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RESUMO

O estudo une as temdticas do amor a marca a da gestao esportiva, tendo
por objetivos identificar a relagdo do amor a marca com seus constructos
antecedentes (autoexpressio, satisfacio com o desempenho e satisfagao
com o relacionamento) e consequentes (lealdade comportamental,
lealdade atitudinal e boca a boca positivo) e verificar se o time de futebol
é fator moderador nas relagoes. O modelo tedrico foi baseado no trabalho
de Santana (2009) e realizou-se uma pesquisa quantitativa com 270
torcedores de grandes times rivais do futebol: Sport Club Internacional e
Grémio Futebol Portoalegrense. Os resultados foram analisados por meio
de Modelagem de Equagdes Estruturais. Identificou-se que o time de
futebol é um fator moderador das relagoes propostas. O estudo comprovou
que a gestdo esportiva deve ser personalizada, pois cada time representa
algo diferente para seus torcedores, ou seja, os gestores de marketing
esportivo necessitam, primeiro, saber qual a imagem que o time transmite
e quais os principais sentimentos envolvidos.

Palavras-chave: Amor a4 marca; Antecedentes, Consequentes, Futebol,
Marketing esportivo.

1. INTRODUCAO

O estudo de marcas envolve uma ampla gama de enfoques. Neste
sentido, citam-se os focosem envolvimento com a marca (COULTER;
PRICE; FEICK, 2003; THOMSON, et al, 2005;0’CASS; CHOY,
2008;GUTHRIE, 2009;SWOBODA, et al, 2009;PRENDRGAST;
TSANG; CHAN, 2010;PARK; HWANH; PARK, 2011), confianga
na marca (CHAUDHURI; HOLBROOK, 2001; DELGADO-
BALLESTER, et al, 2003;DELGADO-BALLESTER; MUNUERA-
ALEMAN, 2005; SICHTMANN, 2007; YANNOPOULOU, et al,
2011; LAFORET; CHEN, 2012), lealdade a marca (YI; JEON, 2003;
HOLLEBEEK, 2011; TSAI 2011; BRAKUS, et al, 2009), entre outros.

Porém, uma nova perspectiva para a compreensdo da relagdo
entre consumidores € marcas ¢ a visdo de “amor a marca” (também
denominada de envolvimento emocional com a marca) que ¢ definida
por Carroll e Ahuvia (2006) como “o grau de apego passional emocional
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que um consumidor satisfeito tem com relagdo a uma marca em particular”. A ideia por tras
do termo ¢ a de incorporar teorias sobre amor, oriundas, principalmente, da psicologia, para
o estudo do comportamento do consumidor.

Segundo Albert, Merunka, Valette-Florence (2008) esta visdo ainda ¢ pouco explorada,
mas alguns estudos ja se destacam, como por exemplo:Whang, Sahoury e Zhang (2004);
Thomson, Maclnnis e Park (2005);Carroll e Ahuvia (2006);Albert, et al (2008);Pang, Keh
e Peng (2009); Grisaffe e Nguyen (2009); Albert, et al (2009) e Bergkvist e Bench-Larsen
(2010).No Brasil, poucos estudos trabalharam com este foco, dentre eles os estudos de
Santana (2009); Correia (2009) e Fantini, et al (2011). Isso denota uma clara lacuna de
estudos nacionais sobre o amor a marca.

Por outro lado, apesar de o Brasil ser popularmente conhecido como “o pais do futebol”,
ha pouco tempo os grandes times comegaram a incorporar mecanismos mais profissionais
de gestdo. Ao contrario de outros paises como Estados Unidos e Australia, onde sdo comuns
estudos cientificos sobre marketing esportivo, no Brasil tal pratica ainda ¢ incipiente
(SANTANA, 2009).

O mercado do futebol gera receitas milionariase para ter ideia da grandeza desses valores,
Capelo (2015) afirma que em 2014 o Produto Interno Bruto (PIB) do Brasil cresceu 0,1%
enquanto o faturamento somado dos 25 principais times do pais aumentou 7%, de R$ 2,58
bilhdes em 2013 para R$ 2,77 bilhdes em 2014. O autor ainda afirma que isso ocorre também
em outros paises. Segundo Capelo (2015): ““as receitas de clubes no mundo inteiro cresceram
em 2014; em percentual acima do Produto Interno Bruto(PIB) de cada respectivo pais.”

Para efeitos de comparagdo, na Espanha, em meio a uma severa crise econdomica ¢ alto
indice de desemprego, o PIB aumentou 1,4% em 2014, ja a receita das 23 equipes do
pais, 7%, passando de € 1,7 bilhdo para € 1,82 bilhdo. Na Italia, onde o PIB caiu 0,4%
em 2014, a receita dos clubes cresceu 1%, de € 1,16 bilhao para € 1,17 bilhdo (CAPELO,
2015). Ciente da importancia economica e social dos esportes, a academia vem criando
uma série de periodicos especificos para tratar do tema, por exemplo: European Sport
Management Quarterly; International Journal of Sport Management, Recreation and
Tourism; International Journal of Sport Management; Journal of Sport Management; Sports
Management Review; etc.

Dessa forma, percebe-se um paradoxo no momento em que um mercado tdo promissor
ainda ndo recebe a devida importancia da academia nacional. Diante dessa realidade, o
presente artigo busca unir as duas temdaticas mencionadas anteriormente: 0 amor a marca e
o mercado consumidor nacional do futebol.

Ressalta-se que este estudo pautou-se no trabalho de Santana (2009) com o acréscimo
da escolha do time de futebol como fator moderador. Assim, utilizou-se uma das principais
rivalidades do pais, comparando-se torcedores dos dois grandes times do estado do Rio
Grande do Sul: Sport Club Internacional e Grémio Futebol Portoalegrense.

O problema de pesquisa foi definido como: qual o impacto da escolha do time de futebol
na relacdo entre o amor a marca e seus constructos antecedentes e consequentes? Visando
responder a esse problema, foram definidos os seguintes objetivos: identificar a relagdao
do amor a marca com seus constructos antecedentes (autoexpressao, satisfacdo com o
desempenho e satisfacdo com o relacionamento); testar a relacdo entre o amor a marca e
seus constructos consequentes (lealdade comportamental, lealdade atitudinal e boca a boca
positivo); verificar o impacto do time de futebol na relacio do amor a marca com seus
constructos antecedentes e consequentes.

