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Resumo

O surgimento da comunica¢do digital revolucionou por completo o mundo do
marketing e a forma como as empresas interagem com os seus consumidores. Hoje é
possivel atingir um maior nimero de pessoas num espaco de tempo mais curto.
A revolugdo tecnoldgica automatizou diversos processos e tornou a andlise de dados
mais rapida e barata, dando ao marketing um papel de essencial relevancia para a
estratégia da empresa. No mundo do futebol e seus adeptos a realidade é a mesma. Os
clubes estao hoje em dia muito mais perto dos seus adeptos.

No entanto, estas inovagoes tecnoldgicas representam também um desafio para as
marcas. A concorréncia esta dotada dos mesmos recursos e, por isso, existe uma
preocupacdo permanente por parte das marcas em inovar e se manter mais habilitado
que os demais. Além disso, o anonimato e a facilidade de acesso favorecem o
aparecimento de conteddos negativos e ofensivos acerca de uma determinada marca,
seja por razdes de insatisfacdo ou por qualquer outro motivo. Desta forma, torna-se
importante perceber o impacto que estes contelidos exercem nos consumidores.

Para fazer a investigacdo, recorreu-se aos métodos quantitativos, através de um
questionario, o qual foi respondido por 264 individuos. O questionario teve como base a
teoria de afetividade-aversao e o modelo de ado¢do da informacao.

Os resultados desde estudo indicam que os conteudos negativos disseminados nas
redes sociais, tém a capacidade de influenciar as futuras decisdes dos consumidores e que,
o autor e a forma como sdo percebidos pelos leitores pode inflacionar esta influéncia.

Este estudo pode ser alargado e explorado, sendo ja, no entanto, um contributo
para a investigacdo da influéncia dos conteidos negativos no comportamento do

adepto.

Palavras-Chave: Marca, WOM, eWOM, Brand Love, Brand Hate, Consumer Brand
Engagement, Comportamento do Consumidor, Teoria da Afetividade-Aversao, Futebol,

Adepto de Futebol

Gongalo Soares Gomes
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Abstract

The appearance of digital communication has completely revolutionized the world
of marketing and the way companies interact with their consumers. Today it is
possible to reach a larger number of people in a shorter period of time. The
technological revolution has automated several processes and made data analysis
faster and cheaper, giving marketing an essential role for the company's strategy. In
the world of football and its supporters the reality is the same. Clubs today are much
closer to their fans.

However, these technological innovations also represent a challenge for brands.
The competition is endowed with the same resources and, therefore, there is a
permanent concern on the part of the brands to innovate and remain more qualified
than the others. In addition, anonymity and ease of access favors the appearance of
negative and offensive content about a particular brand, whether for reasons of
dissatisfaction or for any other reason. Thus, it is important to understand the impact
that these contents have on consumers.

To do the investigation, quantitative methods were used, through a questionnaire,
which was answered by 264 individuals. The questionnaire has is basis on the theory
of affectivity-aversion and the model of adoption of information.

The results of the study indicate that inferior content disseminated on social
networks, has the ability to influence future consumer decisions, and that the author
and the way they are perceived by readers can inflate this influence.

This study can be expanded and explored, but it is already a contribution to the

investigation of the influence of negative contents on the adept's behavior.

Keywords: Brand, WOM, eWOM, Brand Love, Brand Hate, Consumer Brand

Engagement Consumer Behavior, Theory of attraction-aversion; Football, Football Fan
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Introducao

Vivemos numa fase em que a comunicacdo digital impacta diretamente na
realidade do marketing e das marcas. A facilidade de entrada nas redes digitais
propicia a propagacao de conteudos negativos e muitas vezes ofensivos contra uma
marca. Desta forma, o tema escolhido foi: “A ado¢do de eWOM negativo e o seu impacto
no adepto de futebol”. Para isso utilizar-se-a o caso do Sporting Clube de Portugal. A
grande razao para a escolha do tema relaciona-se ndo s6 com a paixdo que tenho pelo

clube em questdo, mas também pela atualidade do tema.

O futebol é a pratica desportiva que ocupa o lugar central nos 6rgaos de
comunicacdo social, nos gostos dominantes e na atencdo do publico. E um fenémeno
que, devido a sua popularidade e universalidade, mobiliza a quase totalidade da
sociedade portuguesa. Além disso, através do estudo realizado pela EY (2018), é
possivel afirmar que o futebol é o desporto que mais contribui para a economia
nacional, ja que teve um contributo de mais de 396 milhdes de euros para o produto

interno bruto (PIB) portugués, na época de 2017/2018.

Pela Transfermarkt (2019), na época desportiva de 2018/2019, referenciando
apenas o campeonato nacional da primeira divisao, os estadios portugueses contaram
com um total de 3.577.372 de espectadores. Deste total de espectadores, 572.743 sao
referentes ao Sporting CP, com uma percentagem de lota¢do de 67,3% no seu estadio. A
Transfermakt (2018) apresenta também os resultados referentes a época desportiva
de 2017/2018. Nesse ano desportivo, o Sporting CP teve um total de 741.599

espectadores nas bancadas do seu estddio, com uma lotagdo de 87,1%.

A Marktest (2019) realizou, em forma de inquérito, um estudo sobre os
portugueses e as redes sociais. O estudo demonstra que 83% dos inquiridos visitam as
redes socias varias vezes por dia e que 59% aderiu as redes sociais para manter
contacto com as pessoas que estao longe. No mesmo sentido, a Marktest (2019) afirma
que “a rapidez de contacto permite detetar quase instantaneamente movimentos de

insatisfagdo ou de entusiasmo pela marca”.

Gongalo Soares Gomes
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Segundo Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh e Gremler (2004), com o
desenvolvimento da internet, o relacionamento e a partilha de experiéncias entre
pessoas sofreu uma enorme mudanc¢a. As redes sociais, foruns, blogs, sites de
recomendacdo e comunidades virtuais acabaram por alterar completamente a forma

como os individuos interagem entre si.

De acordo com Zarantonello, Romani, Grappi e Bagozzi (2016), Brand Hate é um
afeto negativo extremo que os consumidores sentem por uma marca. Os mesmos
autores acreditam que o Brand Hate se divide em emocgdes ativas, como a raiva e em

emoc¢des passivas, como a vergonha, o desapontamento ou o medo.

Além disso, a Marktest (2010), desenvolveu um modelo com o objetivo de
estimar e quantificar valores e dimensdes com vista a uma otimizacao da reputacao da
marca. Na apresentacdo deste modelo, a Marktest afirma que “as marcas pulverizam o
quotidiano do consumidor, que as escolhe ou rejeita em fungdo de inimeros estimulos
a que esta sujeito”. Além disso, afirma que as escolhas e as decisdes que o consumidor

toma, sdo explicadas para além dos processos cognitivos.

Assim sendo, o presente trabalho tem como objetivo geral, estudar qual o
impacto do eWOM negativo produzido por haters através das redes sociais, no
comportamento do adepto de futebol, mais propriamente no adepto do Sporting Clube
de Portugal. Pretende-se perceber efetivamente se os conteudos partilhados como
eWOM exercem alguma influéncia na relacao entre o clube e os seus adeptos. Por sua
vez, relativamente aos objetivos especificos, pretende-se perceber de que forma as
memorias afetivas influenciam na ida dos adeptos do Sporting CP ao estadio;
identificar as caracteristicas mais valorizadas pelos adeptos em conteudos partilhados
como eWOM negativo; perceber qual a influéncia dos conteudos associados ao Brand
Hate e ao eWOM negativo no comportamento do adepto do Sporting CP e por ultimo,

avaliar se o eWOM negativo influencia a adogdo de memorias afetivas pelo Sporting.

Gongalo Soares Gomes
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Estrutura do trabalho

Este estudo esta dividido em diversos capitulos. Numa fase inicial sera
apresentada a introducdo e posteriormente a revisio da literatura. Neste capitulo
estardo expostos os temas que se consideram importantes de forma a garantir um
estudo mais rico e pertinente. Os conceitos serdo analisados exaustivamente, com base
nos contributos cientificos mais relevantes. O fim desta fase representa também a

conclusao da parte teérica.

Segue-se o capitulo da metodologia, da analise e discussao de resultados. Aqui
é apresentada uma metodologia quantitativa, bem como a justificacdo das técnicas de
recolha de dados e respetivo tratamento de dados. Apds o capitulo da metodologia,
surge o da analise e discussdo dos resultados. Aqui serdo expostos todos os
procedimentos estatisticos realizados e retiradas todas as devidas ilagdes dos

resultados obtidos.

No final serao desenvolvidas as conclusdes relativas ao tema e ao estudo.

Gongalo Soares Gomes
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1. Revisao Bibliografica

No presente capitulo, serd apresentada a revisao bibliografica, na qual se
pretende desenvolver a tematica do comportamento do consumidor, e assim ter um
conhecimento mais detalhado acerca do tema. Desta forma, o presente capitulo estara
dividido em quatro pontos fulcrais: a marca e os seus consumidores; o comportamento
do consumidor; Brand Hate e Brand Love, e por ultimo, o WOM e correspondente

evolucdo para o eWOM.

Considerou-se oportuno estudar estas vertentes por forma a desenvolver

linhas de resposta ao problema em estudo.

1.1. A Marca e os Consumidores

1.1.1. Marca e a sua Identidade

A American Marketing Association (2020) define marca como sendo um
“nome, termo, design, simbolo, ou qualquer outra caracteristica identificador(a) de um

produto ou servico, e que seja capaz de ser distinguido entre os concorrentes”.

Kotler e Keller (2019) defendem que “marca é uma oferta de fonte conhecida”,
ou seja, é um conjunto de associa¢cdes na mente das pessoas, que compdem a imagem
da marca. Essas associacbes podem ser nome, simbolo, exclusividade, ou qualquer
outra caracteristica. Portanto, segundo os autores, as marcas sdo associadas as pessoas

através de memorias e sentimentos.

Kapferer (2004), define marca como sendo o ponto de referéncia de todas as
impressdes positivas e negativas formadas pelo consumidor. O mesmo autor considera
que a marca sO tem valor na medida em que a mesma representa um significado

exclusivo e positivo, na mente de um grande ntimero de clientes.

Belaid e Behi (2011), reforcam a citagdo anterior definindo marca como um
conjunto de percecdes que o consumidor tem na sua mente. Assim sendo, consideram

uma marca como sendo uma entidade simbdlica na qual o consumidor se revé, através

Gongalo Soares Gomes
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de significados emocionais, culturais ou histdricos. Segundo Zehir, Kitap¢1 e Oz (2011),
a marca representa o epicentro daquilo que os consumidores desejam, necessitam e
consideram como valioso. Também referem que os consumidores estabelecem uma

relagdo continua com a marca.

Para Sousa (2015), a marca é distinguida das demais através do seu produto e
defende que a mesma é determinante no processo de decisdo de compra dos clientes.
Sousa (2015) conclui que a maior fonte de valor que uma marca pode ter é a sua
reputacdo, a lealdade, a qualidade percebida e a propriedade legal. Todos estes fatores

aumentam a confianca do consumidor na marca.

Porém, Alvarez e Fournier (2016), consideram que uma relacdo de grande
proximidade com uma determinada marca, também pode trazer desvantagens. Os
autores argumentam que numa eventualidade de a marca falhar, os seus consumidores
sentir-se-ao traidos, resultando em comportamentos radicais como evitamento ou
vingan¢a. O fim de um relacionamento intenso com uma marca, pode também
despertar comportamentos disfuncionais, como por exemplo, comentarios “word-of-

mouth” depreciativos (Alvarez e Fournier, 2016).

Além disso, Alvarez e Fournier (2016) acreditam que, com o passar do tempo,
aquilo que se considerava ser um relacionamento forte, em que o consumidor
apresentava atitudes e predisposi¢cdes gerais, como lealdade e compromisso, passou a
fixar-se em nog¢des mais refinadas que efetivam o vinculo de relacionamento. Na
esséncia deste conceito, esta a elaboracdo do apego a marca, que se traduz na conexao
entre uma marca e o autoconceito do consumidor. Alvarez e Fournier (2016), reforgcam
que o self esta sempre ligado ao apego a marca, ou seja, os relacionamentos sdo mais

fortes quando a marca reflete a personalidade do consumidor.

A personalidade de uma marca estabelece um sentimento de bem-estar nos
consumidores que acreditam que os valores da marca assentam nos seus proprios
valores como pessoa e por isso, é uma forma de os compradores exprimirem a sua
propria identidade. (Khan, Misra e Singh, 2013; Park e John, 2010; Yao, Chen e Xu,
2015). Yao et al. (2015) reforcam que quando a personalidade do consumidor é
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equivalente a personalidade da marca, o consumidor fica conectado, visto que a marca

representa a sua figura.

Kotler e Keller (2012), acreditam que a identidade da marca é determinante
para o seu éxito. Apesar de cada marca ter a sua prépria identidade, cada pessoa forma

a sua opinido tendo em conta experiéncias transatas com a marca.

Para Kapferer (2012), identidade de uma marca é tradicionalmente definida
em termos de atributos intangiveis. Aaker (1996), olha para este tema como sendo um
conjunto de associacdes que os consumidores fazem, as quais, a marca deve procurar
criar e manter. Essas associagdes podem incluir atributos ou um simbolo particular da
marca. O autor conclui que a chave para construir fortes marcas esta na
implementacdo e no desenvolvimento da identidade da marca. Beverland, Napoli e
Lindgreen (2007) acreditam que as organizagdes podem construir uma identidade

Unica, relevante e significativa para os seus stakeholders e assim, ganhar vantagem.
1.1.2. Consumer Brand Engagement

Consumer Brand Engagement é uma intera¢do entre um consumidor e uma
determinada marca. Neste sentido, para Hollebeek, Glynn e Brodie (2014), Consumer
Brand Engagement é “uma atividade cognitiva, emocional e comportamental”
relacionada a marca de forma positiva, focada nas interagcdes do consumidor com a

marca. As autoras apresentam trés dimensdes do conceito em questao:
e Afeto - “grau de afeto positivo” do consumidor a marca.

e Ativacdo - “nivel de energia, esforco e tempo” que um consumidor investe

na marca.

e Processamento Cognitivo - “nivel de processamento e elaboracdo do

pensamento” de um consumidor para com a marca.

