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RESUMO

Apobs extensa verificagdo dos diversos construtos pertinentes ao comportamento do
consumidor que j& haviam sido aplicados no setor esportivo, identificou-se uma lacuna na nao
utilizagdo do “amor a marca”. Acredita-se que tal construto possa explicar uma boa parte do
comportamento do torcedor/consumidor esportivo, ja que ¢ visivel uma relacdo afetiva
existente entre o individuo e o objeto adorado — a entidade esportiva. Visando preencher esse
gap na literatura, empreendeu-se a elaboracdo deste artigo que objetivou construir um modelo
teorico que aponte a relagdo do amor a marca com outros construtos pertinentes ao
comportamento do consumidor, considerando as marcas das equipes de futebol como o objeto
amado. Tais construtos sdo o hedonismo, a auto-expressividade da marca, a satisfacdo, a
lealdade atitudinal e comportamental, a lealdade a multiplas marcas (tanto atitudinal quanto
comportamental), o amor a multiplas marcas e a comunicagao boca-a-boca positiva. Ressalta-
se a importancia da explicacdo do comportamento do torcedor esportivo, visto que, em ultima
instancia, ele também se constitui no principal publico-alvo para consumo das ofertas
provenientes da organizagdo do qual ele ¢ fa.

I INTRODUCAO

A industria do esporte se consolidou, nos ultimos tempos, como um segmento
relevante da economia mundial, movimentando US$ 400 bilhdes por ano em todo o mundo,
sendo US$ 10,46 bilhdes no Brasil (DE MELO NETO; FEITOSA, 2006). A partir desses
numeros se percebe a magnitude desse setor em ambito mundial, assim como estagio bastante
primitivo do mesmo no Brasil — apesar da existéncia de algumas excecdes. Entretanto, o
potencial para o desenvolvimento do setor esportivo nesse pais existe. Segundo a A.T.
Kearney (2002), a América Latina ¢ a regido do planeta com maior potencial de crescimento
no setor esportivo (9,3%).

Em decorréncia de tais fatos, e das oportunidades de negdcio que deles se vislumbra,
os autores deste trabalho foram instigados a buscar construtos da area de comportamento do
consumidor, aplicados ao setor esportivo, que pudessem explicar o comportamento de
consumo nesse setor produtivo, o qual apresenta caracteristicas bastante peculiares. Inumeros
construtos foram encontrados apods extensa busca, como, por exemplo: a auto-defini¢do
(APOSTOLOPOULOU; CLARK; GLADDEN, 2006); o ajuste de percep¢ao de performance
da marca, identificacdo social ¢ emocional com a marca, habito, historia desenvolvida com a
marca (BRISTOW; SEBASTIAN, 2006); atitude (FUNK; JAMES, 2004); a consciéncia,
atracdo, apego, ¢ lealdade (FUNK; JAMES, 2001); dentre diversos outros construtos, que nao
podem ser todos enumerados em razdo da restricdo de tamanho do texto definida pela
organiza¢ao do Enanpad.

Postula-se que ¢ inegdvel a contribuicdo que cada um dos trabalhos citados no
paragrafo anterior ofertou a compreensao da dindmica de consumo na industria do esporte;
porém, surpreendeu os autores deste estudo o fato de ndo ter sido encontrado nenhuma
pesquisa que explorasse o construto amor, € o decorrente impacto que o mesmo impde a
relacdo entre o torcedor e a entidade esportiva, assim como ao conseqiiente comportamento de
consumo do fa.

Desta forma, a realizacdo deste artigo objetiva criar um modelo tedrico que exponha
alguns antecedentes, conseqiientes, moderadores e mediadores da influéncia do amor a marca
no comportamento de consumo do torcedor de futebol. Acredita-se que o construto amor a
marca seja bastante pertinente ao setor escolhido para analise, visto que a emogdo parece
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permear fortemente as relagdes entre torcedores e times de futebol. A delimitacdo do objetivo
da pesquisa ao torcedor de futebol, em detrimento de qualquer outro esporte ou da analise de
todos eles de forma agregada, acontece pela importancia da atividade no contexto global,
visto que € o esporte que movimenta metade dos recursos relativos ao setor esportivo — US$
200 bilhdes (DE MELO NETO E FEITOSA, 2006) —, além do fato dele apresentar certas
peculiaridades estruturais que o diferencia dos demais, impossibilitando uma andlise conjunta.

II REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico deste estudo destaca os construtos tedricos que compdem o
modelo a ser delineado. Inicialmente é destacado o construto central, o amor a marca. Na
seqiiéncia, sdo apresentados os seus antecedentes propostos, quais sejam: ofertas hedonicas,
satisfacdo e auto-expressividade da marca. Posteriormente, versa-se sobre os possiveis
conseqlientes: a lealdade, ¢ a comunicagdo boca-a-boca positiva. Por fim, enumera-se os
moderadores e mediadores a serem analisados: a lealdade a multiplas marcas, a satisfacao
com a performance esportiva, ¢ 0 amor a multiplas marcas.

2.1. AMOR A MARCA

Carroll e Ahuvia (2006) destacam que satisfazer o consumidor ndo ¢ suficiente para
que a empresa obtenha um bom desempenho em seu negocio. Eles acreditam que tal
afirmacdo decorre do fato de que o comportamento p6s-consumo dos consumidores satisfeitos
ndo ¢ uniforme, e apontam que o entendimento para tal diferenciacdo repousa no construto
denominado “amor a marca”, definido pelos mesmos como “o grau de apego passional
emocional que um consumidor satisfeito tem com relacdo a uma marca em particular”
(CARROLL; AHUVIA, 2006, p. 83).

Fournier e Mick (1999, p. 11) corroboram tal afirmacdo quando apontam cinco modos
distintos de satisfacdo, dentre eles a “satisfacdo-como-amor”, descrito pelos autores como um
“[...] modo multifario de satisfagdo que obviamente vai além do contentamento ou prazer sem
adornos até um ponto em que os consumidores possuam um relacionamento intimo e de alta-
qualidade com o produto”. Eles ainda acrescentam que em razdo de “suas fortes fundagdes
comportamentais, emocionais, ¢ psicologicas, a satisfagdo-como-amor provavelmente se
constitui na mais intensa e profunda forma de satisfacao” (p. 11).