2. REFERENCIAL TEORICO

A ideia de que os consumidores podem “amar” um bem foi o argumento inicial para
incoporar esse conceito aos estudos de marketing. Shimp e Madden (1988) foram pioneiros
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nesses estudos e pautavam-se na premissa de que o relacionamento do consumidor com um
objeto derivava de trés aspectos: gosto, desejo, decisao/compromisso. Outro proeminente
autor dessa tematica foi Ahuvia (2005) que, através do paradigma interpretativo, identificou
consumidores os quais possuiam um intenso envolvimento emocional com alguns objetos
que amavam. Seus achados foram, mais tarde, corroborados por Whang, Sahourym e Zhang
(2004); Thomson, Maclnnis e Park (2005), entre outros.

Como decorréncia dessas pesquisas sobre amor aos objetos, surgiram estudos sobre os
sentimentos de amor, desejo e relacionamento dos consumidores com as marcas (CARROL;
AHUVIA, 2006). Ou seja, a percepgao de amar um objeto foi ampliada para a de amar uma marca.

Uma das definigdes mais utilizadas sobre o assunto vem de Carroll e Ahuvia (2006) os
quais conceituam amor a marca como um envolvimento passional e emocional que um
consumidor tem pela marca. A ideia, segundo Hirschman e Holbrook (1982), origina-se do
hedonismo que gera consumidores mais (ou menos) apaixonados pelas marcas dos objetos
que adquirem.

Carrol e Ahuvia (2006) ainda destacam as seguintes propriedades do amor a marca:
aumenta a compreensao ¢ vaticinagdo do comportamento de pds-consumo do consumidor;
¢ uma poderosa experiéncia emocional carregada de afeto; ajuda a construir € manter a
identidade de um individuo; e o seu oposto nao € o 6dio a marca, mas a auséncia de resposta
emocional a marca.

O amor a marca ¢ diferente da satisfagdo com a marca, pois podemos amar sem estarmos
(totalmente) satisfeitos (CARROLL; AHUVIA, 2006). Da mesma forma, conforme
Seligman, Fazio e Zanna (1980), amar ndo ¢ a mesma coisa do que ter afeto, pois envolve
sentimentos mais profundos e duradouros.

Nao ha uma total concordancia sobre os constructos formadores do amor a marca; Keh,
Pang e Peng (2007), por exemplo, argumentam que ele possui trés componentes centrais:
intimidade com a marca, paixao pela marca e comprometimento com a marca. Ja Ahuvia
(2005) considera que o amor a marca inclui: paixdo pela marca, apego a marca, avaliacdo
positiva da marca, emogao positiva gerada pela marca e declaracdo de amor pela marca.

No presente estudo, optou-se por utilizar o modelo adaptado e validado por Santana
(2009) cujo enfoque € proprio para o amor a marca em times de futebol. Para tanto, o autor
considera que os antecedentes do amor a marca sdo: autoexpressividade da marca e satisfacao
com o desempenho e satisfacdo com o relacionamento. Os constructos consequentes do
amor a marca sao: lealdade comportamental, lealdade atitudinal e boca a boca positivo.

Cada um desses constructos e suas relacdes com o amor a marca sao explanados com
a justificativa tedrica das hipdteses, apresentadas na sequéncia e sumarizados na Figura
1. Posteriormente, a Figura 2 apresenta os modelos utilizados para a mensuragdo de cada
constructo, bem como seus autores originais € as afirmativas devidamente adaptadas para o
contexto do amor a marca do time de futebol.

A marca autoexpressiva € a percep¢do que o consumidor possui de como certa marca
pode aumentar ou refletir seu self social ou interior (CARROL; AHUVIA, 2006). Sua
relacdo com o amor foca-se na ideia de constru¢cdao ¢ manuten¢ao da identidade, no sentido
de que o amor interfere na percep¢ao do self (ARON; PARIS; ARON, 1995).

Ampliando tal visdo, pesquisas comprovaram que essa premissa afeta escolha de objetos
(KLEINE; KLEINE; ALLEN, 1995) na relagdo do consumidor com a marca (FOURNIER,
1998) e no amor ao objeto (AHUVIA, 2005). Percebendo que, normalmente, amamos o
que nos representa, define-se a primeira hipotese deste estudo como:

* HI: A auto expressividade da marca afeta direta e positivamente o amor a marca.

Fournier e Mink (1999) relacionam claramente o amor a marca com o nivel de satisfagao
no momento em que catalogam cinco tipos de satisfacdo sendo que uma delas ¢ “satisfacao
como amor”’, entendida como algo que vai além do contentamento ou prazer e leva os
consumidores a terem um relacionamento intimo e de qualidade com o produto.
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Fonte: Elaborado pelos autores.

Figura 1. Hipéteses de pesquisa.

Uma das formas de satisfagdo ¢ a com o relacionamento, concebida como uma avalia¢ao
geral sobre a compra e a experiéncia de consumo até o momento atual (JOHNSON;
ANDERSON; FORNELL, 1995), tendo assim um efeito de longo prazo e ndo apenas
momentaneo. Outra forma de satisfagdo ¢ a com o desempenho, que tem o foco na
performance.

Para tanto, analisa-se a satisfagcao sob o ponto de vista do desempenho do time de futebol,
segundo os critérios propostos por Matsuoka, Chelladurai e Harada (2003). Dessa forma,
o presente estudo analisa a satisfagdo por meio desses dois prismas e, para tanto, trabalha
com as seguintes hipoteses:

* H2: A satisfagdo com o desempenho afeta direta e positivamente o amor a marca;

» H3: A satisfacdo com o relacionamento afeta direta e positivamente o amor a marca.

Por satisfacdo com o desempenho entende-se a reagdo acumulada com as diversas
experiéncias do torcedor com os jogos assistidos ao longo de um determinado periodo de
tempo, seja presencialmente ou a distancia (SANTANA, 2009). Tal defini¢do foi adaptada
daquela utilizada por Matsuoka, Chelladurai e Harada (2003), em que se verificavam as
reacdes do torcedor apds a ocorréncia de somente um jogo.

Quanto a satisfacdo com o relacionamento, optou-se pela adaptacdo do conceito de
satisfacao de Anderson, Fornell e Lehmann (1994), feita por Santana (2009) para o setor
de aplica¢do da pesquisa - no caso, o do setor do futebol: “a avaliagdo global realizada pelo
consumidor ao longo do tempo, baseada na experiéncia total de consumo dos bens/servicos
futebolisticos e das interagdes com o time”.