No mesmo estudo realizado, Hollebeek et al., (2014) concluiram que o
envolvimento do consumidor com a marca, apresenta uma relagao significativa com as
trés dimensdes do Consumer Brand Engagement, e por isso, o envolvimento do

consumidor exerce um efeito positivo no Consumer Brand Engagement. De acordo com
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a figura 1, o envolvimento do consumidor é a etapa que desencadeia todo o processo
do Consumer Brand Engagement. Numa fase posterior, as trés dimensdes interligam-se
entre si, sendo que a ativacao é a ultima a entrar “em jogo”. Essas ligacdes resultam na

intencdo de uso da marca e na conexao entre consumidor e marca.

Figura 1- Modelo das relacoes concetuais CBE

Processamento Self-Brand

Cognitivo Connection

Envolvimento o
Ativacao

do Consumidor

Intencao

de compra

Fonte: Hollebeek, Glynn e Brodie (2014)

Por sua vez, van Doorn, Lemon, Mittal e Verhoef (2010), defendem que o
envolvimento do consumidor pode ser definido como manifestagcdbes comportamentais
do cliente, que tém essencialmente o seu foco na marca. Essas manifesta¢des
comportamentais sdo resultantes de estimulos motivacionais e, portanto, as acdes do
consumidor vao para além das transagdes. No seguimento do que afirmam van Doorn e
seus colaboradores, Obilo, Chefor e Saleh (2020) entendem que o termo engagement é
um recurso de troca ndo transacional. Afirmam entdao que o mesmo é principalmente

gerado pelo consumidor, em resposta a uma experiéncia positiva com a marca.

Kotler e Keller (2012), consideram que as experiéncias passadas determinarao a
opinido e o estado de espirito dos consumidores acerca da marca. Essas opinides e
sentimentos levarao a situagcdes de amor ou de 6dio e serdo responsaveis pelo sucesso

ou pelo rompimento da relacao.
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1.2. Brand Love e Brand Hate

Brand Love e Brand Hate sao dois construtos que relacionam os sentimentos de
um consumidor para com uma marca. O amor a marca (Brand Love) tem recebido
atencdo crescente devido ao seu potencial de aumentar o envolvimento do cliente, a

defesa da marca, o compromisso e a lealdade (Palusuk, Koles e Hasan, 2019).

Tendo em conta a facilidade que atualmente o consumidor apresenta em ter um
variado leque de opg¢des, as organizacdes reconhecem que para manter a lealdade de
um cliente, nao basta apenas que o mesmo goste ou se sinta satisfeito com a marca. Por
essa razao, as empresas sio forcadas a arranjar métodos capazes de manter um cliente

vinculado as suas marcas (Jones e Sasser, 1995).

Li, Juric e Brodie (2018), alegam que as relacdes entre consumidores e marcas
ndo tém necessariamente de apresentar um envolvimento positivo e de cocriacdo, mas
podem também evoluir para uma relacdo co destrutiva. A co destruicao de valor é um
fendmeno em que a natureza do processo de relacdo entre os consumidores e uma
organizacdo, resultam em relacionamentos prejudiciais. Os recursos que sdo
mobilizados de forma benéfica para um relacionamento positivo, também podem ser
usados de forma negativa, em que os consumidores podem denegrir e manchar a
imagem da marca (Plé e Chumpitaz, 2010). Essa intera¢do negativa pode ser acidental,
caso os consumidores nao queiram deliberadamente denegrir a imagem da marca, ou
intencional, quando a motiva¢do dos consumidores é direcionada para causar danos a
marca. Tierney, Karpen e Westberg (2016), entendem que as empresas, nos ultimos
anos, apresentam uma preocupacao acrescida em cultivar relacionamentos saudaveis
com os seus clientes, recorrendo a slogans cativantes e antincios que impactam com o
lado emocional das pessoas, de forma a espalhar uma sensac¢ao de marca identificavel.
Neste sentido, Chan, Zheng, Cheung, Lee e Lee (2014), afirmam que o envolvimento das
marcas com os seus consumidores através de plataformas online, nomeadamente
redes sociais, € uma estratégia crucial e inovadora para as empresas. Este tipo de
estratégias substitui cada vez mais as tradicionais e insuficientes manobras de

marketing.
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(1986) desenvolveu uma das mais famosas teorias acerca do amor: a Teoria Triangular

do Amor, a qual é composta por trés segmentos:

e Intimidade - conceito que engloba sentimentos de proximidade e

ligacao em relacionamentos amorosos;

e Paixdo - conceito que engloba interesse, contacto, atragdo fisica e que

leva a consumacao sexual;

e Decisao/Compromisso - conceito que implica a decisdo de amar, numa
perspetiva de curto prazo. Implica também a decisdo de manter esse

amor, mas desta vez a longo prazo.

Este estudo permitiu formar o conceito Brand Love e permitiu também
perceber como os individuos interagem, e como percebem se estdo satisfeitos ou nao
com a relacdo, formando inimeros niveis de envolvimento. A teoria simboliza o

envolvimento afetivo e emocional entre o consumidor e a marca.

No entanto, Batra, Ahuvia e Bagozzi (2012), fazem algumas criticas ao modelo
de Sternberg, o qual reconhecem ser o mais utilizado para explicar o amor dos
consumidores por marcas. Os autores entendem que a componente
decisdo/compromisso é totalmente irrelevante para perceber o amor a uma marca.
Declaram que esta componente se refere a escolha consciente de uma pessoa para
encarar um relacionamento interpessoal como amor, e rematam que os consumidores
raramente escolhem definir a relagdo com uma marca como amor. Além disso, para
Sternberg, o compromisso refere-se a uma obrigagio moral de manter o
relacionamento com a marca, mesmo perante uma alternativa muito melhor. Por fim,
Batra, et al. (2012) afirmam que as teorias do amor a marca derivadas da teoria de
Sternberg, tendem a omitir as formas como os consumidores usam as marcas para

construir ou projetar a sua identidade.

Também Shimp e Madden (1988), argumentam que o amor entre duas pessoas
é muito mais complexo do que o amor entre pessoa e marca, e por isso nao podem ser

interpretados da mesma forma. Shimp e Madden (1988), consideram que um
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consumidor pode ter um forte sentimento pela marca ou objeto, no entanto esse amor
nunca sera correspondido, pelo facto de se tratar de algo inanimado, isto é, que nao

tem vida.

Num estudo realizado por Ahuvia (1993), o autor concluiu através de
entrevistas, que nos termos populares daquilo que é o amor, é possivel amar uma
multiplicidade de coisas para além de familiares e amigos. No mesmo estudo, Ahuvia
(1993) desenvolveu uma teoria, a qual deu a seguinte designacdo: Teoria da Integragdo

Condicional do Amor (figura 2).

Figura 2-Teoria da Integracao Condicional do Amor

AMOR
Alto b 4
Paixdo
Nivel de
integracdo desejado
Rejeicdo
Baixo Alto

Nivel de

integracdo real

Fonte: Ahuvia (1993)

Segundo a figura 2, o amor surge da combinacao entre o nivel de integragdo real
e o nivel de integracao desejado com a outra parte. No caso de ambos os niveis terem
valores altos, estamos perante uma situagdo de amor. Por outro lado, a rejeicao ocorre
quando o nivel de integracdo desejado é baixo. Ahuvia (1993) vai mais além e afirma
que quando o nivel real de integracdo é muito mais alto do que o desejado, a rejeicao

pode tornar-se altamente emocional, dando origem ao que chamamos de 6dio. O
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carinho pode ser visto como uma condig¢ao de equilibrio que ocorre quando o nivel real

de integracdo corresponde aproximadamente ao nivel desejado.

Do outro lado da balan¢a temos o Brand Hate. Inicialmente, segundo Carroll e
Ahuvia (2006), Brand Hate nao passava do oposto de Brand Love. No entanto, para
Kucuk (2016), o conceito em andlise apresenta uma estrutura muito mais profunda e
multifacetada, e por isso, interpreta-o como sendo um distanciamento ou aversao a
marca, que mais tarde se vai refletir em emocgdes e sentimentos negativos. Sternberg
(2003) vai mais além e afirma que o 6dio é um conjunto de emogdes, como raiva,
desprezo, distanciamento, repulsa, antipatia, desvalorizacdo, rejeicao, repulsa,

indignacao ou emocdes negativas semelhantes.

Sao apontadas trés razoes que justificam o 6dio a uma marca: insatisfacao de
um consumidor perante um produto ou um servico (Bryson et al., 2013; Grégoire et al.,
2009; Johnson et al,, 2011; cit in. Zarantonello et al., 2016); uma segunda razdo sdo as
associacoes que os consumidores formam acerca da marca e respetivos clientes, e por
ultimo comportamentos e praticas por parte das marcas, que os seus consumidores
nao aceitam (Bryson, Atwal e Hultén, 2013). Os mesmos autores revelam que, o ddio a
marca da origem a uma intencdo propositada e deliberada de evitar ou rejeitar uma
marca, ou mesmo de atuar em comportamentos que demonstrem essa rejeicdo, com

comportamentos como o WOM negativo, boicotes ou sabotagem dirigida a marca.

Os clientes que coloquem termo a sua relagio com uma marca podem
representar uma dor de cabe¢a para as empresas; além da receita perdida, também
existem casos em que as pessoas se comprometem a prejudicar a empresa (Lee 2007;
Nussbaum 2008; cit in. Johnson, Matear & Thomson, 2011). As novas tecnologias
vieram simplificar esse processo, no sentido em que se torna mais facil propagar

qualquer tipo de informacdo danosa (Ward e Ostrom 2006).

Através de um estudo, Zarantonello et al.,, (2016), desenvolveram um conceito
distinto de Brand Hate. Segundo os autores referidos, o 6dio a marca consiste em dois
componentes distintos: o 6dio ativo, que incorpora emog¢des como desprezo, nojo e
raiva; e o 6dio passivo, que incorpora emog¢des como medo, desapontamento, vergonha
e desumanizacdo. Também argumentam que o 6dio a marca estd significativamente
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relacionado com uma variedade de resultados comportamentais negativos, incluindo

reclamag¢do, WOM negativo, protesto e cessacao do relacionamento.

Silden e Skeie (2014), pressupdem que 0 amor por uma marca concorrente
pode ser um antecedente de 6dio a marca, ou seja, se o cliente gosta de uma
determinada marca, é mais provavel que desenvolva uma relacdo de 6dio com uma
outra marca concorrente. No entanto, este fendmeno sé se verificara, caso a categoria
de produtos de ambas a marca seja semelhante. Portanto, o pré-requisito para odiar

algo é amar outra coisa, mas apenas em situa¢des que envolvam concorrentes diretos.
1.2.1. Teoria da Afetividade-Aversao

Depois de estudados os dois construtos, Brand Love e Brand Hate, torna-se
pertinente abordar a Teoria da Afetividade-Aversao. Esta é uma teoria que associa o
Brand Love e o Brand Hate e que relaciona os dois conceitos na relacdo entre
consumidor e marca, e foi desenvolvida por Park, Eisingerich e Park (2013). A teoria
declara que uma pessoa sentir-se-a préoxima de uma marca, quando ela for percebida
como um meio de auto-expansdo. Por outro lado, quando a marca é percebida como
uma ameaga, a pessoa tende a ganhar aversdo a marca e como consequéncia distancia-
se da mesma (Johnson et al., 2011). Estes relacionamentos de Afetividade-Aversdo tém

dois componentes conceituais principais: o Brand-Self Distance e o Brand Prominence.

Brand-Self Distance é entendida como a distancia percebida entre uma marca e o
self, e esta relacionada com as memdrias que um consumidor guarda dessa mesma
marca. Caso o consumidor ndo possua qualquer tipo de memdrias afetivas e cognitivas,
entao a relacao sera considerada como inexistente ou como indiferente. Por outro lado,
a existéncia de memorias de acesso rapido e que tenham alto valor emocional,
correspondem a uma relagdo préxima e positiva. Brand Prominance é definida
operacionalmente como a acessibilidade da memoria percebida de uma marca para um

individuo (Park et al., 2013).

Deve-se notar que a distancia e a proeminéncia da marca sdo conceitualmente

distintas e podem ser independentes uma da outra.
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1.2.2. Fanatismo no Futebol e no Desporto

Do Brand Love faz parte um conceito muito intimo com o desporto: o fanatismo.
Rein, Kotler e Shields (2008), apresentam a Escala de Envolvimento dos Adeptos,
classificando-os a partir do grau de envolvimento que os mesmos apresentam

relativamente ao produto desportivo:

e Indiferentes: ndo tém qualquer tipo de interesse racional ou emocional

no desporto;

e (Curiosos: relacio com o desporto feita mediante os meios de

comunicacgao social, como sites, revistas ou programas desportivos;

e Gastadores: demonstram disponibilidade e disposi¢do para investir com

o intuito de alcancgar prazer desportivo;

e Colecionadores: dispostos a despender dinheiro em produtos que

simbolizam algo em relag¢do ao clube;

e Agregados: revelam proximidade com o clube e demonstram interesse

em estabelecer interacdo com os seus idolos;

e Conhecedores: muito ligados ao desporto e tém acesso aos eventos

desportivos;

o Fanaticos: identificam-se totalmente com o desporto. Raramente
colocam de parte o apoio a equipa, quer pessoalmente, quer

financeiramente.

Segundo Samra & Wos (2014), o termo fan, em portugués f3, é utilizado como
uma abreviatura para fanatico. Este conceito tem uma enorme aplicagdo nos momentos
em que existe um entusiasmo excessivo, ao ponto de ser considerado devogdo
religiosa, crenca, excesso, posse ou loucura. Neste seguimento, Chakrabarti e Berthon
(2012), afirmam que a componente emocional acarreta um grande significado. Ser fa
de um clube é interpretado como um estilo de vida ou como uma forma de estar, com
consequéncias ao nivel social, profissional e familiar. E uma experiéncia social com
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uma envolvéncia emocional tao forte que, por vezes, pode superar a importancia da

familia ou do trabalho (Chakrabarti e Berthon, 2012).