Todavia, Carroll ¢ Ahuvia (2006) destacam que os construtos satisfacdo e amor sio
distintos; para justificar tal afirmagdo, citam quatro diferenciacdes entre os dois: (1) o amor a
marca tem um foco afetivo muito mais intenso enquanto que a satisfagdo ¢ um julgamento
cognitivo; (2) o amor a marca ¢ conseqiiéncia de um relacionamento de longo prazo com a
marca, ¢ a satisfacdo ¢ observada pontualmente, a cada transagdo; (3) o amor a marca,
diferentemente da satisfacdo, ndo necessita de se submeter ao paradigma da expectativa e
confirmagdo; e (4) também ao contrario da satisfacdo, o amor a marca compreende a
predisposicao de declaragdo de amor a marca, assim como a integracdo da marca a identidade
do individuo. O autor deste trabalho postula a necessidade de contestar as afirmagdes 1 ¢ 2
supracitadas, devidamente justificadas no topico referente a satisfacao.

Outra disting@o conceitual feita por Carroll e Ahuvia (2006) refere-se ao fato de se
“gostar” de uma marca; eles apontam que gostar ¢ diferente de amar uma marca. Os autores se
basearam nos trabalhos de Seligman, Fazio e Zanna (1980) e Sternberg (1987), que versam
sobre o amor e o gostar interpessoal. Carroll e Ahuvia (2006) apontam que tal diferenciagdo ¢é
explicitada (1) pelo fato do amor integrar a marca ao senso de identidade do individuo e (2)
pela razdo de que a auséncia de emogdo se caracteriza como o contraponto do amor a marca,
visto que ndo se prevé a existéncia de sentimentos negativos com relagdo a marca (ex.: 6dio).

Para testar empiricamente o amor a marca, Carroll e Ahuvia (2006) propuseram um
modelo relacionando o construto com outros conceitos, quais sejam: hedonismo do produto,
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auto-expressividade da marca, lealdade a marca, e a comunicacdo boca-a-boca positiva. Os
autores construiram hipoteses de que o hedonismo do produto e a auto-expressividade da
marca sdo antecedentes do amor a marca; como conseqiientes, os autores apontaram a
lealdade (conativa) a marca e a comunicagdo boca-a-boca positiva; também foi pressuposto
que o hedonismo do produto, se relacionado diretamente com a lealdade — sem a moderagao
do amor a marca — possui um efeito negativo sobre a mesma, diferentemente da relagdo direta
entre a auto-expressividade da marca com a comunicagdo boca-a-boca positiva, onde se
pressup0s uma relacdo direta positiva. Todas essas relagdes foram confirmadas
empiricamente.

Salienta-se que a pesquisa foi aplicada no contexto de produtos de consumo
embalados, com vistas a suprir a necessidade da investigagdo contar com produtos de
referéncia, que apresentem marcas bastante fortes, assim como pelo necessidade de foco do
construto lealdade na compra rotineira de produtos (CARROLL, AHUVIA, 2006). Na
proposta que se apresenta neste estudo, almeja-se verificar o amor a marca em outro setor de
atividades, o esportivo; mais especificamente, o trabalho se refere as marcas dos times de
futebol, ¢ como se estabelece a relacdo de amor entre o torcedor/consumidor e tais marcas.
Por marca de time de futebol, compreende-se o nome de uma determinada entidade
futebolistica profissional, que disputa regularmente campeonatos da citada modalidade.

Os demais construtos elencados para se relacionarem ao amor a marca de times de
futebol, no concernente ao modelo a ser proposto, sdo apresentados na seqiiéncia.

2.2. OFERTAS HEDONICAS

Ofertas hedonicas sdo aquelas “[...] altamente dependentes de suas caracteristicas
sensoriais para chamar a atengao” (WOODS, 1960, p. 18). Segundo o mesmo autor, elas tém
um efeito imediato junto ao consumidor e ¢ altamente situacional. Woods (1960, p. 18)
também coloca que o oposto das ofertas heddnicas sdo as funcionais, que sdo aquelas em que
“[...] pouco significado cultural ou social, foi, at¢ 0 momento, adicionado”.

Por sua vez, Hirschman e Holbrook (1982, p. 92) definem o consumo de ofertas
hedonicas como algo que “[...] designa aquelas facetas do comportamento do consumidor que
se relaciona aos aspectos multisensoriais, fantasiosos ¢ emotivos da experiéncia de alguém
com produtos”. Jiang e Wang (2006, p. 212) contrapdem esse tipo de consumo com o
utilitario, sobre o qual afirmam que “[...] ¢ focado na conseqiiéncia funcional de consumo”.

No tocante aos beneficios disponibilizados pelas caracteristicas heddnicas das ofertas,
Furse e Stewart (1986 apud CHANDON; WANSINK; LAURENT, 2000) e Holbrook (1994
apud CHANDON; WANSINK; LAURENT, 2000) apontam que eles sdao de natureza nao-
instrumental, proporcionam experiéncia e despertam afetividade. Os mesmos autores
contrapdem os beneficios utilitarios das ofertas ao afirmar que eles sdo primariamente
instrumentais, funcionais e cognitivos. Babin, Darden e Griffin (1994) elucidam tal distingao
expondo que os beneficios heddnicos propiciam entretenimento € aumentam a auto-estima, €
os utilitarios ajudam os consumidores a encontrar e comprar as melhores ofertas.

Por sua vez, Jiang e Wang (2006, p. 212) definem os beneficios disponibilizados pelas
ofertas hedonicas no contexto de servigos, as quais “[...] provéem os consumidores com
valores heddnicos como excitacdo e divertimento (ex.: parques tematicos, resorts de férias, e
boates)”; outro exemplo que claramente se encaixa na afirmacdo anterior sdo as ofertas
decorrentes da induastria do esporte. Por outro lado, eles afirmam que os servigos com
caracteristicas utilitarias (funcionais) “[...] provéem consumidores com certas utilidades
funcionais ou resolucdo de problemas praticos, como conserto de um carro, preenchimento de
formulérios para ressarcimento de impostos, servi¢os de banco, e produtos de saude” (p. 212).

Visto isso, convém novamente destacar uma definicdo de produto hedonico: “[...] a
percepcgao do consumidor sobre o papel relativo dos beneficios heddnicos (ao ser comparado

3



EnANPAD XXXII Encontro da ANPAD Rio de Janeiro | R] - 6 a 10 de setembro de 2008
2008

com os utilitarios) oferecidos pela categoria de produto” (CARROLL; AHUVIA, 2006, p.
82). Esses autores apontaram a caracteristica hedonica de um produto como um antecedente
do amor a marca; acredita-se, desta forma, que no caso dos times de futebol, tal relacdo possa
ser fortemente observada, visto que a atividade desempenhada por essas entidades, assim
como os demais produtos ofertados pela mesma, parecem apresentar diversas caracteristicas,
dentre as supracitadas, sobre as ofertas hedonicas, tanto pela maneira como sdo consumidas,
quanto pelos beneficios que elas oferecem. Tal situagdo impele o autor deste estudo a langar a
primeira hipdtese que ajudard no delineamento do modelo tedrico proposto:

H1: a caracteristica hedonica das ofertas providas por um time de futebol exerce um
efeito positivo na existéncia do amor a essa marca por parte de um torcedor.