Outro constructo que se relaciona com o amor a marca, porém como consequente, ¢
a lealdade, entendida como a repeticdo do ato de compra por determinada pessoa que
ndo possui a preocupacao de informar-se sobre marcas concorrentes (PRADO, 2004).
Da mesma forma que a satisfacdo, a lealdade pode apresentar-se em diferentes prismas.
Neste estudo, sera utilizada a perspectiva da lealdade comportamental, entendida como o
comportamento de compra sobre compras ja realizadas bem como sobre intengdes futuras
(BAUER; SAUER; EXLER, 2005). Também buscar-se-a compreender a relagcdo do amor a
marca com a lealdade atitudinal, ou seja, o envolvimento do consumidor com o produto ou
marca que gera nele atitudes concretas (BAUER; SAUER; EXLER, 2005). Assim, surgem
mais duas hipoteses deste estudo:

* H4: O amor a marca afeta direta e positivamente a lealdade comportamental;

* H5: O amor a marca afeta direta e positivamente a lealdade atitudinal.
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14 ,3 Amor a Carrole  Al- Esse é um time maravilhoso; A2- Esse time me faz sentir muito bem; A3-
marca Ahuvia Esse time é totalmente impressionante; A4- Eu tenho sentimentos neutros com
(2006) relagdo a este time (-); A5 - Esse time me faz sentir muito bem; A6 - Eu amo esse
276 time; A7 - Eu ndo tenho sentimentos especificos por este time (-); A8 - Esse time

é pura curtigdo; A9 - Eu sou apaixonado por este time; A10 - Eu sou muito
apegado a este time

Marca auto-  Carrole  SI1- Esse time simboliza o tipo de pessoa que eu realmente sou; SI2- Esse time
expressiva Ahuvia reflete a minha personalidade; SI3 - Esse time é uma extensdo do meu modo de
(20086) ser; $S1 - Esse time contribui com a minha imagem; SS2 - Esse time contribui
para o papel social que eu represento; SS3 - Esse time tem um impacto positivo
sobre o que o0s outros pensam de mim; S54 — Esse time melhora a maneira como
a sociedade me vé

Comunicagdo Carrole C1-Eutenho recomendado esse time para varias pessoas; C2 - Eu falo bem
bocaaboca  Ahuvia desse time para 0os meus amigos; C3 - Eu tento espalhar boas noticias sobre esse

positiva (2006) time ; C4 - Eu fago muita propaganda deste time , por meio de um boca a boca
positivo

Lealdade Bauer et LAl - Eu sou um verdadeiro torcedor do time pelo qual eu torgo; LA2 - Eu sou

atitudinal al (2005) muito comprometido com o time pelo qual torgo; LA3 - Ndo héd nada que poderia

mudar meu comprometimento com o meu time; LA4 - Eu ndo mudarei minha
torcida para o time pelo qual eu tor¢o, s6 porque o meu time ndo venha mais a
ter sucesso; LAS - Eu defenderia 0 meu time em publico, mesmo que isso cause
problemas; LA6 - Eu ndo mudaria minha torcida para outro time s6 porque meus
amigos tentam me convencer disso

Lealdade Bauer et LC1 - Eu tenho ido com frequéncia ao campo assistir os jogos do meu time ou
comporta- al (2005) tenho assistido-os frequentemente pela televisdo; LC2 - Eu irei com frequéncia
mental ao campo assistir os jogos do meu time ou irei assistido-los frequentemente pela

televisdo; LC3 - Eu tenho acompanhado, com frequéncia, reportagens sobre os
jogadores, treinadores e dirigentes do meu time; LC4 - Eu acompanharei, com
frequéncia, reportagens sobre os jogadores, treinadores e dirigentes do meu
time; LCS - Eu tenho comprado produtos licenciados do meu time; LC6 -Eu
comprarei produtos licenciados do meu time; LC7 - Eu tenho utilizado, com
frequéncia, as cores ou escudo do meu time; LC8 - Eu utilizarei, com frequencia,
as cores ou escudo do meu time

Satisfagdo Matsuoka SD1 - Satisfagdo com os resultados alcangados pelo time para o qual torce; SD2 -

com etal Satisfagdo com a qualidade do jogo do time para o qual torce; SD3 - Satisfa¢do

desempenho  (2003) com a qualidade dos jogos em que o time para o qual torce participou, incluindo
nessa analise os seus oponentes

Satisfagdo Prado SR1 - Como vocé avalia sua satisfagdo com o seu relacionamentoe com o time XX?

com relacio-  (2004) (muito insatisfeito até totalmente satisfeito); SR2 - Como vocé avalia seu

namento relacionamento com o time XX? (muito abaixo da expectativa x muito acima da

expectativa); SR3 - Como vocé avalia seu relacionamento com o time XX? (muito
longe do ideal x muito préximo do ideal); SR4 - Eu estou gostando muito de
torcer para o XX (discordo totalmente x concordo totalmente)

Fonte: adaptado de Santana (2009).

Figura 2. Escalas utilizadas da pesquisa.

Como ultimo constructo consequente tem-se o boca a boca positivo. Pautando-se no
estudo de Carrol e Ahuvia (2006) o qual comprovou que o amor a marca afeta o boca a boca
positivo, entendido como o grau no qual os consumidores enfatizam e “promovem” a marca
para os outros (WESTBROOK, 1987); o presente trabalho considera que os consumidores
amantes da marca de seus times terdo maior predisposi¢cdo em enfatizar as qualidades deles
para pessoas de suas relagdes e, portanto, a sexta hipdtese é:

» H6: O amor a marca afeta positiva e diretamente a comunicagao boca a boca positiva.

No momento em que a psicologia se interessou por compreender melhor o amor, surgiram
estudos buscando a sua mensuragdo, tais como os de Rubin (1970) e Hatfield e Sprecher


http://www.scopus.com/authid/detail.url?origin=resultslist&authorId=7004996187&zone=
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(1986). Como decorréncia desses estudos, surgiram pesquisas que comprovaram diferentes
tipos ou estilos de amor (NETO, 1993; KIM;HATFIELD, 2004) e, principalmente, que
existem fatores (moderadores) os quais interferem nas formas e na intensidade de amar. Dentre
esses fatores destacam-se o género (HAZAN;SHAVER, 1987;HENDRICK;HENDRICK,
1995; MONTGOMERY;SORELL, 1998), a idade (MONTGOMERY;SORELL, 1998) e
até mesmo os aspectos culturais (KIM;HATFIELD, 2004).

Assim, os estudos psicoldgicos comprovam que nem todos amam da mesma forma e
pelos mesmos motivos. Partindo-se dessa constatagdo, este estudo pretende, de maneira
exploratdria, identificar se o time de futebol pode ser um fator moderador do amor. Portanto,
foram criadas as seguintes hipoteses:

* H7:0timede futebol escolhidopelotorcedorafetaasrelagdes entre: autoexpressividade
da marca e o amor a marca (H7a); satisfagdo com o desempenho e o amor a marca
(H7b); satisfacdo com o relacionamento € o amor a marca (H7c); amor a marca e
lealdade comportamental (H7d); amor a marca e lealdade atitudinal (H7¢); amor a
marca € comunicagao boca a boca positiva (H7f).