Mullin Hardy e Sutton (1993) dividem o construto fa em trés niveis: o nivel
comportamental (motivado pelo habito e pela tradicdo, este fa assiste as atividades
desportivas pela televisdo ou presencialmente); o cognitivo (estes fas informam-se
através dos meios de comunicagdo ou em féruns com outras pessoas); e por ultimo o
nivel afetivo, o qual se destaca dos anteriores pelas atitudes, sentimentos e emocoes
relativamente a marca. Os aspetos mais caracterizadores de um fa fixam-se na duracao
da relacdo e a lealdade a marca. Os fas sdo também adeptos mais fervorosos, devotos e
comprometidos, tanto emocionalmente como financeiramente. Desta forma, abre-se

caminho a inclusdo de um novo conceito, o sacrificio pela marca.

Em relagdes de intimidade, existe uma propensdo por parte das pessoas em se
sacrificarem pelo seu parceiro, mesmo que isso traga implica¢cdes para si préprio
(Righetti, Finkenauer e Finkel, 2013). No que toca a intimidade, o sacrificio é entdo
entendido como o ato de abdicar do interesse proprio em fun¢do de um melhor

relacionamento (Van Lange, Rusbult, Drigotas, Arriaga, Witcher e Cox, 1997).

O termo sacrificio foi introduzido no contexto desportivo por Loureiro (2011).
O autor estabeleceu uma relagdo entre o amor a uma marca e a disponibilidade de uma
pessoa se sacrificar de forma a fortalecer uma relagao mais forte com a marca. Loureiro
(2011) concluiu que os dois construtos estao positivamente associados. Dentro desses
sacrificios, o autor destaca a disponibilidade para pagar mais. O compromisso é visto

como mediador entre o Brand Love e o sacrificio.
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1.3. Comportamento do consumidor

O comportamento do consumidor pode ser definido como os processos
envolvidos na tomada de decisdo de compra ou uso de um determinado produto,
servigo ou experiéncia, de forma a satisfazer desejos ou necessidades. O publico em
geral é muito influenciado pelas a¢des da marca e por isso, é fulcral que a marca
perceba as necessidades do consumidor, com vista a poder satisfazé-las (Grisaffe e

Nguyen, 2011).

0 comprador tem caracteristicas que levam a certas decisdes de compra. Desta
forma, o profissional de marketing tem como missdao entender o consumidor e
compreender os processos entre a chegada do estimulo e a decisdo de compra (Kotler,
2000). O mesmo autor entende que o comportamento de compra do consumidor é
influenciado por fatores culturais, pessoais e psicologicos, sendo que, os fatores
culturais exercem a maior influéncia. A cultura é a caracteristica mais influenciadora
no que toca a comportamentos e desejos de uma pessoa. Segundo Kotler (2000), este
processo comeca desde que somos criancas, a medida que adquirimos valores,

percecdes, preferéncias e comportamentos, através da familia e de outras instituicdes.

Existem também conceitos que impactam diretamente no comportamento e na
tomada de decisdo do consumidor, tais como: confianca, afetividade, lealdade,

compromisso e satisfacao.

e Confianca - de acordo com Moorman, Deshpande e Zaltman (1993), é a
disposicao que o consumidor apresenta para confiar na capacidade que a marca tem
para cumprir com a fun¢do declarada. Num ambiente mais vulneravel, a confianga
reduz a incerteza no relacionamento. No mesmo sentido, confianca na marca esta
relacionada com o desempenho da marca e com a sua aptidao para corresponder as

expectativas e as necessidades do consumidor (Belaid e Behi, 2011).

o Afetividade - implica um vinculo cognitivo e afetivo entre a marca e o
consumidor, ao ponto de o cliente encarar a marca como uma extensao dele préprio

(Whan Park, Maclnnis, e Priester, 2006). Consumidores apegados a marca

7

desenvolvem comportamentos de lealdade e compromisso e por isso é vital
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estabelecer relagcoes fortes com os consumidores, de forma a garantir a fideliza¢do do

cliente (Grisaffe e Nguyen, 2011).

e Lealdade - definida por Jacoby e Kyner (1973) como um comportamento
recorrente de compra ao longo do tempo e refor¢cado por um forte compromisso com a
marca. Segundo Aaker (1997) lealdade a marca é um requisito fundamental para a

competitividade e lucratividade de uma empresa.

e Compromisso - entendido como a vontade que o consumidor revela em

garantir uma relagdo duradoura com a marca (Belaid e Behi, 2011).

e Satisfacao - a satisfagdo serve como uma base para os atributos de um
servigo que garanta um nivel de prazer exigido pelo consumidor (Javadein, Khanlari e
Estiri, 2008). Os atributos relacionados com qualidade, valor e satisfacao irao
determinar a intencdao do consumidor em escolher um determinado servico. A
qualidade determinara a satisfacdo do cliente (Cronin e Taylor, 1992). A satisfacdo
pode ser medida como uma resposta emocional ao servico, sendo um conceito
construido ao longo do tempo (Zeithaml, Berry e Parasuraman, 1996). No campo
desportivo, um espectador satisfeito tem maior probabilidade de adquirir bens e
servicos. Por outro lado, um espectador insatisfeito transporta uma menor
probabilidade de consumir esses bens e servigos. (Leeuwen e Daniel, 2002). Existem
também algumas referéncias ao facto de que a associagdo a marca, influencia a
satisfacao do espectador (Beccarini e Ferrand, 2006).

Numa vertente mais atual, Lamberton e Stephen (2016), afirmam que com a
evolucdo da internet e dos varios canais que utilizamos para comunicar, ocorreu um
despertar de novas ideias e comportamentos. A crescente importancia da tecnologia e
das comunidades virtuais no dia-a-dia das pessoas, representa uma mudanca de
paradigma e fez surgir a necessidade de compreender de forma mais aprofundada de
como se desenvolvem estas relagdes online, quer entre pessoas, quer entre marcas e 0s
seus clientes.

No seguimento do que afirma Lamberton & Stephen, existe uma preocupacao
por parte dos investigadores, no sentido em que o ser humano tende a apresentar no

online, os mesmos comportamentos que apresenta no mundo offline. Intitulados como
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haters, sdo responsaveis pela propagacdao de mensagens com contetdos difamatorios e
ofensivos contra terceiros. Este tipo de conteudos, além de ser dirigido a individuos
singulares, é também dirigido a marcas ou empresas (Zarantonello, Romani, Grappi e
Bagozzi, 2016).

Neste sentido, os contetidos acima referidos representam uma forte ameaca
para as empresas pela facilidade de acesso e pela rapidez com que os contetidos se
distribuem, atingindo um elevado nimero de individuos. Ao contrario dos contetdos
de carater positivo, estas mensagens negativas ou de d6dio, tétm um forte e maior
impacto na decisdo de compra dos consumidores (Amblee e Bui, 2011). Os mesmos
autores olham para o eWOM como uma forma de influéncia social. Influéncia social é o
ato de levar uma pessoa ou um grupo de pessoas, através da interacdo com um outro
utilizador, a alterar os seus comportamentos, pensamentos ou emog¢des (Amblee e Bui,

2011).
1.3.1. Comportamento do Adepto Desportivo

Existe uma relacao reciproca entre os adeptos e os clubes, porém num mercado
tdo competitivo e sobrelotado, existe uma maior necessidade de cativar e manter os
adeptos. Para isso é necessario entender os seus comportamentos. O comportamento
do adepto desportivo é o processo que envolve os consumidores que compram bilhetes
para jogos, que realizam compras na loja de desporto do clube, ou mesmo aqueles que
contribuem com o pagamento das quotas dos sécios, a fim de satisfazer as suas
necessidades (Funk e James, 2008). Boyd e Shank (2004) acrescentam que estudar o
comportamento do consumo € bastante complexo, no sentido em que cada apaixonado

pelo desporto apresenta atitudes e comportamentos diferentes.

Segundo Wann (1993), as pessoas que apresentam um maior conhecimento
sobre o desporto, que debatem assuntos desportivos entre amigos e conhecidos, que
tem grande interesse e cultura desportiva, sdo aquelas que apresentam uma ligacao

mais forte com as suas equipas e jogadores favoritos.

Para Kitchin (2007), existem dois aspetos determinantes a ter em conta no

comportamento do adepto: o tempo e o dinheiro. O tempo é um aspeto muito
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importante, no sentido em que o tempo das pessoas para atividades ludicas é curto,
consequéncia do emprego e de compromissos pessoais. O fator dinheiro ndo é menos
importante: além da adesdo dos adeptos estar dependente do dia da semana ou do
horario do jogo, os precos dos bilhetes ou do merchandising também representam um

papel determinante.

A identificagdo do consumidor com um grupo, faz com que cada individuo se
veja como uma parte importante do mesmo e que consequentemente assuma como
seus, todos os sucessos e derrotas do grupo. Os adeptos ao estarem afiliados a um
clube, a identidade de cada um modifica e alinha-se com as normas do grupo, pois estas
tém uma influéncia muito grande sobre a personalidade de cada individuo. Uma pessoa
ao pertencer a um grupo, pretende que este contribua positivamente para a sua
personalidade, ou seja, que aumente a sua autoestima. Esta, por sua vez, liga-se ao
sentimento de pertenca ao clube/grupo e a ideia de se ser fa e varia consoante o

sentimento de pertenca que cada adepto tem em relacao ao clube (Tajfel, 1974).

Por norma, os adeptos defendem sempre o seu clube. Exemplo disso € o facto de
os mesmos atribuirem todos os sucessos da equipa a fatores internos, ou seja,
qualidade dos jogadores e da equipa. Por outro lado, quando ocorre um mau
desempenho da equipa, os adeptos tendem a justifica-lo através de fatores externos,
como por exemplo os arbitros ou o azar. Para além disso, os adeptos encaram os
membros do seu grupo como boas pessoas, ao contrario daquilo que acontece com os
clubes adversarios. Estes sdo considerados “inimigos” e por isso sdo desvalorizados e

tratados com desprezo Wann e Grieve (2005).

Segundo Snyder, Lassegard e Ford (1986) outro comportamento tradicional dos
adeptos é a projecao da vitéria da equipa em si mesmos, ou seja, quando a equipa
ganha estes interiorizam a vitoria, falando sempre na primeira pessoa do plural, “nés
ganhamos”. Quando a equipa perde, os adeptos externalizam a derrota, e por isso,
tendem a discursar na terceira pessoa do plural, ou seja, “eles perderam”. Este
comportamento nos adeptos ocorre pois pretendem sempre serem vistos como
vencedores, de forma a serem encarados como vencedores. Se os adeptos assumirem

como suas as derrotas da equipa, a autoestima reduz, e por esse motivo, é invulgar
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existir este tipo de comportamento nas pessoas. Porém, os individuos que possuem

uma ligacdo maior a equipa e consequentemente uma maior lealdade, tendem a

assumir sempre os resultados, sejam eles bons ou maus.

Para além dos diferentes tipos de comportamentos mencionados anteriormente,
existe ainda as diferencas entre os homens e a mulheres. Segundo Gantz e Wenner
(1991), os homens sao mais dedicados e leais aos clubes do que as mulheres, dado que
para os homens fazer parte de um grupo, ou seja, ser adepto de um clube, é fulcral na
sua identidade. Ja para as mulheres, por norma, acompanhar e assistir a jogos de um
clube é por influéncia de algum familiar ou amigo. As mulheres ao contrario dos
homens nao sentem a necessidade de se envolver tanto emocionalmente com as
equipas e por esse motivo, torna-se mais usual trocarem de clube por influéncias

externas.

Os variados comportamentos do adepto comum vieram aumentar o grau de
exigéncia para com os clubes desportivos e por esse motivo é necessario compreender
0os comportamentos existentes por parte dos adeptos, pois a fidelizacdo destes

continua a ser a chave fundamental para a sobrevivéncia dos clubes.
1.3.2. 0 Adepto na Era Digital

Hedlund (2014), sugere que os adeptos, ao reconhecerem-se como grupo e ao
investirem tempo e recursos na interacdo com outros adeptos online, aumentam o seu

sentido de comunidade.

Segundo Giulianotti (2002), fatores como o mediatismo das competicoes
globais, o aumento astronomico dos salarios dos atletas e a influéncia dos novos meios
de comunicacdo (televisao, internet e os dispositivos modveis), representam um papel
fundamental na relevancia social e na identidade dos adeptos com o futebol. Para
Cleland (2010), o crescente interesse dos adeptos pelos seus clubes, é um fator de

mudang¢a no comportamento do adepto, a partir dos canais online.

As plataformas online sao consideradas fontes confidveis para a recolha e

partilha de informacao para adeptos desportivos e o seu uso torna-se cada vez mais
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importante para a cultura dos adeptos de desporto (Dixon, 2013). Existe uma maior
probabilidade de interacdo com os adeptos através das redes sociais, pelo acesso
imediato a resultados, noticias ou eventos em direto. Os clubes ficam dotados também

de uma maior possibilidade de promover os seus produtos e servicos.

As mais importantes redes sociais (Instagram, Facebook, Twitter e Youtube),
sdo as principais plataformas que oferecem acesso direto e tém ajudado os clubes a
envolver e a atrair adeptos. Kennedy e Kennedy (2012), acreditam que a matéria
relacionada com futebol tem sido responsavel pelo aumento de discussées no contexto
online. Tendo em conta esta potencialidade, os clubes investem cada vez mais nos
conteudos online, de forma a aumentar a sua presenc¢a. Para termos uma ideia, o
Sporting Clube de Portugal conta hoje com mais de 2,5 milhdes de seguidores s6 no

Facebook (Socialbakers, 2021).

As plataformas online e as redes sociais estdo assim associadas a uma nova
interpretacdo do desporto por parte dos adeptos e também a uma nova forma de
consumir as atividades dos clubes. Torna-se entdo um dos principais temas para a

gestao dos clubes (Kennedy e Kennedy, 2012).
1.4. Do WOMaoeWOM

Atualmente, os contetidos partilhados online nascem de diversas origens e
assumem formas distintas. Tendo em conta que a partilha destes contetidos ocorre
diariamente, torna-se fundamental perceber a razdo pela qual sdo produzidos e de que

modo afetam o comportamento do publico em geral.