2.3. SATISFACAO

A satisfagdo do consumidor € um conceito extensamente estudado na area de
marketing, devido ao forte impacto que o mesmo impele sobre a fonte primaria de receita da
maior parte das organizagdes (FORNELL, 1992). Esse construto, todavia, apresenta variagdes
na sua abordagem, pois ele pode ser tanto de natureza transacional (observada apds uma
determinada compra e utilizagdo de uma oferta particular) quanto cumulativa (resultante de
diversas compras e experiéncias de uso ao longo do tempo) (BOULDING et al., 1993).
Repousando na primeira op¢do, algumas defini¢des sdao apresentadas. Churchill e Suprenant
(1982, p. 493) afirmam que a satisfacao “[...] ¢ um resultado da compra e do uso resultante
das recompensas e custos da aquisi¢do feita pelo comprador em relagdo as recompensas
antecipadas”. Day (1984) aponta que a satisfacdo/insatisfagdo “[...] é a resposta do
consumidor em uma experiéncia de consumo particular a avaliagdo da discrepancia percebida
entre expectativas prévias (ou alguma outra norma de performance) e a performance atual do
produto como percebido apos sua aquisicao”.

Por sua vez, a satisfagdo cumulativa ultrapassa as fronteiras da transacdo de um
produto ou um encontro de servigo em particular, no que concerne a experiéncia e a reacao
com relagdo aos mesmos (OLSEN; JOHNSON, 2003). Anderson, Fornell e Lehmann (1994,
p. 54) definem essa forma de satisfacdo como “uma avaliacdo global baseada na experiéncia
total de compra ou consumo com um produto ou servico ao longo do tempo”. Johnson,
Anderson e Fornell (1995, p. 699) afirmam que, sob essa Otica, a satisfacdo “[...] ndo ¢ uma
percepcao transiente do quao feliz um consumidor estd com um produto ou servico em um
determinado ponto no tempo. E uma avaliagdo geral do consumidor de sua compra e
experiéncia de consumo até o momento atual”. Por sua vez, sobre a satisfagdo transacional,
Oliver (1997 apud OLSEN; JOHNSON, 2003, p. 185) afirma que “[...] elas capturam
complexas reagdes psicologicas que clientes tém com relagdo a performance de provedores de
produtos e servicos em uma dada ocasido ou em determinado periodo de tempo”. Visto isso,
postula-se que as duas abordagens sobre a satisfagdo ndo sdo excludentes, e sim
complementares (OLSEN; JOHNSON, 2003; JOHNSON; ANDERSON; FORNELL, 1995),
apesar de que Olsen e Johnson (2003) destacam que a satisfagdo cumulativa prevé, de uma
forma mais acurada, as intengdes e os comportamentos do consumidor, dado que os
consumidores reconhecem toda a sua experiéncia com a oferta analisada.

Vistas as premissas bdsicas da satisfagdo, postula-se que o interesse em inserir tal
construto nesse estudo decorre da colocagdo apresentada por Carroll e Ahuvia (2006), em que
postulavam que a satisfacdo ¢ um antecedente ao amor a marca, fato que, apesar de afirmado,
ndo foi testado empiricamente pelos citados pesquisadores. O autor deste trabalho acredita
que essa afirmacdo ndo necessariamente se aplica a todos os tipos de ofertas, devido as
particularidades pertinentes a cada industria e, em especial, ao setor do esporte. Casos de
torcedores ilustres, que se declaram amantes de seus times e que, a0 mesmo tempo
demonstram grande insatisfagdo com os mesmos, podem ser observados na grande midia.
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Em decorréncia dos fatos anteriormente expostos, postula-se a segunda hipotese, a
qual, apds ser testada, permitird corroborar ou falsear tal afirmativa, apontando a manutencao
do conhecimento j& postulado sobre a relagdo amor a marca-satisfagao ou a visualizagdo de
novos caminhos para o tratamento da interagdo entre esses construtos:

H2: a satisfagdo com o time de futebol preferido é um vaticinador do sentimento de
amor a marca da mesma entidade.

Convém ressaltar que este estudo propde a mensuragdo da satisfagdo cumulativa de
torcedores de futebol, visto que se pretende prever mais precisamente as intencdes e
comportamentos vindouros da satisfagdo; outra justificativa para essa escolha ¢ a natureza
multifacetada das ofertas providas por uma entidade esportiva, como as diversas formas de se
assistir/ouvir aos jogos e¢ a venda dos produtos licenciados — ou seja, caso fosse medido
somente uma transacdo, Vvarios outros momentos em que o sentimento de
satisfacdo/insatisfacdo surgisse poderiam ser omitidos.

2.4. AUTO-EXPRESSIVIDADE DA MARCA

“Nos somos o que possuimos” (ROSENBAUM, 1972 apud BELK, 1988, p. 139). Tal
afirmativa, de acordo com Belk (1988, p. 139), “[...] ¢ talvez o mais bésico e poderoso fato do
comportamento do consumidor”. Tuan (1980, p. 472 apud BELK, 1988, p. 139) corrobora tal
afirmacdo ao afirmar que “nosso fragil senso de self necessita de suporte, e isso nos
conseguimos por ter e possuir coisas porque, em larga escala, nés somos aquilo que temos e
possuimos”. Desta forma, pode-se depreender que um produto, ou uma marca, atua como um
meio que possibilita a expressao do self de um individuo. Em decorréncia de tal pensamento,
acredita-se na importancia de definir o conceito auto-expressividade da marca, que, de acordo
com Carroll e Ahuvia (2006, p. 82), constitui-se na “[...] percep¢ao do consumidor do grau em
que uma marca especifica aumenta o self social e/ou reflete o self interno de um individuo™.

Convém entdo explicitar o que ¢é self social e self interno. O self social ¢ definido como
a maneira “como um individuo acredita que outros vém a ele mesmo” (JAMAL; GOODE,
2001, p. 483); eles ainda destacam a existéncia do self social ideal, definindo-o “como um
individuo gostaria que os outros vissem a ele mesmo”. Com relacdo ao self interno, os
mesmos autores apontam que ele se subdivide em self real e self ideal: o primeiro € postulado
como sendo a forma “como um individuo, de fato, vé ele mesmo”; ja o segundo ¢ citado como
sendo a maneira “como um individuo gostaria de ver ele mesmo”.