3. METODOS

O estudo ¢ quantitativo e descritivo, utilizando modelos de mensuragdao utilizados
e testados anteriormente: os antecedentes e consequentes do Amor a Marca do time de
futebol de Santana (2009). A pesquisa foi realizada somente com torcedores dos dois times
envolvidos (Sport Club Internacional e Grémio Futebol Portoalegrense), os dois principais
times do Rio Grande do Sul com as maiores torcidas do Estado.

A coleta de dados ocorreu em setembro de 2011 e foi realizada através de e-mails
enviados a alunos dos cursos de graduagdo e pos-graduacdo em Administragdo e, por
meio das redes sociais, 0 que tornou a amostra mais abrangente ¢ heterogénea. Optou-se
por utilizar meios eletronicos pela facilidade e conveniéncia, ja que o respondente pode
preencher o formulério enviado quando lhe for mais conveniente.

O questiondrio erarelativamente longo e, por isso, varios questiondrios foram descartados.
Por fim, restaram 270 questionarios validos, ou seja, totalmente preenchidos e cujos
respondentes eram torcedores do Grémio ou do Internacional. Considera-se que o periodo
de coleta de dados foi favoravel, porque, naquele momento, os dois times apresentavam
um desempenho relativamente similar, participavam apenas do Campeonato Brasileiro e
estavam em posigoes intermedidrias da tabela (ndo corriam o risco de rebaixamento nem
estavam na zona de participagdo na Copa Libertadores). Naquele momento do campeonato,
o time do Internacional estava cerca de seis posi¢oes a frente do time do Grémio na tabela
do Campeonato Brasileiro.

O instrumento de coleta de dados foi elaborado com base nas escalas apresentadas na
Figura 2 e media os seguintes constructos: amor & marca, autoexpressao, satisfagdo com o
desempenho, satisfacdo com o relacionamento, lealdade atitudinal, lealdade comportamental
e comunicagdo boca a boca positivo.Também foram incluidas cinco varidveis sobre o perfil
dos respondentes, resultando em um instrumento com o total de 47 questdes.

Os procedimentos estatisticos adotados foram divididos em seis fases. Na Fase 1, utilizou-
se a andlise de frequéncia e percentuais para caracterizar os respondentes da pesquisa. A
Fase 2 visava a constru¢do do modelo estrutural que seria testado posteriormente e, portanto,
foram utilizados os procedimentos da Analise Fatorial Exploratéria. Nesta etapa, purificou-
se o instrumento (com a exclusdo de algumas variaveis) e foram avaliadas a confiabilidade
¢ a validade das escalas. Na Fase 3, foram realizadas as correlagdes entre os constructos,
visando comprovar a validade discriminante do modelo.

A Fase 4, que trabalhou com Equagdes Estruturais, foi subdivida. Antes de realizar a
verificacdo do ajuste do modelo estrutural (gerado pela Fase 2), utilizou-se a distancia de
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mahalanobis para comprovar a inexisténcia de casos extremos (nenhum valor discrepante
foi superior a 1,5 desvios quartilicos). Em seguida, utilizou-se o teste KS para identificagao
da normalidade dos dados, e constatou-se que alguns itens ndo apresentavam normalidade (o
que pode prejudicar o ajuste do modelo). A unidimensionalidade do modelo foi comprovada
através dos valores dos residuos padronizados inferiores a 2,58 (p < 0,05). A validade
convergente também foi testada e comprovada, pois as cargas fatoriais padronizadas foram
significativas ao nivel de 0,01 (z-value >2,33). E, pelacomparagdo entre a variancia extraida
da dimensdo e suas variancias compartilhada, identificou-se que ha validade discriminante
positiva. Na analise fatorial confirmatdria (AFC), o ajuste do modelo foi identificado por
meio dos indices de comparacao Baseliana e o RMSEA. Na Fase 4 ocorreu a comprovagao
de hipdteses de relagdes causais entre os construtos, mediante os indices de significancia
das regressoes realizadas (seis primeiras hipoteses).

Para identificagdo da escolha do time de futebol como fator moderados, foram feitos
mais dois procedimentos estatisticos. Na Fase 5 foram realizadas analises estatisticas
basicas (médias e desvio-padrdo), com o objetivo de identificar se havia diferencas de
percepgdes entre os torcedores dos dois times (Teste T). Na ultima etapa dos procedimentos
estatisticos, Fase 6, buscou-se comprovar a influéncia do género como fator moderador das
relagdes causais e, portanto, a amostra foi dividida de acordo com o time de futebol: Grémio
(n = 165) e torcedores do Internacional (n = 105). Através da modelagem de equagdes
estruturais, foram testadas as seis hipdteses restantes e, na sequencia, Teste de Invaridncia,
0 que visa comprovar que o comportamento do modelo ¢ influenciado de maneira distinta
entre as subamostras (BYRNE, 2009).

4. RESULTADOS

O principal filtro do perfil da amostra era o do time de futebol para o qual o respondente
torcia. Neste sentido, a amostra foi formada por 165 torcedores do Grémio e 105 do
Internacional, ou seja, ocorreu um predominio dos (61,1%) gremistas. Observa-se que a
amostra foi composta de 125 mulheres e 145 homens, desta forma, a amostra ficou bem
distribuida com 46,5% de respondentes do género feminino e 53,7% do masculino. Em
termos de faixa etaria, os resultados foram: 25,6% de 18 a 25 anos; 47,0% de 26 a 35 anos;
11,1% de 36 a 40 anos; 3,7% de 41 a 45 anos; ¢12,6% de 46 a 50 anos. Por fim, em relagao
ao grau de escolaridade, os resultados foram: 1,1% ensino Médio Incompleto; 0,7% ensino
Médio Completo; 65,2% ensino Superior Incompleto; 10,0% ensino Superior Completo;
9,6% Po6s-Graduagdo incompleta; e 13,3% Po6s-Graduagdo completa.

Seguindo os procedimentos sugeridos por Hair et al (2005), para uma pré-avaliagao do
modelo (formado pelos constructos antecedentes e consequentes do amor a marca), foi
realizada a Andlise Fatorial Exploratdria com rotacao varimax e exclusdao de itens com
cargas inferiores a 0,50. No constructo de amor a marca, foi excluida a varidvel A8 (Esse
time ¢ pura curticdo), e no constructo de lealdade atitudinal foram excluidas as varidveis
LA4 (Eu ndo mudarei minha torcida para o time pelo qual eu torco, s6 porque o meu time
ndo venha mais a ter sucesso) € LA6 (Eu ndo mudaria minha torcida para outro time sé
porque meus amigos tentam me convencer disso), todas por possuirem cargas fatoriais
inferiores a 0,50.