Embora seja conhecido que o “boca a boca” tradicional (WOM) e o “boca a boca”
eletrénico (eWOM) impactam no comportamento do consumidor, existe a necessidade

de entender como é que eles se comparam.

1.4.1. WOM

0 Word-of-Mouth (WOM), segundo Kotler (1998), é a comunicacao oral de

pessoa para pessoa, ou seja, entre um recetor e um emissor, em que a mensagem
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transmitida é sobre um produto, uma marca ou um servigo. Kotler (1998) considera
que este marketing de boca a boca é considerado publicidade e por isso nao é
absolutamente correto, pois a pratica de publicidade requer uma remuneragdo ou uma

recompensa.

O WOM tem uma grande influéncia na escolha do consumidor e desta forma,
segundo Sandes e Urdan (2013), uma grande parte dos consumidores afirma que o

WOM é mais credivel do que as informacgdes dadas pelas préprias organizagdes.

Arndt (1967) reconhece que o WOM influencia as pessoas tanto de forma
positiva como de forma negativa. No entanto, acredita que o WOM negativo tem um
maior impacto do que o WOM positivo, ou seja, quando os consumidores vivenciam
uma experiéncia desagradavel, por norma, tendem a partilhar esse acontecimento mais

vezes com outras pessoas do que nas situagdes em que se consideram satisfeitos.

O WOM ganhou uma importancia capital na vida das pessoas pelo facto de ser
gratuito e plausivel. Este marketing de boca a boca é praticado por pessoas imparciais,
que ndo estdo ligadas comercialmente a marca ou ao produto e é dado por “ser
informal e acontecer entre duas pessoas que possuem outros assuntos de interesse

comum” (Bentivegna, 2002, p. 80).

De acordo com Buttle (1998), existem cinco caracteristicas das quais se pode
analisar o WOM:

e a valéncia: como ja foi referido, o WOM pode ser positivo ou negativo. O
WOM positivo ocorre quando existe a partilha de experiéncias positivas;
ja o WOM negativo ocorre quando sucede o oposto.

e o0 foco: o WOM centra-se principalmente na comunicacdo entre os
consumidores, porém também engloba todas as pessoas que tém uma
ligacdo com o produto ou com a prestacdo de servico, como fornecedores
e concorrentes.

e o0 timing: o WOM pode acontecer antes ou depois da compra ou servigo.

Quando o WOM acontece antes da compra ou servico designa-se de input
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WOM, quando a mensagem é transmitida ap6s a compra ou servigo
denomina-se de output WOM.

e a solicitacdo: o WOM pode ser dado com ou sem solicitagdo, como pode
ou ndo ser procurado.

e a intervencao: dado que o WOM é gerado espontaneamente, as
empresas tentam incentivar e estimular a criagdo do mesmo, pois o WOM

tem um poder enorme sobre as pessoas.

Segundo Dye (2000) é possivel concluir que o WOM é um dos meios mais
poderosos na influéncia do comportamento do consumidor e desta forma, torna-se

essencial entender os motivos pelos quais as pessoas utilizam a comunicacao WOM.

Ernest Dichter (1966) dedicou-se ao estudo das motivagdes para a promog¢ao do
WOM por parte dos consumidores. O autor identifica quatro motivos para a
transmissdo de informacdo com terceiros:

1. envolvimento com o produto - o utilizador ao recomendar o produto
reduz a tensao causada pelo impacto que este produto ou experiéncia
causa nele;

2. envolvimento pessoal - o consumidor tem a necessidade em gratificar
uma necessidade emocional e desta forma, utiliza o produto para atingir
essa gratificacao.

3. envolvimento com terceiros - necessidade de o consumidor partilhar
com o recetor da comunicacao.

4. envolvimento na mensagem - o emissor partilha com o recetor a
experiéncia que tem ou que lhe foi transmitida, através da publicidade de

orgdos da comunicacao social.

Ernest Dichter (1966) foi um dos primeiros a realizar estudos sobre as
motivacdes do WOM, e incentivou outros autores a darem também o seu contributo
para este tema. Engel, Blaekweel e Miniard (1993) reformularam e estenderam o
modelo inicial partilhado por Dichter e apresentam cinco motivagées. A primeira
motivagdo é o envolvimento, que por norma esta associado ao inicio de um dialogo por
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parte do consumidor sobre o produto. Este fendmeno observa-se, quando este tema
tem importancia para ele proprio. A segunda motivagdo apresentada pelos autores é o
aumento da autoestima, ou seja, o emissor, que neste caso é o consumidor, ao fornecer
informagdes e ao recomendar o produto ao recetor, permite uma manifestacdo de
conhecimentos e um melhoramento da sua posicao social. A preocupagdao com o outro
é a terceira motivacdo, sendo que esta é realizada quando o consumidor quer ajudar
terceiros a fazerem melhores decisdes de compra no futuro. A quarta motivacdo é o
interesse da mensagem, e traduz-se na simples comunica¢dao do produto. A quinta e
ultima motivacdo que Engel, Blaekweel e Miniard apresentam é a reducdo de
dissonancia, ou seja, o consumidor ao partilhar com outros a compra de um produto,

reduz a duvida que este tem sobre a compra realizada.

Ja Sundaram, Mitra e Webster (1998), também ao terem como base o modelo de
Dichter, apresentam um novo modelo com oito motivacdes, sendo que quatro sdo
positivas e as restantes sdo negativas. Em primeiro lugar apresentam o altruismo
positivo que é fazer algo por outro sem esperar nada em troca. O envolvimento com o
produto é a segunda motivacao e traduz-se na satisfacdo pessoal com a posse e 0 uso
do produto. A terceira motivacdo é o aumento da autoestima e relaciona-se com a
partilha de experiéncia com alguém com vista a melhorar a sua posicao social. A quarta
e ultima motivacdo positiva, é a ajuda as empresas. Neste caso, o consumidor tem o

desejo de ajudar a empresa pelo facto de se sentir agradecido com o produto obtido.

A quinta motivagdo é o altruismo negativo e aqui o consumidor alerta outros
consumidores para que ndo se submetam a uma experiéncia igual. A sexta motivacdo
apresentada é a reducdo de ansiedade, ou seja, o consumidor alivia a fluria e a
frustracao partilhando experiéncias negativas. A sétima motivacao dos autores é a
vinganca. Apds os consumidores terem experiéncias negativas, partilham essas
vivéncias com os outros consumidores. A ultima motivacdo apresentada por Sundaram,
Mitra e Webster é a procura de aconselhamento. Neste caso, os consumidores
recolhem conselhos e opinides para tentarem resolver problemas resultantes de mas

experiéncias.
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Tabela 1 - Motivos que levam a ocorréncia de WOM

Autor Motivacao Descricao

Envolvimento com o produto | Um cliente tem uma opinido tdo forte sobre o produto que surge uma pressdo em querer fazer

algo a respeito disso; recomendar o produto a terceiros reduz a tensdo causada pela experiéncia

Dichter de consumo;
(1966) . . . _ -

Envolvimento pessoal 0 produto torna-se um meio para satisfazer certas necessidades emocionais;

Envolvimento com terceiros A atividade boca a boca aborda a necessidade de dar algo ao recetor;

Envolvimento com Refere-se a discussdo estimulada por antncios ou relagdes publicas;

mensagem

Envolvimento 0 nivel de interesse no topico em consideragao, serve para estimular a discussdo/conversacao;
Engel Autodesenvolvimento As recomendagdes permitem que a pessoa ganhe atenc¢do, mostre conhecimento, sugira status,

)

Blackwell e

dé a impressdo de possuir informagdes privilegiadas e afirme superioridade;

Preocupagio com o préoximo

Um desejo genuino de ajudar um amigo ou parente a tomar uma decisdo de compra melhor;

Miniard Interesse da mensagem A partilha tem como ponto de partida um andncio ou a comunicagdo de um produto;
(1993) Reducdo da dissonancia Reduz o nivel de dtivida ou incerteza apds uma importante decisdo de compra;
Altruismo (WOM positivo) 0 ato de fazer algo pelos outros sem antecipar qualquer recompensa em troca
Envolvimento com o produto | Interesse pessoal no produto, entusiasmo resultante da propriedade do produto e uso do
Sundaram,
produto;
Mitra e . . - - .
Autodesenvolvimento Partilha da experiéncia com o objetivo de aumentar o status e a autoestima;
Webster Ajudar a empresa Desejo de ajudar a empresa;
(1998) Altruismo (WOM negativo Alertar outros consumidores sobre uma eventual ma experiéncia;
8 p

Redugdo da ansiedade

Partilha de opinides de forma a aliviar a raiva, ansiedade e frustracio;

Vinganca

Retaliar contra a empresa, associada a uma experiéncia negativa de consumo;

Procura de Aconselhamento

Obter conselhos sobre como resolver problemas relacionados com uma ma experiéncia de

compra.

Fonte: Adaptado de Hennig-Thurau, T., Gwinner, K. P., Walsh, G., & Gremler, D. D. (2004)

Numa era atual digital marcada pelas constantes transformacdes digitais, o

WOM também pode ser realizado virtualmente. Desta forma, surge o eWOM, visto como

a evolucdo do WOM (Bentivegna, 2002).
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1.4.2. eWOM

Segundo Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh e Gremler (2004), com o
desenvolvimento da internet, o relacionamento e a partilha de experiéncias entre
pessoas sofreu uma enorme mudanca. As redes sociais, foruns, blogs, sites de
recomendacdo e comunidades virtuais acabaram por alterar completamente a forma
como os individuos interagem entre si. No fundo, o WOM ganhou uma nova dimensao

através do uso da internet.

Inicialmente, quando surgiu a divulgacdo de informacdo na internet foi
caracterizada como um WOM online. Porém, mais tarde, Hennig-Thurau et al. (2004)
descreveram este comportamento como o electronic Word-of-Mouth (eWOM). O eWOM
consiste numa interacdo online, distante e que é realizada através de imagens, videos e
escrita. Segundo Kietzmann e Canhoto (2013) o eWOM concerne a afirmacgdes, sejam
estas positivas, negativas ou neutras, realizadas por consumidores, ou nao
consumidores, sobre um produto, marca, organizacao e/ou servico, que sao facultadas

através da internet.

Os autores Hennig-Thurau et al. (2004) referem que o eWOM é realizado através
da internet e que as informacoes partilhadas pelos emissores ficam disponiveis por um
tempo ilimitado, acessivel a qualquer pessoa que tenha acesso a internet, sendo que
por sua parte os consumidores reiinem informacao para decidir se adquirem ou nao
um determinado produto ou servico. Desta forma, os consumidores ndo absorvem
apenas a informacdo transmitida pelas marcas e organiza¢des, mas também sdo os
propagadores da informacgdo, tendo a maior influéncia sobre futuros consumidores

(Kim e Johnson, 2015).

E possivel distinguir o eWOM do WOM através “da combinacio de trés fatores:
a) a sua escala sem precedentes, obtida através da exploracdo das capacidades de
comunicacao bidirecional de baixo custo da internet; b) a capacidade dos seus
criadores de controlar e monitorizar o seu funcionamento através da introducao de
mediadores de feedback automatizados; c) novos desafios introduzidos pelas

propriedades Unicas de interacdo online, como a natureza das identidades online e a
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quase total auséncia de pistas contextuais que facilitariam a interpretacdo da

informacao essencialmente subjetiva” (Dellarocas, 2003, p. 6).

Para além das diferencas mencionadas anteriormente, King et al. (2014)
identificam seis caracteristicas fundamentais que diferenciam o eWOM do WOM: o
volume e alcance, a capacidade de dispersao pelas variadas plataformas, a persisténcia
da opinido, o destaque da valéncia, a possibilidade de um maior anonimato e o
envolvimento em comunidade. Abordando a caracteristica do volume e do alcance, o
WOM comparativamente ao eWOM, é uma comunicacdo entre duas pessoas. Ja o eWOM
ao ser realizado através da internet, que oferece variadas plataformas onde sao
partilhadas as experiéncias, tem um impacto muito maior devido a ser algo

momentaneo, de rapido acesso e credivel (Hennig-Thurau et al., 2004).

Ja a persisténcia de opinido estd relacionada com a capacidade de dispersao
pelas diversas plataformas. Ou seja, no WOM a comunicagdo realizada entre duas
pessoas é efetuada apenas oralmente e deste modo ndo é tao rapidamente difundido.
No eWOM, como ja foi referido, a propagacdo das experiéncias é feita através de
imagens, videos e escrita e, por isso, é possivel que os utilizadores da internet possam
aceder a todas as informacdes partilhadas a qualquer momento, seja em tempo real ou
noutros momentos apo6s a partilha. Desta forma, o eWOM contrariamente ao WOM, nao
tem limites temporais e tem uma capacidade de dispersao inigualavel (Meuter, McCabe

e Curran, 2013).

No WOM, a transmissao de informagao ocorre, normalmente, com pessoas que
tém proximidade. No eWOM nao é necessario ter proximidade ou relagdo pessoal com
as pessoas, isto porque, na maior parte das vezes, esta divulgacao de informacao é feita
através de redes da internet, o que permite uma comunicagdo andénima entre os
utilizadores. A possibilidade de um maior anonimato estad aqui destacada, dado que
muitas das informacgdes fornecidas via online sdo dadas por individuos anénimos e por
esse motivo, por ndo se ter uma ligacdo préxima com o emissor a qualidade e a
credibilidade da informagdo nao é tdo eficaz como no WOM. O anonimato descrito
anteriormente, tanto retrata uma vantagem como uma desvantagem do eWOM, visto

que, por um lado as pessoas se expressam livremente e sem preocupagdes na internet e
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por outro lado, é possivel que exista a diminui¢do de credibilidade pois as empresas
podem agir em seu proprio interesse e ndo passarem o feedback correto (King et al.,

2014).