Grubb (1967) afirma que os consumidores, por desenvolverem o seu self por meio de
um processo de experiéncia social, utilizam algo observavel, como uma marca ou uma oferta,
para demonstrarem o seu self para outras pessoas significantes em sua vida, de modo que eles
interajam e fornegam uma resposta que reforce o auto-conceito do proprietario/usudrio dessa
dada marca/oferta. Levy (1981) destaca que as marcas, e seus respectivos produtos e servigos,
quando consumidos, representam algo relativo ao mundo social de seus consumidores

Desta forma, acredita-se que os consumidores buscam consumir ofertas que tenham
imagens compativeis com suas percepcdes das imagens que eles tém deles mesmos (ou seja,
do self), almejando uma sobreposicdo das mesmas (IBRAHIM; NAJJAR, 2007). Todavia,
nem todas as marcas e categorias de produtos e servigos tém grandes possibilidades de se
associar ao self de um consumidor, como por exemplo, enxaguatorio bucal e cera para
moveis, diferentemente de outras ofertas como casa e vestido (HAMM; CUNDIFF, 1969).

Um item deveras relevante para a constru¢do e manutenciao da identidade ¢ o amor,
segundo Aron, Paris e Aron (1985). Tais autores observam que no concernente ao amor
interpessoal, apos dois individuos se apaixonarem, hd uma influéncia mutua nos selves de
ambos os envolvidos na relacao, fato que provoca mudanga e aumento da diversidade do auto-
conceito das pessoas pesquisadas, além do aumento da auto-eficécia e auto-estima.
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Da mesma forma, postula-se que aqueles produtos que despertam alguma ligacao
afetiva com os consumidores podem ser utilizados pelos mesmos para expressar o seu self, ou
até mesmo influenciar a moldagem dos selves dos compradores, como se observa em Bloch
(1986), Bloch e Richins (1983), e Celsi e Olson (1988) sobre envolvimento; Kleine, Kleine I1I
e Allen (1995) e Wallendorf e Arnould (1988) sobre apego a objetos; Fournier (1998) sobre
relacionamento consumidor e marca; e Ahuvia (2005), sobre objeto amado.

Acredita-se que as organizacdes relacionadas a industria do esporte, e em especial os
times esportivos, oferecem oportunidades de refor¢o do self de um dado individuo por
permitirem a criagdao de lacos afetivos, além de se apresentarem como meios adequados de
expressao do self. De acordo com Hunt, Bristol e Bashaw (1999, p. 442)

[...] um importante aspecto da compreensdo dos fas de esporte vem de suas proprias
determinagdes de que ser um fa € uma parte necessaria da defini¢ao deles proprios e
de apresentar aos outros sua auto-identidade. Entdo, as atividades nas quais os fas se
engajam, que sdo de interesse dos profissionais de marketing (ex.: comparecimento
a eventos esportivos, audiéncia de eventos esportivos na televisdo, compra de
produtos endossados por um atleta favorito, ou participa¢do de ligas de jogos de
fantasia via internet) sdo o resultado dos fas representando as suas proprias
identidades — uma identidade em que eles se doam.

Visto que a constru¢do e manutengdo do self'de um individuo recebe contribui¢do do
consumo das ofertas advindas de times esportivos, assim como suas atitudes perante o
mesmo, acredita-se que o quao mais expressivo for a marca desse time, mais o individuo
amara essa entidade, pois ela lhe proporcionara maiores possibilidades de refor¢o de sua
identidade. Desta forma, a seguinte hipotese para teste empirico ¢ ofertada:

H3: a auto-expressividade da marca de um time de futebol exerce um efeito positivo
sobre o amor do torcedor a mesma marca.

2.5. LEALDADE

Construto primeiramente definido como a repeticdo do ato de compra de uma
determinada entidade (PRADO, 2004), em agdo que ignora a busca de informagdes sobre
marcas concorrentes — defini¢do que ecoou por diversos anos na academia. Tal concepgao de
lealdade evoluiu com a agregacdo de aspectos atitudinais aos ja observados elementos
comportamentais, como se pode observar nos componentes elucidados por Jacoby e Kyner
(1973) para definir lealdade a marca: [...] (1) ndo ¢ aleatéria, (2) prevé uma resposta
comportamental, (3) é expressa ao longo do tempo, (4) por uma unidade de decisdo, (5) em
relacdo a uma ou mais marcas, e (6) ¢ uma fun¢do de um processo psicoldgico — avaliativo, de
tomada de decisao. Observando tais aspectos, eclodiu a seguinte definicdo de lealdade, de
acordo com Jacoby e Chestnut (1978, p. 80 apud FOURNIER; YAO, 1997, p. 452): “[...]
comportamento ndo aleatério de compra, expresso ao longo do tempo por uma unidade de
decisdo, no que tange a uma ou a mais alternativas de marca em um conjunto de dadas
marcas”. Prado (2004, p. 90) comenta que, sob essa Otica, a lealdade ¢ observada num
espectro relacional, ou seja, “[...] somente pode ser captada a partir de uma historia de
relacionamento e da preferéncia do consumidor por uma marca adquirida”.

Concordando com Jacoby e Chestnut, Oliver (1999, p. 34) postula que a lealdade ¢

um comprometimento profundo em recomprar ou consumir novamente um
produto/servigo preferido de forma consistente no futuro, o que provoca uma
repeti¢do na compra da mesma marca ou de artigos relacionados & mesma marca,
apesar de influéncias situacionais e esfor¢os de marketing que possuem o potencial
de provocar mudanga de comportamento.

Interessante notar que Oliver (1999) descreve esse tipo de lealdade como a lealdade
definitiva (ultimate loyalty), pois, além de manifestar o desejo da recompra, sem a
consideracdo de uma marca concorrente, os empecilhos que surgem no processo ndo impedem
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o consumidor de manter o seu propdsito de compra da marca da qual ele ¢ leal. Importa
mencionar o comentario de Oliver (1999) sobre a inclusdo dos significados psicologicos da
lealdade, com o qual justifica tal acdo em virtude da existéncia de trés possibilidades que
podem turvar a mensuragdo da lealdade, caso se utilize somente indicadores
comportamentais: (1) compras ocasionais (happenstance); (2) preferéncia por conveniéncia; e
(3) lealdade a multiplas marcas — tratada em topico independente a posteriori.