O constructo de amor a marca ficou com nove variaveis que explicam 61,54% da
variancia total, obteve um KMO de 0,909 e alpha de Cronbach de 0,592. O constructo de
autoexpressao foi formado pelas trés variaveis de expressao interpessoal e quatro variaveis
que medem expressao social explicam 89,91% da variancia total, KMO de 0,743 e alpha
de Cronbach de 0,943. O constructo de satisfacdo com desempenho foi formado por trés
variaveis que explicam 87,51% da variancia total, KMO de 0,766 e alpha de Cronbach de
0,926. A satisfacdo com relacionamento continha quatro varidveis que explicam 75,64% da



variancia total, KMO de 0,838 e alpha de Cronbach de 0,891. A lealdade comportamental
era medida com oito itens que explicaram 71,06% da variancia total, KMO de 0,802 e
alpha de Cronbach de 0,941. O constructo de lealdade atitudinal foi formado por quatro
itens que explicaram 66,65% da variancia total, KMO de 0,767 e alpha de Cronbach de
0,822. E a comunicagao com boca a boca positivo era medida com quatro variaveis que
explicavam 77,57% da variancia total, KMO de 0,824 e alpha de Cronbach de 0,897. Todas
essas informagdes sao apresentadas na Tabela 1.

Tabela 1. Resultados estatisticos dos constructos utilizados.

Escala KMO V?;‘lé%c)la Confiabilidade Eiﬁ;lélj;;ca D}e;s;:sr\l/til:a
Amor a marca 0,909 61,54% 0,592 3,470 0,482
Autoexpressao 0,743 89,91% 0,943 2,767 0,928
Satisf. Desempenho 0,766 87,51% 0,926 4,125 1,445
Satisf. Relacionamento 0,838 75,64% 0,891 6,876 1,983
Lealdade comportamental 0,802 71,06% 0,941 4,702 1,556
Lealdade atitudinal 0,767 66,61% 0,822 4,983 1,388
Boca a boca 0,824 77,57% 0,897 3,783 0,942

Ao final da etapa da Analise Fatorial Exploratoria foi gerado o modelo estrutural inicial,
que foi validado pela Analise Fatorial Confirmatoria e utilizado para a comprovacao das
hipoteses. O modelo estrutural ¢ composto pelos trés constructos antecedentes do amor
a marca (autoexpressdo, satisfacdo com desempenho e satisfagdo com relacionamento),
o constructo de amor a marca e trés constructos consequentes do amor a marca (lealdade
atitudinal, lealdade comportamental e comunicacdo boca a boca positivo). O modelo
apresenta validade de construto (cargas fatoriais todas acima de 0,60) e confiabilidade
satisfatoria (alpha de Cronbach maior que 0,60).

Com essas informagdes, foram calculadas as correlacoes de Pearson entre os
constructos. Esse procedimento tem como objetivo identificar a validade discriminante do
modelo proposto. A Tabela 2 apresenta esses resultados. Os dados demonstram que todas
as correlacdes foram significativas. Segundo Hair et al (2005), a validade discriminante
¢ comprovada quando as correlagdes ndo atingem o limite maximo de 0,90, sendo que
nesse modelo a maior correlagdo obteve o valor de 0,709 (entre os constructos lealdade
atitudinal e lealdade comportamental). Outra andlise necessaria ¢ a de comparar o valor
dos quadrados das correlagdes (que estdo na parte de cima da matriz apresentada na Tabela
2) com a variancia extraida por cada constructo - AVE (Tabela 1). Como foi observado,
nenhuma das correlagdes elevadas ao quadrado foram superiores aos respectivos valores de
variancia explicada pelo constructo. Desta forma, comprovou-se a validade discriminante
do modelo.

Tabela 2. Correlagdes para analise da validade discriminante do modelo.

AM BB LA LC SD SR AEx
Amor a marca 1 0,345 0,425 0,364 0,123 0,294 0,285
Boca a boca 0,587** 1 0,388 0,317 0,107 0,209 0,271
Lealdade atitudinal =~ 0,652%* 0,623** 1 0,503 0,109 0,292 0,279
Lealdade compor. 0,603** 0,563**  0,709** 1 0,106 0,206 0,279
Satisf. Desempenho ~ 0351** 0,327** 0,330**  (0,325%* 1 0,436 0,048
Satisf. Relacion. 0,542%* 0,457**  0,540*%*  0,454**  0,660** 1 0,099
Autoexpressdo 0,534%* 0,521%*%  0,528*%*  (,528**  (,220**  0,314%** 1

** Correlagoes significativas ao nivel de 0,01.
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A auséncia de casos extremos foi analisada pelo diagrama em caixa, pois nenhum dos
valores discrepantes situou-se a 1,5 ou mais desvios quartilicos - distdncia de mahalanobis
- do quartil superior ou inferior (LOPES, 2005). O teste KS e os graficos Q-Q e P-P
demonstraram que alguns itens ndo apresentavam distribui¢cdo normal, o que pode afetar o
ajuste do modelo.

Na Analise Fatorial Confirmatdria foi utilizado o método da maxima verossimilhanga
para a estimacdo dos parametros e deu-se foco para os indices baselianos (Baseline
Comparisons) na verificagdo do ajuste do modelo global.

A Figura 3 mostra o modelo estrutural final cujos indices de ajuste foram: chi-quadrado
= 1232,003; graus de liberdade = 615; y*/dl = 2,00; NFI = 0,870; RFI = 0,898; IFI =
0,930; TLI = 0,924; CFI = 0,930 e RMSEA = 0,061.Segundo Hair et al (2005), os valores
adequados para ajuste do modelo sdo de RMSEA inferior a 0,080, %*/dl até 5,00 e valores
superiores a 0,900 para os demais indices. Assim, o modelo apresentou valores satisfatorios
que comprovaram o ajuste do modelo estrutural final.

O modelo estrutural inicial demonstrou que duas variaveis do constructo lealdade
comportamental possuiam correlagdes significativas com mais de uma variavel. A variavel
LC1 (Eutenho ido com frequéncia ao campo assistir aos jogos do meu time ou tenho assistido
a eles frequentemente pela televisdo) apresentou correlagdo de 0,649 com a variavel LC2
(Eu irei com frequéncia ao campo assistir aos jogos do meu time ou irei assistir a eles
frequentemente pela televisao) e correlagao de -0,444 com a variavel LC4 (Eu acompanharei,
com frequéncia, reportagens sobre os jogadores, treinadores e dirigentes do meu time), fato
que apontou a possivel exclusdo da variavel LC1. A variavel LC6 (Eu comprarei produtos
licenciados do meu time) também era passivel de exclusdo, pois correlacionava-se com a
variavel LC5 (Eu tenho comprado produtos licenciados do meu time) num grau de 0,685 e
com a variavel LC8 (Eu utilizarei, com frequéncia, as cores ou escudo do meu time) num
grau de 0,150. Portanto, os respondentes identificavam semelhangcas entre as afirmagdes
que mediam essas variaveis. Desta forma, procedeu-se a exclusao das variaveis LC1 e LC6,
gerando uma melhora no ajuste do modelo estrutural.