Relativamente a valéncia do eWOM, esta depende da natureza da informacao,
isto é, 0o WOM e o eWOM podem possuir uma valéncia positiva, negativa ou neutra. No
WOM, dado que a informagdo é baseada na interacdo entre dois individuos, existe a
possibilidade de interpretar de forma errada a informacao transmitida pelo emissor. Ja
no WOM, quando a valéncia é positiva, envolve a transmissdo de uma experiéncia
favoravel e uma recomendacao do produto ou da marca. Neste caso estamos perante
uma situacdo de eWOM positivo. O eWOM negativo é manifestado quando existe
problemas na prestagdo de um servigo ou na compra de um produto (Cheung, Lee e
Rabjohn, 2008). Como ja foi referido, o WOM negativo tem um impacto maior do que o
WOM positivo e o mesmo ocorre com o eWOM. Quando a partilha de informacao
acontece via online, esta é suportada por imagens e videos o que reduz as

possibilidades de uma interpretagdo incorreta e por isso, o eWOM proporciona uma

reducdo da margem de interpretacdo da valéncia (Sussman e Siegal, 2003).

Segundo King et al,, (2004), o eWOM, visto que é intemporal e que pode ser
acedido em qualquer parte do mundo, cria um envolvimento da comunidade de
consumidores sem limites geograficos, devido a dispersiao mundial das informacdes

partilhadas.

Como se sabe, a informagdo partilhada através de eWOM, pelo facto de ser
anonimo incorre na possibilidade de se tornar pouco credivel e de baixa qualidade, e
por isso a aposta de retencdo de informacao deve ter em conta a sua qualidade e ndo a

sua quantidade (Mudambi & Schuff, 2010).

Sussman e Siegal (2003), desenvolveram um modelo de adog¢do de informagdes,
o qual engloba duas proposi¢cdes principais no processo de adog¢do de informacgao:
primeiro, o modelo de adog¢do de informacgdes considera a qualidade do argumento
(qualidade da informag¢do) como a influéncia central e a credibilidade da fonte como a
influéncia periférica.
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Assim sendo, as decisdes de compra de produtos e servicos do consumidor
podem ser determinadas pela qualidade percebida das informac¢cdes que recebem.
Quando os clientes percebem que as informacgdes atendem as suas necessidades e
requisitos, eles estao dispostos a criticar o valor de cada produto ou servico com base
nos seus critérios de decisdo de compra. Portanto, determinar a percecdo dos clientes
sobre a qualidade da informagao na web é um elemento importante para avaliar o seu

comportamento de compra potencial (Cheung et al., 2008).

Para Cheung et al. (2008), a qualidade da informacdo esta assente em quatro
dimensodes: Relevancia, Tempo, Precisdo e Abrangéncia. Segundo Madu e Madu (2002),
no topico da Relevancia, os utilizadores da Internet raramente leem ao detalhe as
paginas da web. Ao contrario disso, procuram apenas encontrar as informacoes de que
precisam com o menor esforco e com a maior brevidade possiveis. O Tempo esta
relacionado com a pertinéncia dos conteidos no momento em que sdo lidos. Madu e
Madu (2002) defendem que, quando o site ndo é atualizado de forma consistente, nao
terd o impacto desejado e, portanto, ndo fornece valor agregado aos utilizadores.
Portanto, quanto mais oportunas e atualizadas forem as mensagens, maior sera a
utilidade da informacdo. A Precisdao das mensagens diz respeito a sua confiabilidade.
Quanto mais precisas forem as mensagens, maior sera a utilidade da informacgdo
percebida da mensagem (Cheung et al.,, 2008). Quanto a Abrangéncia, Sullivan (1999)
sugeriu que quanto mais detalhadas as informacgdes, maior a amplitude de utilizadores
e, consequentemente, maior a probabilidade de aquisicdo de produtos e retencdo de

clientes.

Como demonstrado na figura 3, a adog¢dao da informacdao é dependente da
utilidade da informacao, que por sua vez é dependente da conjugacdo entre a qualidade

de informacao e a credibilidade da fonte.
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Figura 3- Modelo de ado¢ao e retencido de informag¢ao

Qualidade da informacio

Utilidade da informacio ¥ Adorio dainformacio

Credibilidade da fonte

Fonte: adaptado de Cheung, C. M. K, Lee, M. K. 0., & Rabjohn, N. (2008)

A retencao de informacgao varia consoante a capacidade de processamento de
cada consumidor. Os que possuem uma capacidade de processamento mais elevada,
sdo menos influenciados pelas publicacdes de informagdo feitas na internet. Ja as
pessoas com uma menor capacidade de processamento de informacdo, sao
influenciadas mais facilmente pelas informagdes transmitidas pelos emissores, sendo
levadas a comprar certo produto ou a usufruir de determinado servigo que nem

necessitam (Gupta e Harris, 2010).
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E possivel concluir que, o eWOM comparativamente ao WOM, apresenta em futuro
distante melhores resultados na transmissdo de informag¢do, o que fundamenta a

atencdo redobrada das empresas neste método.
1.4.3. Motivacoes para o eWOM

Da mesma forma que foram apresentados motivos para o surgimento do WOM,
passamos agora para os motivos que justificam a ocorréncia do eWOM. Pelo facto de o
eWOM se estabelecer na rede online, acaba por apresentar um maior nimero de
varidveis e de forma mais diversificada, que resultara num impacto diferente no

comportamento do consumidor.

Tendo em conta a multiplicidade de varidveis, Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh e
Gremler (2004) apresentam onze motivacdes que justificam a ocorréncia de partilhas

de opinido através de plataformas online:

1. preocupac¢ao com os outros consumidores - estd intimamente relacionada

com o conceito de altruismo (ou comportamento pro-social);

2. ajudar a empresa - o desejo de ajudar a empresa é resultado da satisfagdo do

consumidor com um produto ou servico;

3. beneficios sociais - a afiliagio a uma comunidade virtual pode representar um
beneficio social para o consumidor por razdes de identificacdo e integragdo
social. Especificamente, os consumidores podem escrever comentarios sobre as
plataformas de opinido, pois tal comportamento representa a sua participacao e
presenca na comunidade virtual de utilizadores da plataforma e permite que

eles recebam beneficios sociais por essa associagdo a comunidade;

4. ato de exercer poder coletivo sobre as empresas - uma vez que 0s
comentarios negativos dos consumidores podem influenciar a forma como uma
empresa e respetiva imagem sao percebidas, as articulacdes publicas podem ser
utilizadas pelos consumidores como um instrumento de poder, especialmente

nos casos em que a critica é articulada por muitos consumidores;
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5. procura de aconselhamento p6s-compra - esta relacionada com a aquisi¢cdo
das habilidades necessarias para melhor compreender, utilizar, operar,

modificar e / ou reparar um produto;

6. autodesenvolvimento - motivacdo impulsionada pelo desejo de
reconhecimento positivo de outras pessoas. No contexto de uma plataforma de
opinido baseada na Web, isso pode assumir a forma de ser visto por outros
consumidores como um comprador inteligente ou como um especialista em

consumo,

7. recompensa econdmica - as recompensas econémicas tém demonstrado ser
um importante impulsionador do comportamento humano em geral e desta
forma, sdo consideradas pelo destinatario como um sinal de apreciacao do seu

proprio comportamento;
8. conveniéncia em requerer reparac¢ao;

9. suporte para resolucao de problemas por meio do operador da plataforma
- a mera existéncia de uma plataforma pode tornar o processo de reclamacao
mais facil para a pessoa que a requisita. Por vezes, a reclamacgdo feita através da
plataforma acaba por ser mais acessivel do que diretamente através da
empresa. Quando a comunicacdo eWOM transmitida por plataformas de opinido
do consumidor baseadas na Web é encaminhada as empresas pelos operadores
da plataforma, permite que os consumidores expressem a sua insatisfagdo com
reduzido risco financeiro e psicoldgico. Nesse sentido, os operadores de

plataforma sao vistos como defensores do consumidor;

10.expressar emog¢oes positivas - o equilibrio pode ser restaurado através da
expressdao de emocdes positivas que sdao vivenciadas como parte de uma

experiéncia de consumo bem-sucedida;

11.expressar sentimentos negativos - expressar sentimentos negativos
associados a experiéncias de consumo insatisfatérias, através de uma
plataforma de opinido do consumidor pode servir para diminuir a frustragdo e
reduzir a ansiedade associada a experiéncia.
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De forma a avaliar empiricamente a estrutura e a relevancia destes onze
motivos, Hennig-Thurau, et al. (2004) recorreram a uma amostra de cerca de 2.000
consumidores que tém por habito participar ativamente em plataformas de opinido
baseadas na Web. Apoés a realizacdo do estudo, foram destacadas quatro motivacoes
como sendo as mais impactantes: beneficios sociais; recompensa econdémica;

preocupacdo com os outros consumidores e por ultimo o autodesenvolvimento.
1.4.4. eWOM negativo

Dependendo da natureza da informag¢do do eWOM, o mesmo, pode ser
considerado positivo ou negativo, sendo que o eWOM negativo se manifesta quando
existem problemas na compra de um produto ou na prestagao de um servigo. Sussman
e Siegal (2003) observaram que o eWOM negativo tem um impacto superior ao eWOM
positivo, pois a informa¢do negativa tem mais contetido para os utilizadores. Desta
forma, dado que o eWOM negativo tem mais impacto, as vendas e os parceiros das

empresas podem comecar a reduzir (Kim, Wang, Maslowska e Malthouse, 2016).

Quando os utilizadores recebem informagdo, utilizam trés parametros para
conseguirem perceber se o contetido é verdadeiro ou falso. E através do consenso, da
consisténcia e da distingdo que os utilizadores avaliam os autores das publicagdes.
Realizam uma pesquisa as publicagdes anteriores do mesmo e conferem se a
publicacdo do autor engloba varias marcas ou apenas uma. Apds esta avaliacdo, os
utilizadores chegam a duas possiveis conclusdes: ou aprovam o autor e o seu contetudo
e consideram os produtos/servicos da empresa mencionada, ou desaprovam o autor,

considerando o seu contetudo fraco (Laczniak, DeCarlo e Ramaswami, 2001).

Lee, Park e Han (2008) realizaram um estudo que coloca em causa a relacao
entre a qualidade de informacao dos autores e a reacdo dos consumidores a essa
informacao. Determinaram que as opinides que tém mais qualidade tém uma influéncia
maior sobre os consumidores comparativamente com as opinidoes de baixa qualidade.
Desta forma, quanto maior é a qualidade das informac¢des dos autores, maior é a

envolvéncia dos consumidores.
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A relacdo entre eWOM negativo e o objetivo e decisdo dos consumidores sao
outras variaveis estudadas por Weisstein, Song, Andersen e Zhu (2017). Estes
determinaram que quando os consumidores com produtos ou servicos bem definidos
encontram uma alta propor¢do de opinides negativas, reduz significativamente a
satisfacdo que tém relativamente ao produto e também a sua intengdo de compra. Apos
a leitura de comentarios negativos relativos a um produto, os consumidores assumem
a sua compra como um risco e por isso, assumem de imediato que o produto nao tem
um bom desempenho e que o seu preco ndo estd em conformidade com a sua
qualidade. Os consumidores que compram produtos hedénicos sdo menos sensiveis a
avaliacdes negativas, ou seja, ttm uma maior tolerancia a uma alta propor¢do de
opinides negativas, dado que as suas proprias ideias sdo garantidas. Por outro lado, os
consumidores que pretendem obter produtos utilitdrios sdo mais influenciados pela
proporc¢do de opinides negativas. As opinides definem se estes vdo ou ndo adquirir o

produto (Weisstein, Song, Andersen e Zhu, 2017).

Para além da existéncia das pessoas que partilham opinides negativas, existe
também um grupo de pessoas, denominadas de haters, que sdo caracterizados pela
classificacdo de pessoas ou marcas, recorrendo apenas ao d6dio. Segundo Amaral e
Coimbra (2015), os haters tendem a fazer estas criticas sem qualquer tipo de critério e
por isso, na maior parte das vezes, os comentdrios realizados por estes sdo sem

fundamento.

O eWOM negativo demonstra problemas na compra de um produto ou na
prestacdo de um servigo e pode afetar as empresas e as respostas dos consumidores a
compras futuras. Esta partilha de opinides negativas, para além de impactarem nas
decisdes e no numero de consumidores, pode também reduzir o nimero de parcerias.
No entanto, também é fundamental perceber que este eWOM negativo ajuda as
empresas a identificar eventuais erros. Isto permite a realizagdo de mudangas e
consequentemente o melhoramento dos seus produtos ou servigos (Laczniak, DeCarlo

e Ramaswami, 2001).
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Consideracdes finais

O capitulo que agora termina, teve o objetivo de explorar de forma profunda a
forma como o consumidor e o adepto se comportam, uma vez inseridos na era digital
que vivemos atualmente. A evolucdo do mundo online provocou uma interagao
diferente entre pessoas e marcas e estudou-se a forma como as mesmas se relacionam.
Os temas principais assentaram entdo na definicdo de marca e consequente relacao
com os seus consumidores e adeptos; nas diferencas e implicagcdes do Brand Hate e

Brand Love; e por fim, deu-se lugar ao WOM e respetiva evolucao para o eWOM.

Como se sabe 0 WOM garante um forte impacto nas pretensdes e nas decisdes
das pessoas. Com o aparecimento da internet, a disseminacao de opinides é garantida
de forma mais eficaz, com uma rapidez acima do que seria imaginavel e além disso, os
utilizadores gozam de um anonimato que lhes permite serem mais verdadeiros e
frontais. Assim, a forma como as marcas e as empresas se fixam nestas plataformas
mudou radicalmente, com um maior nimero de variaveis que resulta numa diferente
abordagem entre cliente e marca. No entanto, esta facilidade de comunicagdo também
trouxe vertentes pouco ou nada desejaveis. O problema do eWOM negativo e dos

insultos através das plataformas online é real.

No préximo capitulo desenvolver-se-do conceitos relativos ao modelo de

investigacdo e respetivos complementos.
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2. Modelo Concetual e Hipoteses de Investigacao

Findo o processo de revisdo literaria e exploracdo dos conceitos mais importantes,
parte-se agora para a abordagem pratica da dissertacdo. Nesta fase serd apresentado o
modelo concetual e suas hipoteses, que servirdo de base para o desenvolvimento e

aplicagdo das técnicas de recolha de dados.