Postula-se também que, no que concerne a lealdade comportamental, o
comportamento de compra, de acordo com Homburg e Giering (1999 apud BAUER; SAUER;
EXLER, 2005), refere-se tanto aquele ja realizado quanto as inten¢des futuras. Deve-se ainda
destacar que a lealdade atitudinal ¢ antecedente a comportamental, como apontam Chaudhuri
e Holbrook (2001). Argumenta-se que tal relacdo carece de teste empirico (PRADO, 2004),
contudo, na literatura referente ao comportamento do consumidor no setor esportivo, Bauer,
Sauer e Exler (2005), verificaram uma relagao causal entre os dois tipos de lealdade.

Nota-se a intercambialidade de utilizagdo dos termos comprometimento psicologico, e
lealdade atitudinal, fato justificavel, ja que, segundo Prado (2004, p. 92) “[...] ambas referem-
se a predisposicdo a uma avaliacdo positiva do fornecedor/marca, com uma tendéncia de
continuidade do relacionamento, com a possibilidade de realizarem sacrificios de curto prazo
para este fim”. Observa-se, no contexto esportivo, que o conceito do comprometimento
psicologico € aquele que melhor abarca a dimensao atitudinal da lealdade, conforme apontam
Funk e James (2001), Kwon e Trail (2003), e Mahony, Madrigal e Howard (2000).

Bauer, Sauer e Exler (2005) e Funk e James (2001) postulam que a mensuragdo da
lealdade atitudinal tem sido recorrentemente negligenciada no setor esportivo — em detrimento
da comportamental — como se observa nos trabalhos de DeSchriver e Jensen (2002), Funk,
Mahony e Ridinger (2002), Becker e Suls (1983). Bauer, Sauer e Exler (2005) e Funk e
Pastore (2000) acreditam ser importante a mensuragdo da lealdade do consumidor/torcedor
esportivo tanto no aspecto atitudinal quanto no comportamental. Funk e James (2001, p. 137)
vao além, e sugerem que “[...] o comprometimento a um time esportivo reflete uma atitude
(i.e., a avaliacdo desse relacionamento) que persiste ao longo do tempo, resiste a informacoes
contra-atitudinais, enviesa o processamento cognitivo e guia o comportamento”.

Na industria do esporte, o apego persistente ao time de preferéncia, que resiste a
experiéncias ou informagdes conflitantes e que se preocupa com o estado futuro da entidade,
sdo as atitudes esperadas de um torcedor leal (BAUER, SAUER, EXLER, 2005). Os mesmos
autores, citando Fink, Trail e Anderson (2002), Funk e Pastore (2000), Gladden e Funk
(2002), Mahony, Madrigal e Howard (2000), e Shank e Beasley (1998), apontam algumas
atividades que caracterizam a lealdade comportamental no setor esportivo: assistir aos jogos
do time preferido no estadio ou na TV, acompanhar as noticias relacionadas ao time na midia,
comprar mercadorias licenciadas pelo clube, vestir as cores e a logomarca do time favorito,
assim como participar de discussoes envolvendo a citada entidade.

Desta forma, acredita-se que o amor & marca possa se configurar em um antecedente
relevante para explicar o comportamento de lealdade dos torcedores/consumidores, com
relacdo aos seus times de preferéncia. A relacdo do amor a marca e a lealdade conativa ja fora
previamente testada e confirmada em outro contexto (produtos empacotados para consumo),
por Carroll e Ahuvia (2006). Na industria do esporte, acredita-se ser ainda mais pertinente tal
relacdo, visto que a emocao ¢ observada de forma muito mais intensa (GLADDEN; FUNK,
2001). Além disso, acredita-se também ser pertinente a mensuragdo da relacdo do amor a
marca tanto com a lealdade atitudinal quanto com a comportamental, em virtude das
colocagdes anteriormente realizadas. Ademais, pensa-se ser interessante verificar o papel da
lealdade atitudinal como uma variavel mediadora entre a relacdo do amor a marca com a
lealdade comportamental, j& que na industria do esporte a lealdade atitudinal é fortemente
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representada pelas agodes de torcer, fato que difere bastante do comportamento do consumidor
com relagdo as ofertas de outros setores. Postula-se também que a relacdo seqiiencial entre a
lealdade atitudinal e a comportamental sera observada, para efeito de contribuicdo para a
verificagdo empirica dessa premissa. Visto isso, as seguintes hipoteses sdo elaboradas:

H4: o amor a marca de um time de futebol afeta positivamente a lealdade atitudinal
do torcedor.

H5: o amor a marca de um time de futebol afeta positivamente a lealdade
comportamental do torcedor.

H6: a relagdo entre o amor a marca e a lealdade comportamental é mediada pela
lealdade atitudinal.

H7: a lealdade atitudinal de wum torcedor afeta positivamente a lealdade
comportamental do mesmo.

2.6. COMUNICACAO BOCA-A-BOCA POSITIVA

O processo de compra do consumidor € influenciado fortemente pelos relacionamentos
de ordem pessoal, ou seja, ndo comercial (GILLY et al., 1998). O tipo de comunicagdo que
decorre desses relacionamentos, ou seja, entre duas pessoas independentes de interesses
comerciais, ¢ chamado de comunicagdo boca-a-boca. Westbrook (1987, p. 261) postula que a
comunicag¢do boca-a-boca se constitui em “[...] comunicagoes informais direcionadas a outros
consumidores sobre a posse, uso, ou caracteristicas de produtos e servigos particulares e/ou
seus vendedores”. Uma defini¢do complementar ¢ encontrada em Silverman (1997, p. 34):
“[...] conversagdes informais sobre servi¢o entre pessoas que sdo independentes da companhia
que prové o produto ou servigo, em um meio independente da companhia”.

Tais trocas informais de comunicagdes podem ser vitais no processo de aquisi¢ao de
alguns produtos/servigos; de acordo com Rosen (2000, p. 6 apud PHELPS et al. 2004, p.
334), o processo de compra, como parte de um processo social, “[...] envolve ndo somente a
interagdo um-a-um entre a companhia e o consumidor, mas também vdarias trocas de
informagao e influéncia entre as pessoas que cercam o consumidor”. Ressalta-se, todavia, que
tais interagdes podem apresentar diversos formatos. Diechter (1966 apud WESTBROOK,
1987) aponta que o envolvimento do consumidor com o produto e/ou situacdo de uso se
constitui num determinante do boca-a-boca, que pode ser tanto um envolvimento com o
produto, um auto-envolvimento, ou um envolvimento com o outro. O primeiro tipo diz
respeito “[...] ao desejo do usuario em falar sobre a compra e as gratificacdes que ela permite
[...]” (p. 261); j& no segundo caso, “[...] o usuario busca ganhar aten¢do, reconhecimento, ou
Status ao contar aos outros sobre a compra [...]”(p. 261); por fim, a terceira forma de
envolvimento preconiza que “[...] o usudrio busca ajudar outros consumidores por meio do
compartilhamento de seu conhecimento e de suas experiéncias” (p. 261). Westbrook (1987,
p. 261) ainda afirma que “cada uma dessas formas de envolvimento tem uma base afetiva
substancial”, independente da valéncia que apresente.