3

N

@

2l [l [8] [8
@®06 G

=
-y

o

ol £
g

el [e] [S]]9] [&] 8] [&] %]

= 4]

~

OO ©B®O®O

Fonte: elaborado pelos autores.

Figura 3. Modelo global validado.



Seguindo as sugestoes dos indices de modificacdo, sugeridos pelo proprio software
estatistico, foram testadas inclusdes de correlagdes entre algumas variaveis. As correlagdes
sognificativas que foram mantidas no modelo final foram entre os constructos: satisfagdo com
desempenho e satisfacdo com relacionamento (correlagao de 0,736); lealdade comportamental
e lealdade atitudinal (correlagdo de 0,452), ambas justificadas e corroboradas pela literatura.
As correlagdes entre variaveis ocorreram nos seguintes pares: LC7 - Eu tenho utilizado,
com frequéncia, as cores ou escudo do meu time - e LC8 - Eu utilizarei, com frequéncia, as
cores ou escudo do meu time - (correlacao de 0,857); SS1 - Esse time contribui com a minha
imagem - e SS2 - Esse time contribui para o papel social que eu represento - (correlagao de
0,584); SS3 - Esse time tem um impacto positivo sobre o que os outros pensam de mim - ¢
SS4 - Esse time melhora a maneira como a sociedade me vé - (correlagdo de 0,671); A6 e
A9 (correlagdo de 0,459); Al- Esse ¢ um time maravilhoso - e A3 - Esse time ¢ totalmente
impressionante - (correlacdo de 0,352); A4 - Eu tenho sentimentos neutros com relacdo a esse
time - ¢ A7 - Eu ndo tenho sentimentos especificos por esse time - (correlagao de 0,322). Todas
essas correlagdes ocorreram entre variaveis do mesmo constructo, comprovando a diferenca
percebida pelos respondentes entre os constructos mensurados no estudo.

A comprovacgao da validade convergente foi comprovada, pois todos os itens apresentaram
cargas fatoriais padronizadas significativas ao nivel de 0,01 (t-valor > 2,33). Nenhum item
apresentou t-valor abaixo do limite, e o menor valor foi de 9,432 para o item A4 (Eu tenho
sentimentos neutros com relagdo a este time). Para identificacao da validade discriminante,
foi utilizado o procedimento de comparagdo entre a variancia extraida da dimensao e suas
variancias compartilhadas, e os resultados demonstraram que todas as variancias extraidas
foram maiores que as variancias compartilhadas, demonstrando assim que a validade
discriminante ¢ positiva. A unidimensionalidade do modelo ¢ analisada através dos valores
dos residuos padronizados (erro), e, como se observa na Figura 3, todos os valores sao
inferiores a 2,58 (p < 0,05), o que comprova sua unidimensionalidade.

Ap6s a validagdo do modelo, partiu-se para o teste das hipoteses de pesquisa. A Tabela
3 apresenta os resultados da modelagem de equagdes estruturais que analisam as relagdes
entre os constructos antecedentes do amor a marca (autoexpressdo, satisfacdo com o
desempenho e satisfacdo com o relacionamento) e os constructos consequentes do amor a
marca (lealdade comportamental, lealdade atitudinal e boca a boca positivo).

A primeira hipotese (HO1) afirmava que a autoexpressdo da marca afeta direta e
positivamente o amor a marca, e os resultados corroboram com a firmagdo, visto que foi
encontrada uma relagdo causal significativa de 55,4% (B = 0,554; p = 0,000). A segunda
hipotese pressupunha que a satisfagdo com o desempenho afeta direta e positivamente o
amor a marca, porém, os dados mostraram uma relagdo inversa, ou seja, quanto pior o
desempenho do time, maior o amor por ele, mas tal hipotese ndo foi comprovada a um nivel
de significancia de 5% (B =-0,119; p = 0,142).

Na terceira hipdtese, a proposta era identificar se a satisfacdo com o relacionamento
afeta direta e positivamente o amor a marca, e a pesquisa comprovou que a relagdo é
significativa ao nivel de 58% (P = 0,580; p = 0,000). A hipdtese quatro buscava também

Tabela 3. Teste de hipoteses.

Hip. Relagdo B Sig. Conclusao
H1 autoexpressao — amor a marca 0,554 oAk Aceita
H2 satisfacdo desemp. — amor a marca -0,119 0,142 Nio aceita
H3 satisfagdo relac. — amor a marca 0,580 Hokx Aceita
H4 amor a marca — lealdade comportam 0,717 Hokk Aceita
H5 amor a marca —  lealdade atitudinal 0,874 ok Aceita
Ho6 amor a marca — boca a boca 0,721 *kx Aceita
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foi comprovada, e os resultados identificaram uma relagdo causal positiva entre o amor
a marca e a lealdade comportamental numa relacdo de 72% (B = 0,717; p = 0,000).Na
hipotese cinco, afirmava-se que o amor a marca afeta direta e positivamente a lealdade
atitudinal, e os resultados demonstraram que a hipdtese € correta, a relagdo de dependéncia
¢ positiva e muito forte, com 87% de dependéncia (B = 0,874; p = 0,000). Por fim, a sexta
hipdtese afirmava que o amor a marca afeta positiva e diretamente a comunica¢do boca
a boca positiva, e a relagdo encontrada foi de 72%, significativa para um nivel de 5%
(B=0,712; p = 0,000), comprovando a hipdtese.

Dando prosseguimento as analises, foi realizado o calculo do Teste T para a identificagdo
de diferencas de médias entre os torcedores do Grémio ¢ do Internacional. Para tanto,
procedeu-se ao célculo das médias dos constructos. Comprovaram-se diferengas estatisticas
nos seguintes constructos: amor a marca (médialnternacional = 3,55; média Grémio =
3,42; p = 0,033); lealdade atitudinal (média Internacional = 5,02; média Grémio = 4,84;
p = 0,026); lealdade comportamental (média Internacional = 4,95; média Grémio = 4,54;
p = 0,034); satisfacdo com o desempenho (média Internacional = 5,17; média Grémio =
3,46; p = 0,000); e satisfacdo com relacionamento (média Internacional = 7,78; média
Grémio = 6,30; p = 0,000). Em todos os construtos as médias atribuidas pelos torcedores
do Internacional foi superior as dos gremistas indicando maior concordancia dos torcedores
do Internacional em relagdo as afirmacdes propostas no instrumento de pesquisa.