2.1. Modelo Concetual

Figura 4- Modelo Concetual

H1 H2

Com base na revisdo bibliografica, apresentam-se as definigdes dos conceitos que

fazem parte do modelo concetual exibido:

eWOM negativo - Criacdo de contelidos negativos através da rede online. Tem um
impacto superior ao eWOM positivo, pois a informacdo negativa tem mais conteido

para os utilizadores (Sussman e Siegal, 2003);

Brand-Self Distance - é entendida como a distancia percebida entre uma marca e o self,
e esta relacionada com as memorias que um consumidor guarda dessa mesma marca

(Park, et al., 2013);
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Qualidade da informagdo - assente em quatro dimensdes: Relevancia, Tempo, Precisdao

e Abrangéncia (Cheung et al, 2008);

Credibilidade da fonte - assente em duas dimensoes: Pericia da Fonte e Confiabilidade

da Fonte (Cheung et al, 2008).
2.2. Hipoteses da Investigacao

Colocam-se entdo as seguintes hipdteses:

Tabela 2 - Hipoteses de investigacao

H1: Quanto mais forte o Brand-Self
Distance, menor a aceitacio do eWOM

negativo;

Park et al., (2013), Cheung et al. (2008)

H2: O Brand-Self Distance influencia a ida

ao estadio;

Parketal,, (2013)

H3: A Adocgdo de informacao relaciona-se

Cheung et al. (2008), Laczniak, Decarlo e

positivamente com a Qualidade da | Ramaswami, (2001), Kingetal.,, (2014)
informacao;

H3.1: A  Relevancia  relaciona-se | Cheung et al. (2008), Laczniak, Decarlo e
positivamente com a Adog¢do de | Ramaswami, (2001), Kingetal.,, (2014)
informacao;

H3.2: A atualidade da | Cheung et al. (2008), Laczniak, Decarlo e

informacao relaciona-se  positivamente

com a Adogao de informacgao;

Ramaswami, (2001), King et al., (2014)

H3.3: A Precisdo relaciona-se | Cheung et al. (2008), Laczniak, Decarlo e
positivamente com a Adog¢do de | Ramaswami, (2001), King etal., (2014)
informacao;

H3.4: A Abrangéncia relaciona-se | Cheung et al. (2008), Laczniak, Decarlo e
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positivamente com a Adog¢do de | Ramaswami, (2001), King etal., (2014)
informacao;

H4: A Adocio da Informacdo ndo se

relaciona com a Credibilidade da Fonte;

Cheung et al. (2008), Laczniak, Decarlo e

Ramaswami (2001)

H4.1: A Adogdo da Informagdo nao se

relaciona com a Pericia da Fonte;

Cheung et al. (2008), Laczniak, Decarlo e

Ramaswami (2001)

H4.2: A Adog¢do da Informagdo nao se

relaciona com a Confiabilidade da Fonte.

Cheung et al. (2008), Laczniak, Decarlo e

Ramaswami (2001)
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3. Metodologia de Investigacao

Nesta fase ira ser feita a identificacdo e a justificacio da metodologia adotada,
bem como as técnicas de recolha de dados e analise de dados a utilizar para o estudo

em questao.
3.1.0bjetivo Geral e Objetivos Especificos

O objetivo geral deste estudo é:

e Estudar qual o impacto do eWOM negativo produzido por haters através das
redes sociais, no comportamento do adepto de futebol, mais propriamente no

adepto do Sporting Clube de Portugal.

De forma a responder ao objetivo geral, colocam-se os seguintes objetivos

especificos:

e perceber de que forma as memorias afetivas influenciam na ida dos adeptos do

Sporting CP ao estadio;

e identificar as caracteristicas mais valorizadas pelos adeptos em contetdos

partilhados como eWOM negativo;

e perceber qual a influéncia dos contetidos associados ao Brand Hate e ao eWOM
negativo no comportamento do adepto do Sporting CP;
e avaliar se 0 eWOM negativo influencia a adocdo de memorias afetivas pelo

Sporting.

3.2.Identificacao e Justificacdo da Metodologia

A presente investigacdo tem como principal objetivo estudar qual o impacto do
eWOM negativo produzido por haters através das redes sociais, no comportamento do
adepto de futebol. Para isso considerou-se pertinente adotar o caso do Sporting Clube
de Portugal. O Sporting é uma marca que tem vindo a ser prejudicada pela quantidade
de informacao negativa que é produzida em seu nome, e como consequéncia, o clube

vive atualmente um momento que, de nenhuma forma se pode considerar positivo.
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O Sporting Clube de Portugal é um clube portugués, eclético e multidesportivo,
fundado a 1 de julho de 1906, em Lisboa, por José Alvalade. E considerado um dos trés
grandes clubes em Portugal, ndo s6 pelas conquistas que arrecadou ao longo da sua
histéria, mas também pelo niimero de pessoas que move. No entanto, atualmente vive
um periodo de grande conturbacdo que parece prejudicar o clube em termos
desportivos e financeiros. Além disso, os seus adeptos parecem cada vez mais divididos
e descrentes quanto ao futuro do clube. E necessario recuar ao ano de 2018 para
justificar este periodo de divisdo no clube. Foi nessa altura que se deu o conhecido
ataque a academia leonina. Desde entdo, nunca mais o Sporting encontrou estabilidade,
e como consequéncia, o clube e os seus adeptos continuam a ser diariamente

confrontados com contetidos negativos e muitas vezes com mensagens de 6dio.

Desta forma estamos perante um estudo de caso. Segundo Oliveira e Ferreira
(2014), estudo de caso é uma investigacdo que se foca numa situacao particular, a qual
deve ser “Unica ou especial”, e que deve expor de forma particular a compreensao total
e detalhada de um fendmeno de interesse. Neste tipo de pesquisa, colocam-se as

questdes “como” e “porqué”, e o foco aplica-se num acontecimento de contexto real.

Pegando no que diz um dos autores mais reconhecidos neste tipo de
metodologia, Yin (2003), para um estudo de caso, tanto se pode recorrer a métodos
qualitativos como quantitativos, bem como a varias técnicas de analise, o que permite

fazer o estudo de forma mais detalhada.

Os métodos de investigacao sdao o grupo de etapas ldgicas da investigacdo, que
envolvem a escolha de técnicas de recolha de dados e o tratamento adequado da
informacao. Tendo como base os objetivos definidos para esta investigacao, considera-
se que o melhor método de investigacdo passa pela abordagem quantitativa, dado que
favorece a obtencao de factos e causas de fendmenos, concluindo-se assim, que é uma

abordagem de carater objetivo (Oliveira e Ferreira, 2014).
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3.3.Populacdo e Amostra

Populagdo é o conjunto de individuos que sdo potenciais alvos de investigacao e
que possuam caracteristicas em comum. Cada individuo é um elemento da populagao.
A populagdo desta pesquisa é entdo composta por individuos de ambos os sexos, de
nacionalidade portuguesa, com idade igual ou superior aos 18 anos e que sejam
adeptos do Sporting Clube de Portugal. Além disso, sera utilizada uma amostra nao
probabilistica em bola de neve. Desta forma é possivel ir ao encontro do objetivo da
investigacdo, percebendo qual o grau de influéncia no adepto do Sporting Clube de
Portugal, fazendo a relacdo com o Brand Hate e o eWOM. Este tipo de amostragem tem
como regra geral que, elementos da populacdo ja conhecidos, identifiquem outros
elementos da mesma populacdo, que neste caso sao os adeptos do Sporting Clube de

Portugal.
3.4.Técnica de Recolha de Dados

Tendo em consideragdo o caso em estudo, a técnica de recolha de dados adotada

foi o questionario.
3.4.1. Questionario

Para desenvolver o questiondrio relativo a este estudo, considerou-se
pertinente seguir os exemplos de Park et al, (2013) e de Cheung et al, (2008). O
questionario € constituido por trés seccdes distintas. Numa primeira fase avalia-se a
proximidade dos adeptos a marca Sporting CP, por meio do construto Brand-Self
Distance e através da colocacao de cinco questdes. De seguida colocam-se questdes de
forma a avaliar a adogao de informagao dos individuos, partilhada online por terceiros.
Para isso colocaram-se quatro questdes relativas a Qualidade da Informacgdo, duas
relativas a Credibilidade da Fonte e apenas uma questdo relativa a Adoc¢do de

Informacgdo. Por dltimo colocam-se questdes relativas aos dados sociodemograficos.

Na primeira sec¢do, para abordar a proximidade a marca, utilizou-se o modelo

de Park et al,, (2013), recorrendo a uma escala de 1 a 5, sendo que 1 corresponde a
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uma baixa proximidade e 5 corresponde a uma alta proximidade. Na segunda sec¢do
utilizou-se o modelo de Cheung et al. (2008), o qual esta concebido para entender
como funciona a ado¢ao de informacao, partilhada através da internet. Considerou-se
pertinente colocar apenas uma questdo de cada variavel que compde o modelo de
adocao e retencdo de informacgao, com o objetivo de tornar o questionario mais breve e
mais interessante. O comentario apresentado como exemplo foi retirado da rede social
Facebook, o qual se considerou adequado para o estudo em questdo. A ultima sec¢do

dedica-se a caracterizacdo da amostra.

O questionario foi desenvolvido através da plataforma Google Forms e foi
disponibilizado através das redes sociais, de forma a ter um maior alcance num menor
espaco de tempo. O questionario direcionou-se a populacao de individuos de ambos os
sexos, de nacionalidade portuguesa, com idade igual ou superior aos 18 anos e que

sejam adeptos do Sporting Clube de Portugal.
3.4.2. Pré-Teste

Segundo Gil (2010), antes do inicio da divulga¢cdo do questionario, o mesmo
deve ser sujeito a um pré-teste. Esse pré-teste tem como objetivo identificar possiveis
falhas na elabora¢do do mesmo, como por exemplo a complexidade das questdes, o
tamanho do questionario ou a desnecessidade de perguntas existentes. Desta forma,
ap0ds ter sido desenvolvido o questionario, o mesmo foi distribuido por algumas
pessoas com o objetivo de recolher propostas de melhoria. O questionario foi entdo
entregue a 10 pessoas, de modo a garantir que o formuladrio estava dotado das
condi¢cdes necessarias para ser distribuido. Depois de realizado o teste, concluiu-se que
0 questiondario nao carecia de alteragdes, tendo sido considerado de facil compreensao

e adequado ao estudo.
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3.4.3. Caracterizacao da amostra

Através do presente estudo, obteve-se um total de 264 respostas ao
questionario, capturadas por via da técnica ndo probabilistica por “bola de neve”. O
posterior tratamento de dados foi realizado através do software SPSS - Statistical
Package for Social Science. O questionario manteve-se em aberto e disponivel entre os
dias 6 de janeiro de 2021 e 8 de fevereiro de 2021. Através da analise dos dados da
amostra, em que todos os individuos sdo adeptos do Sporting CP, retira-se que 53,8%
dos inquiridos sdo socios do Sporting Clube de Portugal. O sexo masculino
apresentou predominancia no nadmero de respostas, com um total de 68,2%. A faixa
etdria com a maior percentagem de respondentes situa-se entre os 25 e os 34 anos
(30,3%), seguindo-se as pessoas entre 35 e 44 anos (24,2%). Quanto as habilitacdes
literarias, a maioria dos inquiridos posicionam-se no ensino secundario e no ensino

superior, com 48,5% e 39% respetivamente.
Grafico 1 - Local de Residéncia dos Inquiridos
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Através da analise do grafico 1, é possivel concluir que relativamente ao local de
residéncia, Lisboa é o distrito que apresenta a fatia mais relevante em termos
percentuais, com um total de 29,5%. Seguiu-se Aveiro e Setibal com 14,8% e 10,61%

de respostas, respetivamente.

Os resultados referentes a assiduidade dos inquiridos ao estadio para ver o

Sporting CP ao vivo apresentam-se no grafico 2.

Grafico 2 - Assiduidade dos Adeptos ao Estadio
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Através da analise do grafico 2, é possivel concluir que 44,70% dos inquiridos
dirige-se uma a cinco vezes ao estadio para ver jogos do Sporting CP ao vivo,
representando a maior percentagem de respostas. Segue-se a op¢do “Dez a vinte jogos”
com um total de 16,29% de respostas. Apenas 6,44% de respondentes indicam que

nunca se dirigem ao estadio.
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4. Analise e Discussio de Resultados

Dada por terminada a recolha de dados através do inquérito por questionario,
os mesmos foram transportados para uma folha de Excel. O posterior tratamento
estatistico foi realizado através do Statistical Package for the Social Sciences (SPSS). Os

estudos e respetivas conclusdes sao apresentadas no presente capitulo.

De forma a validar as hipoteses propostas, foram realizados os procedimentos
estatisticos necessarios, os quais passaram pela aplicacdo do calculo do coeficiente de

correlacdo de Pearson.

O coeficiente de correlacdo de Pearson (r) permite medir o grau da correlacao (e
a direcao dessa correlagdo - se positiva ou negativa) entre duas variaveis ou mais,
de escala métrica. O grau de correlacdo é quantificado entre -1 e 1. Caso o valor da
correlacdo seja igual a 1, trata-se de uma correlagdo positiva perfeita, o que significa
que caso o valor de uma variavel aumente, a outra aumenta também. Por outro lado,
caso o valor da correlacdo seja -1, acontece precisamente o contrario. No caso de o
valor do coeficiente ser igual a 0, significa que as varidveis sdo independentes

(Saunders, Lewis e Thornhill, 2008).