De qualquer forma, essa comunicagdo informal parece ser bastante pertinente para a
divulgacdo positiva ou negativa da marca de uma institui¢do, como aponta Silverman (1997).
O autor diz que a independéncia que a comunicagdo boca-a-boca apresenta ¢ a fundagido que
sustenta o seu poder, pois confere credibilidade nas informagdes repassadas, ou seja, €
transmitida uma verdade sem distor¢do, completa, a respeito de um produto/servigo.

Como nesse trabalho sera verificada a atuagdo do amor a marca como um antecedente
da comunicagdo boca-a-boca positiva, convém mencionar que tal relagdo foi testada
anteriormente por Carroll e Ahuvia (2006), no contexto de produtos de consumo empacotados
— verificou-se uma relacao significativa entre os citados construtos; salienta-se que essa
comunicac¢do, de ordem negativa, ndo foi analisada. Neste trabalho, almeja-se testar a mesma
relacdo, todavia, num contexto diferente, o esportivo, pois se acredita que o componente
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emocional presente no ato de amar uma equipe futebolistica, e conseqiientemente torcer por
ela, pode apresentar resultados peculiares na relagdo amor a marca-comunica¢do boca-a-boca
positiva. Desta forma, elaborou-se a seguinte hipotese:

HS8: 0 amor a marca de um time de futebol afeta positivamente a comunicagdo boca-a-
boca positiva por parte do torcedor, sobre a mesma entidade.

2.7. LEALDADE A MULTIPLAS MARCAS

Segundo Bennett e Rundle-Thiele (2005), a lealdade, ao longo da historia, ¢ dividida
em cinco fases: nascimento da lealdade a marca (1870-1914); era dourada da lealdade a marca
(1915-1929); lealdade a marca latente (1930-1945); o nascimento da lealdade multi-marcas
(1946-1970); declinio na lealdade (1971-presente). Pelo o que se pode perceber no indicado
entre os periodos de 1946 até 1970, a lealdade ndo necessariamente acontece com relagdo a
apenas uma marca de uma dada categoria de produtos, mas pode se dar com relagdo a
multiplas marcas ou a um conjunto de marcas. Oliver (1999, p. 35) afirma que a lealdade a
um conjunto de marcas ou a multiplas marcas acontece “[...] quando um consumidor encontra
duas ou mais marcas igualmente aceitaveis ou perfeitamente substituiveis de forma que elas
possam ser compradas ou usadas intercaladamente”.

Brown (1952 apud BENNETT; RUNDLE-THIELE, 2005, p. 253), também citado por
Jacoby (1971), ¢ considerado a primeira referéncia no concernente a identificagdo do conceito
de lealdade a multiplas marcas, por ter afirmado que “[...] 85 por cento das familias
compravam mais de uma marca regularmente”. Na seqiiéncia, Cunningham (1956 apud
JACOBY, 1971) também trabalhou com o fato de um sujeito poder ser leal a mais de uma
marca em uma classe de produto, ao descrever a lealdade dual e tripla. Importa também
ressaltar o trabalho de Ehrenberg ¢ Goodhardt (1970), o qual apontava que a propor¢do de
compradores que sdo leais a duas marcas de uma dada classe de um produto freqiientemente
adquirido, ¢ diretamente proporcional ao numero total de compradores das mesmas marcas.
Em um trabalho de natureza qualitativa, envolvendo bebedores leais a determinadas marcas
de café, Fournier ¢ Yao (1997) também identificaram comportamentos de lealdade multi-
marca, especialmente em razdo de usos adequados do produto para diferentes ocasides
(JACOBY, 1971) e em virtude da existéncia de cupons e descontos de preco; com relagdo a
esse segundo fator, Fournier e Yao (1997, p. 462) justificam a manutencdo de tal
comportamento como leal porque “cada uma das marcas (citadas pelo informante da segunda
razdo) ¢ imbuida com importante significado que foi transferido holisticamente da categoria
de café para a marca, ¢ que nenhuma das marcas merecem ser isoladas por seu ‘valor’
superior sobre outra”.

Deve-se destacar também que a era da lealdade que segue apos 1970, a era do declinio
da lealdade, ainda mantém a lealdade multipla em evidéncia. Ehrenberg (2000 apud
BENNET; TUNDLE-THIELE, 2005) afirma que apenas 20% dos consumidores sdo leais a
somente uma marca. O autor aponta que essa percentagem vem diminuindo, € que os
consumidores leais a multiplas marcas compram mais que aqueles leais a uma unica marca.
Firat e Venkatesh (1995) apresentaram um retrato do consumidor moderno, no tocante a sua
lealdade, imagem sintetizada por Fournier e Yao (1995, p. 467) como

uma concepgcdo de lealdade baseada no consumidor que reconhece o relacionamento
multimarcas e a delicadeza, at¢é mesmo, da ligagdo mais forte consumidor-marca,

que parece mais alinhada tanto com a realidade do mercado atual, repleto de
variedades, quanto com a natureza multifacetada do consumidor p6és-moderno.

Contudo, Bennet ¢ Rundle-Thiele (2005, p. 254) destacam algumas marcas as quais
“[...]Jos consumidores demonstram intensa lealdade Unica, e essas marcas geralmente tém
comunidades de marca”; essas se caracterizam por ser “[...] uma comunidade especializada,
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ndo atada geograficamente, baseada num conjunto estruturado de relacionamentos sociais
entre os admiradores de uma marca” (MUNIZ; O’GUINN, 2001, p. 412).