Para verificar a influéncia do fator moderador time de futebol na relagdo entre os
construtos antecedentes e consequentes do amor a marca e, desta forma, testar as outras
hipdteses do estudo, os dados foram separados em dois grupos: torcedores do Grémio (n
= 165) e torcedores do Internacional (n = 105). Desta forma, foram gerados dois modelos
estruturais, e a analise das hipoteses foi feita por meio da comparacao entre ambos. Esses
resultados estdo na Tabela 4.

A hipétese que mede o impacto da escolha do time de futebol nas relagdes do constructo
amor a marca foi desdobrada em seis hipoteses secundarias. A primeira delas (H7a) afirmava
que o time de futebol escolhido pelo torcedor afeta as relagdes entre autoexpressdo da
marca e o amor a marca. Os resultados demonstraram que a relagdo foi significativa em
ambos os times e foi mais forte nos torcedores do Grémio (B =0,679; p =0,000) do que nos
torcedores do Internacional (f = 0,298; p = 0,005), o que nos leva a procurar confirmar a
hipotese através do teste de invariancia.

A proxima hipotese (H7b) afirmava que satisfagcdo com o desempenho impacta
positivamente o amor a marca, ¢ os resultados demonstraram que a relagdo sé foi

Tabela 4. Comparagao entre os times de futebol.

Hip. Relagéo Time § Sig. Conclusdo
. . Grémio 0,679 koo .
H7a autoexpressao — amor a marca . Aceita
Internacional 0,298 0,005
L . Grémio -0,097 0,251 .
H7b  satisfacdo desemp. — amor a marca . Aceita
Internacional  -0,295 0,038
. Grémio 0,469 Hkok .
H7c satisfagdo relac. — amor a marca . Aceita
Internacional 0,792 Hkok
. Grémio 0,772 wk* .
H7d amor a marca —  lealdade comportam . Aceita
Internacional 0,605 HkE
. o Grémio 0,891 ok Nio
H7e amor a marca —  lealdade atitudinal . .
Internacional 0,805 *kk aceita
. Grémio 0,722 Hk* Nio
H7f amor a marca — boca a boca

Internacional 0,665 Hokk aceita




significativa entre os torcedores do Internacional ( = -0,295; p = 0,038), porém a relacao
encontrada tem sentido inverso, isto é, quanto menor a satisfagdo com o desempenho do
time, maior o amor a marca. Como entre os gremistas a relacao nado foi significativa (f =
-0,097; p = 0,2510), a hipdtese ja esté aceita.

Na hipotese H7c a afirmacdo de que a satisfacdo com o relacionamento impacta
positivamente o amor a marca, porém de forma diferente entre os torcedores dos dois times,
identificou-se que ambas as relacdes foram significativas. Entre os colorados, o resultado da
relacdo foi superior (f = 0,792; p = 0,00), e entre os gremistas ela também foi encontrada,
contudo, de maneira mais fraca (B = 0,469; p = 0,00). Desta forma, para confirmar-se a
veracidade da hipotese é necessario realizar o Teste de Invariancia (que sera apresentado
na sequéncia).

A proxima hipétese (H7d) visava identificar se a escolha do time de futebol interfere
na relacdo que o amor a marca impacta positivamente na lealdade comportamental, e os
resultados encontrados foram de 77,2%, com significancia de 0,000, para os torcedores do
Grémio e de 60,5%, com significancia de 0,000, para os torcedores do Internacional. Os
resultados preliminares apontam que a relagdo é mais forte entre os gremistas, porém é
necessario realizar o teste de invariancia para a comprovagdo da hipotese.

A hipotese H7e propunha que a escolha do time de futebol influenciaria na relacdo entre
o amor a marca e seu impacto positivo na lealdade atitudinal. Os resultados apontaram
que a relagdo é significativa tanto para os gremistas (p = 0,891; p = 0,00) quanto para os
colorados (P = 0,805; p = 0,00), sendo mais acentuada entre os torcedores do Grémio.

Como ultima hipétese do estudo (H7f), tinha-se que a escolha do time de futebol
funcionaria como fator moderador na relagao entre o amor a marca e seu impacto positivo
na comunicac¢ao boca a boca positiva.Tal relag¢do foi significativa em ambos os casos, sendo
mais elevada nos torcedores do Grémio (B = 0,722) do que nos do Internacional (f = 0,665).
Assim, € necessaria a realizag¢ao do teste de invariancia para comprovagao da hipotese.

Os resultados comprovam apenas uma das hipoteses testadas (H7b), pois apenas entre
os torcedores do time do Internacional a relacao causal foi positiva entre amor a marca e
satisfacdo com o desempenho. Para a comprovacdo das demais hipoteses, foi necessaria a
realizacdo de novos procedimentos estatisticos, ou seja, realizou-se o Teste de Invariancia.

O teste de invariancia consiste em, a partir do modelo base, realizar o calculo do qui-
quadrado (¥*) do modelo restritivo, detectando-se se a diferenca encontrada ¢ significativa
(» = 0,000). Caso ela o seja, comprova-se a diferenca entre os modelos estruturais. As
restricdes foram feitas apenas para os construtos, ndo sendo realizado o procedimento para
cada varidvel individual (o que justifica a pequena diferenca entre os graus de liberdade
-Agl), e os resultados foram comparados com os do modelo base.

O teste de invariancia comprovou que os modelos sdo diferentes. Para o modelo restritivo
o valor do qui-quadrado foi de 3456,9, com 1911 graus de liberdade. Em comparagdo com
o valor do qui-quadrado do modelo base, que foi de 3404,3, a diferenca encontrada no qui-
quadrado (Ay?) foi de 52,6 com significancia estatistica comprovada (p = 0,00).