O contetido do capitulo abre com a apresentacao dos procedimentos estatisticos
realizados para a construcdo de algumas variaveis. De seguida apresentam-se os

resultados obtidos que possibilitarao a validacao, ou nao, das hipdteses apontadas.
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4.1. Analise Fatorial e Analise de Confiabilidade

De forma prévia a realizacdo da anadlise fatorial efetuaram-se os testes Kaiser-
Meyer-0Olkin (KMO) e o teste de esfericidade de Bartlett, de forma a verificar se estao
cumpridos os pressupostos para realizagdo da andlise. Este procedimento foi aplicado
junto das questdes que constituem o construto Brand-Self Distance, e seguidamente
repetiu-se o processo para as variaveis constituintes da Adog¢do de Informacdo. Por
ultimo aplicou-se o mesmo procedimento no construto Credibilidade da Fonte. Todos

os testes foram realizados com recurso a rotagdo varimax.

Realizaram-se também os calculos do Coeficiente de Cronbach. Este calculo é
utilizado de forma a avaliar a confiabilidade das escalas pertencentes ao questionario.

Este procedimento foi também aplicado nos construtos acima mencionados.
4.1.1. KMO e esfericidade de Bartlett para Brand-Self Distance

Em primeira instancia, aplicou-se o teste Kaiser-Meyer-Olkin para o construto
Brand-Self Distance. A analise fatorial foi efetuada com recurso a rotagao varimax.
Obtiveram-se os seguintes resultados para os testes Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e de

esfericidade de Bartlett (Tabela 3).

Tabela 3 - Teste KMO e de esfericidade de Bartlett para Brand-Self Distance

Medida Kaiser-Meyer-0lkin de adequacdo de amostragem. 0,826
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 688,486
Bartlett gl 10
Sig 0,000

Através da andlise da tabela 3, podemos concluir que o teste de esfericidade de
Bartlett é estatisticamente significativo, apresentando valores inferiores a 0,5. Assim,

os dados sdo fatorizaveis. O teste KMO apresenta um valor de 0,826, e, por isso, a
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aplicagdo da analise fatorial é boa. Obteve-se também uma variancia explicada de

62,052%.
4.1.2. Analise Fatorial Exploratdria Brand-Self Distance

O item 5 (Com que frequéncia surgem pensamentos e sentimentos negativos em
relacdo a marca Sporting CP de forma natural e espontanea?), apresentou um valor de
saturacdo inferior a 0,50, pelo que foi excluido da escala, tendo sido efetuada uma
segunda solugdo fatorial. De referir que todos os itens saturaram num s6 fator, o que

faz com que a escala seja unidimensional. Os resultados apresentam-se na tabela 4.

Tabela 4 - 22 Solucao Fatorial escala Brand-Self Distance

Fator 1
Proximidade a marca Sporting 0,795
O Sporting faz parte de mim e de quem eu sou 0,910
Conexao com a marca Sporting CP 0,905
Acessibilidade dos pensamentos e sentimentos relativos a marca 0,879
Sporting CP

Método de Extracdo: analise de Componente Principal.

A matriz de componentes permite saber qual o peso de cada variavel do Brand-
Self Distance sendo, agora possivel, o calculo do Brand-Self Distance para ser utilizado

mais tarde na validagao das hipdteses.
4.1.3. Calculo do Coeficiente de Cronbach para Brand-Self Distance

No calculo de Confiabilidade, os valores variam entre 0 e 1. Através da analise
da tabela 5, constata-se que o valor se situa nos 0,896, representando assim uma

consisténcia interna quase perfeita.
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Tabela 5 - Teste de Confiabilidade

Alfa de Ne de

Cronbach .
itens

0,896 4

4.1.4. KMO e esfericidade de Bartlett para Qualidade da Informacgao

Nesta fase repetiu-se o processo aplicado anteriormente. Aplicou-se o teste
Kaiser-Meyer-0Olkin para o construto Qualidade da Informacdo. A andlise fatorial foi
efetuada com recurso a rotagcdo varimax. Obtiveram-se os seguintes resultados para os

testes Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e de esfericidade de Bartlett.

Tabela 6 - Teste KMO e de esfericidade de Bartlett para Qualidade da Informacao

Medida Kaiser-Meyer-0lkin de adequacdo de amostragem. 0,781
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 373,789
Bartlett gl 6
Sig 0,000

Através da anadlise da tabela 6, podemos concluir que o teste de esfericidade de
Bartlett é estatisticamente significativo, apresentado valores inferiores a 0,5. Assim, os
dados sao fatorizaveis. O teste KMO apresenta um valor de 0,781, e, por isso, a
aplicagdo da andlise fatorial é boa. Obteve-se também uma variancia explicada de

65,162%.
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by

Na tabela 7 apresentam-se os valores relativos a matriz de componentes, e,
conclui-se que os valores permitem construir o construto Qualidade da Informacgao

para a validagdo de Hipoteses.

Tabela 7 - Matriz de Componentes

Fator 1
Relevancia 0,733
Tempo 0,803
Precisao 0,846
Abrangéncia 0,842

Método de Extracdo: analise de Componente Principal.

4.1.6. Calculo do Coeficiente de Cronbach para Qualidade de

Informacgao

Tabela 8 - Teste de Confiabilidade

Alfa de N2 de

Cronbach .
itens

0,793 4

No calculo de Confiabilidade, os valores variam entre 0 e 1. Através da analise
da tabela 10, constata-se que o valor se situa nos 0,793, representando assim uma

consisténcia interna quase perfeita.
4.1.7. KMO e Esfericidade de Bartlett para Credibilidade da Fonte

Realizou-se também o teste KMO e esfericidade de Bartlett para o construto
Credibilidade da Fonte. A andlise fatorial foi efetuada com recurso a rotacdo varimax.

Assim, obtiveram-se os seguintes resultados:
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Tabela 9 - Teste KMO e de esfericidade de Bartlett para Qualidade da Informacao

Medida Kaiser-Meyer-0Olkin de adequacao de amostragem. 0,500
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 230,117
Bartlett gl 1
Sig 0,000

Relativamente ao resultado do teste de esfericidade de Bartlett, conclui-se que
0 mesmo ¢é estatisticamente significativo, apresentando um valor de sig=0,000. Ja o
teste de KMO é considerado fraco, tendo em conta que um valor de 0,500. Ainda assim,
a andlise fatorial é passivel de ser realizada. Obteve-se também uma variancia

explicada de 88,250%.
4.1.8. Analise Fatorial Exploratéria Credibilidade da Fonte

Na tabela 8 apresentam-se os valores relativos a matriz de componentes, e,
conclui-se que os valores permitem construir o construto Credibilidade da fonte para a

validagdo de Hipoteses.

Tabela 10 - Matriz de Componentes

Fator 1
Pericia da Fonte 0,939
Credibilidade da Fonte 0,939

Método de Extracdo: analise de Componente Principal.

A matriz de componentes apresentada na tabela 10 apresenta valores 6timos,
pelo que mais uma vez é possivel construir o construto para utilizagdo na validagao de

hipoteses.
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4.1.9. Calculo do Coeficiente de Cronbach para Credibilidade da
Fonte

No calculo de Confiabilidade, os valores variam entre 0 e 1. Através da analise

da tabela 11, conclui-se que o valor se situa nos 0,859, representando assim uma

consisténcia interna quase perfeita.

Tabela 11 - Teste de Confiabilidade

Alfa de N2 de

Cronbach .
itens

0,859 2

Gongalo Soares Gomes

62



ﬁ ;‘(I:l]_lliol\;l)tRKETlNG

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES
4.1.10. Analise Descritiva
Foi realizada uma andlise descritiva das variaveis em estudo. Na tabela 12

apresentam-se os valores relativos a média, maximo, minimo e desvio padrao.

Tabela 12 - Analise Descritiva

N Média | Erro | Minimo | Maximo

valido Desvio
Proximidade a marca Sporting 264 4,04 1,064 1 5
CP
O Sporting faz parte de mim e 264 4,29 0,968 1 5
de quem eu sou
Conexao com a marca Sporting 264 4,27 0,983 1 5
CP
Acessibilidade dos 264 4,11 1,000 1 5
pensamentos e sentimentos
relativos a marca Sporting CP
Relevancia 264 1,63 1,214 1 7
Tempo 264 1,37 0,966 1 7
Precisao 264 1,34 0,816 1 6
Abrangéncia 264 1,23 0,689 1 5
Pericia da Fonte 264 1,53 1,071 1 7
Credibilidade da Fonte 264 1,36 0,895 1 7
Utilidade da Informacao 264 1,30 0,878 1 7
Adoc¢ao da Informacgao 264 1,32 0,913 1 7

Através da analise da tabela 12, é possivel perceber que as médias das respostas
as perguntas de proximidade ao Sporting CP situam-se todas elas em valores bastantes
altos. Por outro lado, as perguntas de ado¢ao de informacdo apresentam valores
baixos, o que significa que existiu uma grande discordancia por parte dos inquiridos
quanto as perguntas realizadas na vertente da adog¢do da informacao. Na tabela estdo
também apresentados os valores minimos e maximos para cada questao.
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4.2. Validac¢do de Hipodteses

Apoés a recolha e tratamento dos dados estatisticos, serdo agora aplicados os
procedimentos estatisticos de forma a validar as hipoteses propostas através do
modelo concetual da investigacdo. De forma a garantir a correta validacdo das
hipbteses, computaram-se varidveis de forma a construir os construtos do modelo

concetual. Esse processo foi realizado no software SPSS, através do calculo de variavel.

4.2.1. Hipétese 1: Quanto mais forte o Brand-Self Distance, menor a

aceitacao do eWOM negativo;

Para testar a primeira hipétese foi entdo realizada uma correlacao através da
determinacdo do coeficiente de correlacao de Pearson entre os construtos Brand Self-
Distance e Adocao da Informacdo. O resultado deste tratamento estatistico ¢é

apresentado na tabela 13:

Tabela 13 - Correlagio entre as variaveis Brand-Self Distance e Adoc¢io de Informagéo

Brand-Self | Adocao de

Distance Informacao

Brand-Self Distance Correlacao de Pearson 1 0,031
Sig. (2 extremidades) 0,617
N 264 264

Através da andlise da tabela 13, podemos concluir que a correlagdo é positiva
infima, com um valor de 0,031. Uma vez que a correlacdo nao é significativa, ndo se
pode retirar que quanto mais forte o Brand-Self Distance, menor a aceitacdo de eWOM

negativo.

Tendo em conta os resultados estatisticos exibidos na tabela 13, a Hipotese 1

formulada apresenta valores que ndao permitem validar a mesma. A correlagdo entre as
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variaveis Brand Self-Distance e Adog¢ao de Informacdao demonstra que os resultados sao

incoerentes. Assim, retira-se que nao ha relacao entre as variaveis.

Estes resultados contradizem o modelo de Park et al. (2013), pelo que, a

Hipoétese 1 ndo pode ser validada.

Em suma, depois de realizados os devidos procedimentos, é possivel afirmar que a

Hipotese 1 é rejeitada.

4.2.2. Hipoétese 2: O Brand-Self Distance influencia a ida ao estadio

A Hipétese 2 foi testada através do calculo do coeficiente de Pearson. Foram
relacionadas as respostas relativas ao construto Brand-Self Distance e a ida dos
adeptos ao estddio: “Com que frequéncia vé ao vivo os jogos do Sporting CP?”. Os

resultados apresentam-se na tabela 14.

Tabela 14 - Correlacdo entre as variaveis Brand-Self Distance e ida ao estadio

Brand-Self Ida ao
Distance estadio
Brand-Self Distance Correlacao de Pearson 1 0,394
Sig. (2 extremidades) 0,000
N 264 264

Através da analise da tabela 14, podemos concluir que existe uma correlacao
positiva entre as duas variaveis em estudo. Sendo o valor do coeficiente de correlacao
r=0,394, estamos perante uma correlacdo positiva fraca. Este modelo possui
significancia estatistica, uma vez que o valor de sig < 0,05. Desta forma, é possivel

validar a Hipétese 2.
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Em suma, depois de realizados os devidos procedimentos, é possivel afirmar que a

Hipotese 1 é validada.

4.2.3. Hipotese 3: A Ado¢io de informacao relaciona-se

positivamente com a Qualidade da informacao

Para testar a hipdtese 3 foi realizada uma correlagdo através do calculo do
coeficiente de correlacdo de Pearson. Foram relacionadas as respostas relativas a
Adocao de Informacao e a Qualidade da Informacao. Os resultados sdo apresentados na

tabela 15:

Tabela 15 - Correlacio entre as variaveis Ado¢ao de Informacio e Qualidade da

Informacgao
Qualidade da | Adoc¢ao de
Informa¢dao | Informacao
Qualidade da Correlacao de Pearson 1 0,657
Informagéo Sig. (2 extremidades) 0,000
N 264 264

Através da andlise da tabela 15, podemos concluir que existe uma correlacao
positiva entre as duas variaveis em estudo. Sendo o valor do coeficiente de correlagao
r=0,657, estamos perante uma correlacao positiva moderada. Isto significa que quanto
maior a Qualidade da Informac¢do, maior serd a Ado¢do de Informacgao. Este modelo
possui significancia estatistica, uma vez que o valor de sig < 0,05. Desta forma, é

possivel validar a Hipotese 3.

Apesar de, neste caso em especifico, os leitores terem sido confrontados com um
tipo especifico de contetdos, negativo e algo agressivo, o comportamento é semelhante

aquele que Cheung et al., (2008) verificaram no seu estudo.
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Em suma, depois de realizados os devidos procedimentos, é possivel afirmar que a

Hipotese 3 é validada.

4.2.4. Hipotese 3.1: A Relevancia relaciona-se positivamente com a

Adoc¢ao de informacao

Nesta fase, pretende-se estudar se a variavel Relevancia se relaciona com o
construto Adogao de Informacdo. Para isso recorreu-se ao calculo do coeficiente de

correlacao de Pearson. Os dados apresentam-se na tabela 16.

Tabela 16 - Correlagio entre o construto Adoc¢io de Informacio e a variavel Relevancia

Relevancia Adocgao de
Informacgao
Relevancia Correlacao de Pearson 1 0,473
Sig. (2 extremidades) 0,000
N 264 264

Através da analise da tabela 16, podemos concluir que existe uma correlagao
positiva entre as duas variaveis em estudo. Sendo o valor do coeficiente de correlagao
r=0,473, estamos perante uma correlacao positiva fraca. Embora seja uma correlagao
fraca, o valor significa que quanto maior a Relevancia do comentario, maior sera a sua
adocao por parte do adepto. Este modelo possui significancia estatistica, uma vez que o

valor de sig < 0,05. Desta forma, é possivel validar a Hipo6tese 3.1.