Convém, neste momento, refletir sobre a lealdade multipla, a lealdade tnica ¢ a
comunidade de marca, e a sua intersecdo com o relacionamento entre torcedores e time de
futebol, que é o objeto de estudo deste trabalho. Acredita-se que, de uma forma geral, os
torcedores esportivos demonstram lealdade, pelo menos atitudinal, com relagdo aos seus times
favoritos. Interessante notar que existe, no ambito esportivo, a formagao de comunidades com
caracteristicas da supracitada comunidade de marca, fato que indica a existéncia de lealdade
de caracteristica singular, ¢ ndo multipla. Todavia, convém destacar a existéncia de
manifestagdes de afeto a multiplas equipes — sem, contudo, apresentar qualquer evidéncia
empirica de lealdade multipla. Tais manifestagdes sdo explicitadas no topico denominado
“amor a multiplas marcas”. Contudo, se por ventura um individuo torce e ¢ leal a mais de uma
entidade, de acordo com Jacoby (1971), a sua lealdade tende a ser menos intensa do que
aquele que torce e ¢ leal a somente um time. Ainda importa recordar a afirmagdo de Oliver
(1999), em que ele aponta que a lealdade multimarcas pode mascarar a mensuragdo adequada
da lealdade comportamental, ou, até mesmo, levar a auséncia de lealdade.

Um ponto que ainda ndo foi tratado pela teoria se refere a possivel diferenca entre a
atitude e o comportamento, no que concerne a lealdade a multiplas marcas; acredita-se que a
existéncia desses dois formatos de lealdade multipla ¢ perfeitamente aceitavel, ja que tal
construto ¢ regido pelos mesmos principios da lealdade a uma unica marca (OLIVER, 1999).

Desta forma, agregando a informagdo deste sub-topico com o anteriormente exposto,
efetua-se a formulacao das seguintes hipoteses:

H9: a lealdade atitudinal a multiplas marcas de times de futebol modera as relagoes
entre o amor a marca e (a) a lealdade atitudinal, e (b) a comunicagdo boca-a-boca positiva.

HI10: a lealdade comportamental a multiplas marcas de times de futebol modera as
relacoes (a) entre o amor a marca e a lealdade comportamental, (b) entre a lealdade
atitudinal e a lealdade comportamental, e (c) entre o amor a marca e a comunicagdo boca-a-
boca positiva.

2.8. SATISFACAO COM A PERFORMANCE

Apesar da apologia feita a satisfacdo cumulativa no item sobre satisfacdo, importa
mencionar que, no caso da industria do esporte, a mensuragdo da satisfacdo transacional
também ¢ pertinente, especialmente no que diz respeito a satisfacdo com a performance. Tal
afirmacdo ¢ corroborada por Oliver (1997 apud OLSEN; JOHNSON, 2003, p. 185), quando
ele postula sobre as vantagens relativas as medidas de satisfa¢do transacional, ao mencionar
“[...] que elas capturam as complexas relagdes psicologicas que os consumidores t€ém com
relacdo a performance de um provedor de um produto ou servico em uma dada ocasido ou ao
longo de dado periodo de tempo”. Churchill e Suprenant (1982) ainda afirmam que a
performance responde pela maior parte da variagdo da satisfagao.

Convém ressaltar, que, de acordo com Deighton (1992), a performance ¢ o elemento
que proporciona uma experiéncia de consumo. Dentre as diversas tipologias realizadas sobre
esse construto, escolheu-se, para efeitos de analise neste estudo, o enquadramento em duas
categorias: a dramatica e de habilidade, ambas delineadas pelo ultimo autor. A escolha pela
primeira foi realizada em razdo do evento esportivo — futebol, no caso deste trabalho — (1)
ocorrer para cumprir uma obrigagdo, (2) ter um agente humano responsavel pela agdo, e (3) o
agente, de forma intencional, planeja a ocorréncia de um determinado efeito. Ja a escolha da
performance de habilidade se deve ao fato dela enfatizar a passividade no papel do observador
do evento, assim como a realidade do evento.

Acredita-se que a performance de habilidade possa ser percebida de diferentes
maneiras pelos diversos torcedores, no caso do contexto esportivo. Por isso, importa
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mencionar o conceito elucidado por Fisher e Wakefield (1998, p. 30), denominado
“performance de grupo percebida”, o qual ¢ definido como “[...] a crengca de um membro do
grupo [torcedor] de que o time ¢ considerado muito bom (highly ranked) se comparado aos
competidores do mesmo campeonato”.

Por sua vez, Matsuoka, Chelladurai e Harada (2003), ao investigar o comportamento
de fas da J-League — a liga de futebol profissional japonesa — utilizaram trés dimensdes para
definir a satisfagdo com o jogo de futebol, a partir de uma experiéncia unica, quais sejam: o
resultado do jogo: vitoria ou derrota; a performance da equipe favorita: a qualidade de jogo
demonstrada pelo time favorito sem referéncia ao jogo dos oponentes; ¢ a exceléncia da
contenda: a qualidade de todo o jogo, evidenciado pela qualidade do jogo de ambos os times.

Vale destacar os resultados do estudo de Matsuoka, Chelladurai ¢ Harada (2003), que
apontaram para a relacdo da performance de equipes esportivas e outros construtos, como a
lealdade. Ficou evidenciada que a satisfagdo com a experiéncia do jogo tende a expressar um
alto nivel de intencdo de comparecer a jogos futuros. Todavia, deve-se ressaltar que a
identificagdo com a equipe ¢ um fator mais critico ao afetar a intengdo de comparecer a jogos
futuros. Contudo, destaca-se a interacao da identificagdo com o time e a satisfacdo com a
performance da equipe favorita: os resultados indicam que os torcedores mais identificados
ndo reduziriam o nivel de comparecimento aos jogos no estadio, em comparacdo com 0s
menos identificados, devido a uma fraca performance esportiva da equipe para a qual torcem.

Em face do exposto, e em razdo do fato de que a performance ¢ um dos elementos que
compdem a satisfagdo transacional no contexto esportivo (VAN LEEWEN; QUICK;
DANIEL, 2002), pressupde-se ser importante a verificacdo da satisfacdo com a performance
do time favorito como um moderador entre 0 amor a marca e os seus conseqiientes. Destarte,
elaborou-se a seguinte hipdtese:

HI11: A satisfagdo com a performance esportiva do time de futebol predileto modera
as relagoes entre (a) o amor a marca de um time de futebol e a comunica¢do boca-a-boca
positiva sobre o mesmo; (b) o amor a marca de um time de futebol e a lealdade atitudinal do
fa; (c) o amor a marca de um time de futebol e a lealdade comportamental do fa,; e (d) a
lealdade atitudinal e a lealdade comportamental de um torcedor com relagdo ao seu time de
futebol favorito.