Quando as restri¢des foram retiradas na relagdo entre os constructos autoexpressao e amor
a a marca, o teste de invariancia foi significativo, com valor do Ay*> = 62,1, comprovando-
se assim a hipétese H7a. Na relacdo entre satisfagdo com relacionamento € amor a marca,
o valor do Ay foi de 66,8, significativo a 0,000, comprovando também H7c. Na relagdo
entre amor a marca e lealdade comportamental, o teste de invaridncia foi significativo
(Ay* = 50,3), comprovando-se H7d. Porém, na relagdo entre amor a marca e lealdade
atitudinal, o valor da diferenga do qui-quadrado foi de 9,58 e ndo significativo para o nivel
de significincia de 95%; portanto, a hipdtese H7 ndo foi comprovada. E, como ultima
analise, foi testada a restri¢do entre amor a marca € comunicagao boca a boca positivo, com
Ay*= 10,6 e com significancia de 0,08, portanto ndo significativo para o nivel de confianca
de 95%. Assim, das hipoteses analisadas pelo teste de invaridncia, apenas duas (H7e e
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H7f) ndo foram comprovadas. Desta forma, as hipoteses H7a, H7c, H7d nao se rejeitam
através do Teste de Invariancia, e os resultados deste estudo comprovaram o impacto da
escolha do time de futebol como fator moderador na relacdo entre amor a marca e seus
constructos antecedentes (autoexpressao, satisfagdo com o desempenho e satisfagdo com
relacionamento) e com seus constructos consequentes (lealdade comportamental, lealdade
atitudinal e comunicagdo boca a boca positiva).

5. CONCLUSAO

O foco deste estudo foi o amor a marca dos times de futebol e sua relagdo com
constructos antecedentes (expressao da marca, satisfagdo com desempenho, satisfagdo com
relacionamento) e consequentes (lealdade comportamental, lealdade atitudinal e boca a
boca positivo). O trabalha pautou-se no estudo de Santana (2009) e avangou no sentido da
inclusao do time de futebol como fator moderador.

As hipoteses de pesquisa foram pautadas por outras pesquisas que comprovaram as
relagdes causais, da seguinte forma: o estudo de Carroll e Ahuvia (2006) justificou a relagao
entre autoexpressao € amor a marca e entre amor a marca e boca a boca positivo; o estudo
de Bauer et al (2005) foi utilizado para a proposta da relagdo entre o amor ao time de
futebol com a lealdade atitudinal e lealdade comportamental; a pesquisa de Matsuoka et al
(2003) propos a relacdo de amor a marca com satisfacdo com o desempenho, e a de Prado
(2005), com a satisfagdo com o relacionamento. Por fim, a inclusdo do time de futebol
como fator moderador embasou-se em estudos da psicologia, tais como: Hazan e Shaver
(1987);Hendrick e Hendrick (1995); Montgomery e Sorell (1998) e Kim e Hatfield (2004).

Em termos metodoldgicos, o estudo apresenta como limitagdes: o fato de a amostra,
quando dividida em dois grupos, ndo ser grande; comparar apenas dois times de futebol;
apresentar um instrumento de coleta longo que dificulta seu preenchimento; a coleta de
dados ter se centrado basicamente em uma cidade. Considera-se que os pontos fortes do
estudo sdao: o modelo escolhido; o fato de na época da coleta os times apresentarem um
desempenho similar; a coleta ter ocorrido somente com torcedores declarados; e a rivalidade
dos times escolhidos.

Em termos de resultados, o primeiro aspecto a ser destacado ¢ o da robustez do modelo
proposto por Santana (2009), cujos indices de ajuste do modelo da Analise Fatorial
Confirmatoria foram superiores aos limites desejados.

Os resultados também serviram para confirmar as hipoteses propostas no estudo
de Santana (2009), com exce¢do da segunda hipotese que propunha a satisfacio com o
desempenho como antecedente do amor a marca. Quanto aos resultados obtidos nas demais
hipoteses, destaca-se a forte associacdo entre amor a marca e lealdade atitudinal (f =
0,874) o que comprova que os torcedores amantes de seu time sdo extremamente leais e
demonstram isso por suas atitudes. No outro extremo, a associacao mais fraca ocorreu entre
a autoexpressao ¢ o amor a marca (p = 0,554); mesmo assim, a relagdo ¢ considerada de
média para alta. Por fim, observa-se que as relagdes do amor a marca sdo mais fortes com
os constructos consequentes (lealdade comportamental, lealdade atitudinal e boca a boca
positivo) do que com seus antecedentes (autoexpressdo, satisfacdo com o desempenho e
satisfacdo com o relacionamento).

Sobre as diferencas de percepgdes entre os torcedores do Grémio e os do Inter, o estudo
demonstrou dois aspectos interessantes. O primeiro € que, em termos de concordancia ou
discordancia com as afirmagdes apresentadas nos modelos, ou seja, analise das médias,
observaram-se diferencas estatisticas em todos os constructos, sendo que as médias
atribuidas pelos torcedores do Internacional foram superiores as dos torcedores gremistas.

O segundo aspecto diz respeito a inclusdo do time como fator moderador do amor a
marca, seus antecedentes e seus consequentes. Apenas duas hipdteses (relagao entre amor
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a marca e lealdade atitudinal; relacdo entre amor & marca e boca a boca positivo) nao
apresentaram diferengas significativas e, portanto, ndo foram comprovadas.

Desta forma, pode-se atestar que o time de futebol ¢ um fator moderador na relagdo
proposta. Um claro exemplo disso pode ser observado quando alguns times sdo rebaixados
de série (caem da séria A para a série B, por exemplo). Nesses momentos, algumas torcidas
demonstram um amor incondicional por seus times, o que se reflete em estadios cheios e
incentivos aos jogadores. Ja outros times sao esquecidos por seus torcedores, sendo alvos
de criticas e de desprezo.

O estudo também traz contribuigdes para a gestao dos times analisados. Neste sentido, as
principais descobertas foram: os gremistas apresentam uma forte relagdo entre autoexpressao
€ amor a marca; entre os colorados, a relagao entre satisfagdo com o desempenho e o amor a
marca ¢ inversa; eles apresentam uma forte relagao entre satisfacdo com o relacionamento
€ amor a marca; € os gremistas possuem uma forte relagdo entre amor a marca e lealdade
comportamental.

Em suma, os resultados apontam que os gestores do Grémio Futebol Portoalegrense
podem focar suas agdes mercadologicas na autoexpressao e na lealdade comportamental.
J& os gestores do Sport Clube Internacional poderao trabalhar com a satisfacio com o
relacionamento e, principalmente, criar agdes mercadologicas quando o time ndo estiver
com bom desempenho (visto que a satisfagdo com o desempenho tem uma relacio inversa
e significativa com o amor a marca).

Como contribui¢do para o campo, salienta-se que o estudo comprovou que a gestdo
esportiva deve ser personalizada, pois cada time representa algo diferente para seus
torcedores. Ou seja, para estreitar o relacionamento com seus torcedores, os gestores de
marketing esportivo necessitam, primeiro, saber qual a imagem que o time transmite aos
mesmos e quais 0s principais sentimentos envolvidos nessa relagdo. Nesse sentido, sugerem-
se dois tipos de pesquisas: pesquisas quantitativas para conhecer a imagem que o time
transmite e pesquisas qualitativas para compreender melhor esses sentimentos envolvidos
na relagdo time de futebol e torcedor.
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