considero que a marca Adidas &
. , . T 2."] think iGet is honest.”; honesta.”;
Sinceridade Lin & Yan (2022) 3.1 think iGet is 3."En considero que 2 marca Adidas ¢
wholezome."; integra.";
4."] think iGet is cheerful.”  4."Euv considero que a marca Adidas é
alepre.”
1."Eu considero que a marca Adidas &
T e N~ ouzada.”;
Personalidade et s :;‘m“‘f g+ 2"Evconsidero que a marca Adidas §
da Marea Entusiasmo Liu & Yan (2022) 3.7 think iGet is o mermea L
imasingtive - 3 Ep ccinstd:m que a marca Adidas &
4T think iGet is up-to-date.” Gomr = . o
: i & “  4."Eu considero que a marca Adidas é
atual "
1."Eu considero que a marca Adidas &
1."] think iGet is charming "; f“,“,“"m“‘d"’?" T .
Sofisticacio Liu & Yan (2022) 2.1 think iGet is suopessful *; = L Considero que a marca Adidas ¢
3."T think iGet is fascinating " 0o Soeedida” o
= 3."Eu censidero que a marca Adidas &
fascinante.”
1."Eu considero que a marca Adidas é
1."] think iGet is strong.."; {D:E' : i R A didas £
Robustez Liu & Yan (2022) 2."7 think iGet is outdoorsy.”; = = oL ioer0 US A MAL AGIES &

3."] think iGet is tough.”

aventureira.";
3."Eu considero que a marca Adidas &

resistente.
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Construto Variavel Autor Itens da Escala Original Itens da Escala Adaptada
L "This brand evoles tl) Eu 5mtc_> que a matca I_fxdu:las BvVOCa
. . " 0as memorias em mim.";
beautiful memories for me."; "Ep si N A dida
2."This brand represents the  ~. - SULLC QUE 2 Mafca SAdidas tetn uih
- e o . significado impertante na minha vida.";
meaning of life for me."; S - . .
B— . i 3."Eu sinto que a marca Adidas & uma
3."This brand mmmediately das primeiras marcas em que pense
L } S comes to mind when I want to
Mistério Kalyana (2023) . quando quero comprar um produto
N buy a preduct in the same da .
category."; _{ﬁ? categoria. - Adidas faz
P . 4."Eu sinto que a marca Adidas
;.ntl}usbrandtsapan of my parte da minha vida "
5."This brand enriches my life > > S0 4u¢ 2 marca Adidas
. " - enriquece as minhas experiéncias de
experisnces. wida "
T. IIZ DIaInd IEs choellolIl -
advertising design.”; 1."Eu considero que a Adidas tem um
2."A well-organized store excelents design publicitario.";
environment is appealing to  2."Eu considero apelativo um ambiente
me."; de loja da Adidas bem organizado.”;
3."This brand has a very geod 3."Eu considere que a Adidas tem um
website design.”; website com um design muito bem.”;
Imagem 4."The packaging and 4."Eu considero que as embalagens e os
g Sensualidade Kalyana (2023) products from this brand are  produtos da Adidas sio igualmente
da Marca A PR =
equally satisfying.”; satisfaterios”.;
3."This brand has outstanding 5."Eu considero que a Adidas apresenta
displays."; expositores de elevada qualidade.”;
6."The store environment of  6."Ev considero o ambiente das lojas da
thiz brand iz attractive to Adidas atrativo."”,
me."; 7."Eu considerc que a Adidas tem uma
7."This brand has a beautiful  paleta de cores apelativa.”
1."This brand provides a 1."Eu sinto que a Adidas me
comfortable and presperous  proporciena uma sensagio de conforto
feeling to me.”; e prosperidade.”;
2."1 feel a strong connection  2."Eu sinto uma forte ligagio 4
with thiz brand."; Adidaz.";
3."] enjoy purchasing 3."Eu gosto de comprar produtes da
Intimidade Kalyana (2023) products from this brand.”;  Adidas.";
4."1 find using products from  4."Eu gosto de utilizar produtos da
this brand enjoyable.”; Adidas.";
3."Thinking about this brand  5."Eu sinto que pensar na Adidas me
always brings me joy."; traz sempre alegria "

6."] feel very interested in this
brand."

6."Eu sinto-me muito interessado(a) na
Adidas "
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Construto Variavel Autor Itens da Escala Original Itens da Escala Adaptada
1."] feel emotionally 1."Eu sinto-me emocionalmente
connected to [BRAND]."; ligado(a) 4 Adidas.”;

Apego Emocional . . < 2."I feel a bond to 2."Eu sinto uma ligagio com a

; 1_". IEM Sadeghvaziri & Shafeie (2023) [BRAND] " Adidas."

Relaci 3."[BRANDY] feels like a good 3."Euv sinto que a Adidas & come um
elacdo o .
Nostalgica friend. - bom ZIED. -
1."[BRAND] remains true to  1."Eu considero que a Adidas se
com a Marca . " , "
itz valuss " mantém fiel aos seus valorss";

Autenticidade Sadeghvaziri & Shafeie (2025) JThs b_ra.nd ﬂl\\-‘a}-‘s sticks to 2."Eu considero qued 'j.‘di?“ segue

da Marca = its principles.”; SEMpre 05 seus principios.”;
3."This brand is guided by~ 3."Euv considere que a Adidas é
sincere values." orientada por valores sinceros.”

1."Eu considere que a Adidas é uma
1."Thiz brand i= remarkable."; marca notavel.";
2."This brand satisfies me.";  2."Eu sinto que a Adidas vai ao
3."This brand is truly encontro das minhas expectativas.”;
exceptional.”; 3."Euv considere que a Adidas €
Amor a Marca Amor a Marca Kalyana (2023) 4."This brand makes me very verdadeiramente excecional.”;
happy."; 4."Eu sinte que a Adidas me faz muito
5."1 admire this brand."; feliz.";
6."T am deeply attached to 3."Ev admiro a Adidas.";
this brand." 6."Eu sinto-me profundamente
ligado(a) & Adidas.”
1."T have recommended this ~ 1."Eu jd recomendei a Adidas a muitas
brand to many people.”; pessoas.”;
2."] talk about this brand with 2."Eu falo sobre a Adidas com os meus
my friends.”; amiges.”;

Boca a Boca (WOM)  Kalyana (2023) 3. try to spread positive 3."Euv procuro divolgar informages
news about thiz brand."; positivas sobre a Adidas.";
4"Tgivethisbrand alotof  4."Euv fage frequentemente
positive word-of-mouth recomendagdes positivas sobre a
advertizing.” Agdidas.”

1."T am willing to pay a higher 1."Eu estou disposto(a) a pagar um
Resultados price for [Brand] than for prego mais elevado pela Adidas do que
Comportamentais other brands."; por outras marcas.”;

Disposicao para
Pagar
um Preco Premium

(WFF)

Drwivedi et al. (2018)

2."I am willing to pay a lot
more for [Brand] than other
brands.";

3."The price of [Brand]
products would have to go up
quite a bit before I would
switch to another brand.";
4."] am willing te pay more
for [Brand] over other
brands.”

2."Eu estou disposto(a) a pagar muite
mais pela Adidas de que por outras
marcas."”;

3."Eu sinto que o prege dos produtos
da Adidas teria de aumentar bastante
para que su mudasse para outra
marca."”;

4."Eu estou disposto(a) a pagar mais
pela Adidas do que por outras marcas
semelhantes.”
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