2.9. AMOR A MULTIPLAS MARCAS

Apesar de ainda ndo ter sido abordado pela academia, na 4rea de Administragdo, o
autor deste trabalho conjetura sobre a possibilidade de que o amor sentido a uma marca pode
ndo ser exclusivo, ou seja, uma pessoa pode sentir amor a multiplas marcas situadas na
mesma categoria de oferta. Acredita-se que tal construto seja pertinente ao conhecimento do
administrador, especialmente em algumas indlstrias, como no setor esportivo. Existem
indicios da existéncia de torcedores que dispensam o seu afeto a mais de uma equipe, como se
pode observar nas postagens de um forum na internet (POKEPLANET, 2008). Conjetura-se
que tal situagdo advém do local onde reside o torcedor, assim como da exposi¢ao global a que
hoje ¢ sujeita as diversas ligas esportivas do mundo, dentre elas, aquelas de futebol.

Para exemplificar como se daria o processo, de acordo com a primeira conjetura, no
primeiro caso, um torcedor que mora em uma cidade, por exemplo, Uberlandia-MG, que
possui uma equipe profissional de futebol, o Uberlandia Esporte Clube (UEC), que ndo
disputa os principais torneios (em 2008, participa da segunda divisdo do Campeonato Mineiro de
Futebol), pode torcer para essa equipe, mas nao satisfeito com o fato dessa entidade participar
de competicdes de menor importancia, o torcedor também dispensa sua atencdo para uma
equipe que compete nos grandes torneios, como por exemplo, o Clube de Regatas Flamengo.

No segundo caso, referente a exposicdo global das principais ligas esportivas do
mundo, observa-se que tal fendmeno incita a torcida para times participantes dessas ligas,
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além da manutencao da torcida para um time principal, geralmente originario do pais desse
torcedor. Nos dias atuais, esse comportamento ¢ exarcebado em decorréncia da exposicao
ainda maior que tais competi¢des possuem, se comparado ao comego da década passada, com
o advento da TV a Cabo, da TV via Satélite (ex.: Sky), da popularizagdo das antenas
parabolicas, e da internet. Na pagina de relacionamentos Orkut sdo encontradas comunidades
que fazem referéncias explicitas a esse fendmeno, como se pode observar nos nomes das
mesmas: “eu tor¢o pra mais de um time”, ¢ “eu tor¢o para mais de um time” (ORKUT, 2008).

Desta forma, acredita-se na existéncia do amor a multiplos times de futebol, fato que
leva a elaboracdo da seguinte hipotese:

HI2: 0 amor a multiplas marcas de times de futebol modera as relagoes entre (a) o
amor a marca de um time de futebol e a lealdade atitudinal do torcedor, (b) o amor a marca
de um time de futebol e a lealdade comportamental do torcedor; (c) a lealdade atitudinal do
torcedor com relagdo a um time de futebol e a lealdade comportamental do mesmo sujeito, e
(d) o amor a marca de um time de futebol e a comunicagdo boca-a-boca positiva.

Convém ressaltar que hipoteses sdo construidas sobre a existéncia de tais moderagdes
pelo fato de que o torcedor que ama mais de uma equipe tem que dividir o seu tempo, o seu
dinheiro e sua atengcdo com mais de uma entidade, fato que pode fazer com que suas atitudes e
comportamentos sejam modificados em razao de tais restri¢des.

I MODELO TEORICO
Em decorréncia de todas as hipdteses ja elucidadas ao longo do texto, constroi-se, de
forma esquematica, o modelo tedrico que se objetivava delinear ao se empreender este estudo,
como se observa na Figura 1:

Figura 1: Modelo tedrico proposto para analise do amor a marca no contexto esportivo
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o ; 5 multimarcas
Lealdade Amora | i |comportamental
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da marca positiva

Os construtos destacados em vermelho sdo aqueles anteriormente testados em suas
respectivas relagdes com o amor a marca, no contexto de produtos empacotados para
consumo; aqueles destacados em azul se referem a uma nova abordagem sobre a relagdo da
lealdade com o amor a marca, visto que no modelo anteriormente testado, o conseqiiente
observado era a lealdade conativa, somente; os demais construtos (excetuando o amor a marca) e
suas respectivas relagdes foram inseridos nesse modelo a partir das reflexdes possibilitadas
pelo desenvolvimento desse trabalho.

IV CONSIDERACOES FINAIS
As principais contribui¢des que se espera alcancar com a constru¢do desse modelo, o
qual cria condigdes para uma possivel verificagdo das hipdteses explicitadas, sdo as seguintes:
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(1) o teste do construto amor a marca em um contexto diferente daquele relativo aos produtos
empacotados de consumo, propiciando inclusive o teste de uma oferta que se caracteriza tanto
pelos seus servigos quanto pelos produtos tangiveis; (2) a extensdo do conhecimento a
respeito do construto amor a marca, tdo pouco abordado na literatura de marketing; (3) a
validagdo empirica da relagdo proposta entre a satisfacdo ¢ o amor a marca; e (4) a agregacao
de um novo conceito a literatura de marketing esportivo.

Destaca-se ainda que tais contribui¢des podem ter um impacto na maneira como os
dirigentes de times de futebol se comportam, no concernente ao gerenciamento de suas agdes
junto aos seus torcedores/consumidores. Parece claro que se forem demonstradas as relagdes
que explicitem a influéncia positiva do amor a marca na lealdade e na comunica¢do boca-a-
boca positiva, tais administradores devem empreender esfor¢os para que o0s
torcedores/consumidores das suas respectivas entidades aumentem o sentimento de amor por
seus times favoritos, ou até mesmo, nos caso daqueles torcedores que ndo dispensam amor as
suas equipes, que venham a ter tal sentimento por essas entidades.

Contudo, algumas limitagcdes desse estudo devem ser ressaltadas, como o corte teorico
impetrado nessa pesquisa, pois se acredita que a relagcdo entre o amor a marca e as medidas de
desempenho aqui analisadas (lealdade a marca, e boca-a-boca positivo), podem ser
precedidas/moderadas por outros construtos tedricos, como o apego, a identificagdo, o estidgio
do ciclo de vida e os papéis sociais, dentre outros. Da mesma forma, alguns construtos
poderiam ser propostos de forma diferente, como a auto-expressividade da marca, que tem a
possibilidade de contemplar também a mensuracdo do self ideal. Contudo, para que seja
exeqliivel a realizacdo de uma pesquisa baseada nessa proposta, pensou-se em delimitar a
quantidade de construtos apresentados no modelo, visto que o nimero de itens poderia
superar aquele considerado aceitavel para um possivel instrumento de coleta, o que tenderia a
gerar problemas numa possivel fase de obtencdo dos dados. Destaca-se que tais observagdes
também tomam forma de sugestdes para pesquisas futuras.
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