Em suma, depois de realizados os devidos procedimentos, é possivel afirmar que a

Hipotese 3.1 é validada.
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4.2.5. Hipétese 3.2: A atualidade da informacao relaciona-se

positivamente com a Ado¢ao de informacao

Repetiu-se o procedimento para a variavel Tempo. Os resultados relativos a

este teste apresentam-se na tabela 17.

Tabela 17 - Correlacdo entre o construto Adocio de Informacio e a variavel Tempo

Tempo Adocgao de
Informacao
Tempo Correlacgao de Pearson 1 0,561
Sig. (2 extremidades) 0,000
N 264 264

Perante os resultados do teste de coeficiente de Pearson expostos na tabela 17, conclui-
se que existe uma correlacdo positiva entre as duas variaveis em estudo. Sendo o valor
do coeficiente de correlacdo r=0,561, estamos perante uma correlagdo positiva
moderada. Embora seja uma correlacdo moderada, o valor significa que quanto maior a
atualidade do comentario, maior serd a sua adog¢ao por parte do adepto. Este modelo
possui significancia estatistica, uma vez que o valor de sig < 0,05. Desta forma, é

possivel validar a Hipotese 3.2.

Em suma, depois de realizados os devidos procedimentos, é possivel afirmar que a

Hipotese 3.2 é validada.

Gongalo Soares Gomes
68




ﬁ g‘(l:i]_lliol\;l)?‘RKETlNG

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES
4.2.6. Hipotese 3.3: A Precisao relaciona-se positivamente com a

Adoc¢ao de informacao

Desta vez, aplicou-se o procedimento para a variavel Precisdo. Os resultados

relativos a este teste apresentam-se na tabela 18.

Tabela 18 - Correlacio entre o construto Ado¢ao de Informacao e a variavel Precisido

Precisao Adocgao de
Informacao
Precisao Correlacao de Pearson 1 0,468
Sig. (2 extremidades) 0,000
N 264 264

Perante os resultados do teste de coeficiente de Pearson expostos na tabela 18,
conclui-se que existe uma correlacdo positiva entre as duas variaveis em estudo. Sendo
o valor do coeficiente de correlagdo r=0,468, estamos perante uma correlagdo positiva
fraca. Embora seja uma correlacdo fraca, o valor significa que quanto maior a
atualidade do comentario, maior sera a sua adog¢do por parte do adepto. Este modelo
possui significancia estatistica, uma vez que o valor de sig < 0,05. Desta forma, é

possivel validar a Hipotese 3.3.

Em suma, depois de realizados os devidos procedimentos, é possivel afirmar que a

Hipotese 3.3 é validada.

Gongalo Soares Gomes
69




i
1IPAM

4.2.7. Hipotese 3.4: A Abrangéncia relaciona-se positivamente com a

THE MARKETING
SCHOOL

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

Adoc¢ao de informacao

Por ultimo, aplicou-se o procedimento para a varidvel Abrangéncia. Os

resultados relativos a este teste apresentam-se na tabela 19.

Tabela 19 - Correlacido entre o construto Adogio de Informacio e a variavel

Abrangéncia
Abrangéncia | Adocdo de
Informacgao
Abrangéncia Correlacao de Pearson 1 0,638
Sig. (2 extremidades) 0,000
N 264 264

Perante os resultados do teste de coeficiente de Pearson expostos na tabela 19,
conclui-se que existe uma correlacdo positiva entre as duas variaveis em estudo. Sendo
o valor do coeficiente de correlagdo r=0,638, estamos perante uma correlacdo positiva
moderada. Embora seja uma correlacdo moderada, o valor significa que quanto maior a
atualidade do comentario, maior sera a sua adog¢do por parte do adepto. Este modelo
possui significancia estatistica, uma vez que o valor de sig < 0,05. Desta forma, é

possivel validar a Hipotese 3.4.

Conclui-se também que dentro das quatro variaveis pertencentes ao construto
Qualidade da Informagdo, a Abrangéncia é a variavel com mais peso na influéncia da

adocao de informacgdo. A variavel menos significativa é a Precisao.

Em suma, depois de realizados os devidos procedimentos, é possivel afirmar que a

Hipotese 3.4 é validada.
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4.2.8. Hipotese 4: A Ado¢ao de Informaciao nao se relaciona com a

Credibilidade da Fonte

De forma a testar a hipdtese 4, considerou-se pertinente realizar uma
correlacdo através do calculo do coeficiente de correlagio de Pearson. Foram
relacionados os construtos Adocao de Informacdo e Credibilidade da Fonte. Os

resultados apresentam-se na tabela 20.

Tabela 20 - Correlacdo entre Adoc¢ao de Informacao e Credibilidade da Fonte

Adocgao de Credibilidade
Informacao da Fonte
Adocgao de Informagdo | Correlacdo de Pearson 1 0,562
Sig. (2 extremidades) 0,000
N 264 264

Através da analise da tabela 20, podemos concluir que existe uma correlacao
positiva entre as duas variaveis em estudo. Sendo o valor do coeficiente de correlagdo
r=0,562, estamos perante uma correlacdo positiva moderada. Isto significa que quanto
maior a Credibilidade da Fonte, maior sera a Adocao de Informagdo. Este modelo

possui significancia estatistica, uma vez que o valor de sig < 0,05.

0 modelo apresentado por Cheung et al., (2008) refere que a Credibilidade da
Fonte ndo exerce qualquer influéncia na Adog¢ao de Informagao. Os autores referem
que no mundo online qualquer individuo pode escrever uma opinido, e, por isso, a
fiabilidade desses comentarios acaba por ser duvidosa. Conclui-se que, apesar de
exercer pouca influéncia, os adeptos dao importancia aos comentarios realizados
através da via online. Assim, os resultados contradizem o estudo de Cheung et al,

(2008), e por isso ndo é possivel validar a hipétese.

Em suma, depois de realizados os devidos procedimentos, é possivel afirmar que a

Hipotese 4 é rejeitada.
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4.2.9. Hipétese 4.1: A Adog¢ao da Informacao nao se relaciona com a

Pericia da Fonte

Nesta fase, pretende-se estudar se cada uma das duas varidveis pertencentes ao
construto Credibilidade da Fonte se relacionam com o construto Adog¢dao de
Informacao. Para isso recorreu-se ao calculo do coeficiente de correlacao de Pearson. A

primeira variavel a ser estudada € a Pericia da Fonte (tabela 21).

Tabela 21 - Correlagdo entre Adogao de Informacio e a variavel Pericia da Fonte

Adogao de Pericia da
Informacao Fonte
Adocgao de Informacgao Correlacgao de Pearson 1 0,502
Sig. (2 extremidades) 0,000
N 264 264

Através da andlise da tabela 21, podemos concluir que existe uma correlacao
positiva entre as duas variaveis em estudo. Sendo o valor do coeficiente de correlacdo
r=0,562, estamos perante uma correlacdo positiva moderada. Isto significa que quanto
maior a Pericia da Fonte, maior sera a Adog¢ao de Informacgao. Este modelo possui

significancia estatistica, uma vez que o valor de sig < 0,05.

Tendo em conta que Cheung et al,, (2008), defendem que a Pericia da Fonte nao
exerce qualquer influéncia na Adoc¢ao de Informacgao, este estudo vem contrariar isso
mesmo. Assim, tendo em conta que a correlagdo é positiva, ndo é possivel validar a

Hipotese 4.1.

Em suma, depois de realizados os devidos procedimentos, é possivel afirmar que a

Hipotese 4.1 é rejeitada.
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4.2.10. Hipotese 4.2: A Adoc¢ao da Informag¢ao nao se relaciona

com a Confiabilidade da Fonte

Por dltimo realizou-se o teste de coeficiente de Pearson de forma a avaliar a
relacdo entre a Adocdo da Informacdo e a varidvel Confiabilidade da Fonte. Os

resultados relativos a esta correlagdo apresentam-se na tabela 22.

Tabela 22 - Correlacdo entre Adocio de Informacio e a variavel Confiabilidade da Fonte

Adocgao de Confiabilidade
Informacao da Fonte
Adocao de Informacao | Correlacdao de Pearson 1 0,559
Sig. (2 extremidades) 0,000
N 264 264

Através da andlise da tabela 22, podemos concluir que existe uma correlacao
positiva entre as duas variaveis em estudo. Sendo o valor do coeficiente de correlacao
r=0,559, estamos perante uma correlacao positiva moderada. Isto significa que quanto
maior a Confiabilidade da Fonte, maior serd a Ado¢do de Informacao. Este modelo

possui significancia estatistica, uma vez que o valor de sig < 0,05.

Tendo em conta que Cheung et al., (2008), defendem que a Confiabilidade da
Fonte nao exerce qualquer influéncia na Adog¢dao de Informacgdo, este estudo vem
contrariar isso mesmo. Assim, tendo em conta que a correlagdo é positiva, nao €

possivel validar a Hipotese 4.2.

Conclui-se também, que a Confiabilidade da Fonte exerce uma maior influéncia

na Adocgao de Informagado, comparativamente com a variavel Pericia da Fonte.

Em suma, depois de realizados os devidos procedimentos, é possivel afirmar que a

Hipoétese 4.2 é rejeitada.
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4.2.11. Quadro Resumo de Hipoteses

Na tabela 25, abaixo, é apresentado um quadro resumo com a valida¢do, ou nao, das

hipoteses formuladas.

Tabela 23 - Quadro Resumo de Hipodteses

Hipdtese Validacdo

Hipoétese 1 Quanto mais forte o Brand-Self Distance, Nao Validada

menor a aceitacdo do eWOM negativo;

Hipotese 2 O Brand-Self Distance influencia a ida ao Validada
estadio;
Hipdtese 3 A Adocio de Informacdo relaciona-se Validada

positivamente com a Qualidade da

Informacao;

Hipétese 3.1 | A Relevancia relaciona-se positivamente com Validada

a Adocdo de informacao;

Hipotese 3.2 | A atualidade da informagdo relaciona-se Validada

positivamente com a Adog¢ao de Informagao;

Hipotese 3.3 | A Precisdo relaciona-se positivamente com a Validada

Adocao de informacao;

Hipotese 3.4 | A Abrangéncia relaciona-se positivamente Validada

com a Adogao de Informacgao;

Hipotese 4 A Adocao da Informacgdo ndo se relaciona com Nao Validada

a Credibilidade da Fonte;

Hipétese 4.1 | A Adocdo de Informacao nao se relaciona com Nao Validada

a Pericia da Fonte;

Hipotese 4.2 | A Adogdo da Informacdo ndo se relaciona com Nao Validada

a Confiabilidade da Fonte.
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5. Conclusao

No presente capitulo serdo apresentadas as principais conclusdes desta
investigacdo tendo em consideracdao a revisao de literatura realizada, assim como a
relacdo entre os resultados obtidos e os objetivos definidos. Para além disso, sdo
apresentados os principais contributos deste estudo, bem como quais as principais

limitacdes encontradas. Por ultimo ficam as recomendagdes para futuras investigagoes.
5.1. Principais conclusées do estudo

Cada vez mais a populacdo em geral se fixa nas redes online e acaba por ter
uma participacdo crescente no que toca a interagdes, tanto com outras pessoas, como
com as marcas. Portanto, a primeira conclusdo a ser retirada é a importancia que os
conteudos partilhados online podem ter para o leitor definir a sua posicao em relacdo a
uma determinada marca. Por este motivo e tendo em conta que a comunicagdo ocorre
agora de uma forma muito mais rapida e abrangente, torna-se fulcral que as marcas
tenham a capacidade de responder a situagdes adversas como é o caso do eWOM

negativo.

Da revisdo da literatura retira-se que a relacdo entre o amor e o 6dio perante
uma marca existe, e que a mesma é passivel de ser alterada, mediante determinadas
influéncias. No entanto é evidente a dificuldade de transferir um consumidor de um
extremo para o outro. Esta relagdo também é influenciada pelo desempenho da marca
e perante os seus comportamentos institucionais. Conclui-se também que, no desporto,
os fas geralmente fixam-se em rela¢cdes de maior duracao e lealdade ao seu clube. Os
fas sao também adeptos mais fervorosos, devotos e comprometidos, tanto
emocionalmente como financeiramente. Estes individuos propiciaram também a
inclusdo do termo sacrificio pela marca, que se interpreta como sendo a
disponibilidade de uma pessoa se sacrificar de forma a fortalecer uma relagdo mais

forte com a marca.
Relativamente ao eWOM negativo, constatou-se que tem um impacto superior
ao eWOM positivo, pois a informacdo negativa tem mais contetdo para os utilizadores.
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O eWOM negativo demonstra problemas na compra de um produto ou na prestacao de
um servico e pode afetar as empresas e as respostas dos consumidores a compras
futuras. A partilha de opinides negativas, para além de impactar nas decisdes e no

numero de consumidores, pode também reduzir o nimero de parcerias.

De forma a atingir os objetivos propostos, foi desenvolvido o questionario, o
qual foi baseado em dois modelos. Um desenvolvido por Park et al,, (2013) que permite
avaliar a posicao do leitor face a marca em questdo, e o de Cheung et al.,, (2008) que
permite avaliar as diferentes variaveis que contribuem para adoc¢do de informacao,

neste caso, de eWOM negativo.

Os resultados obtidos permitem responder aos objetivos especificos
propostos. Quanto ao primeiro objetivo especifico, “perceber de que forma as
memorias afetivas influenciam na ida dos adeptos do Sporting CP ao estadio”, é
possivel afirmar que o Brand-Self Distance, ou seja, as memorias afetivas que o adepto

tem do Sporting, representam um papel importante para explicar a ida ao estadio.

Quanto as caracteristicas mais valorizadas pelos adeptos em contetudos de
eWOM negativo, conclui-se primeiramente que existe relacdo entre a adogao de
conteudos, e a qualidade desses conteddos. A caracteristica mais valorizada pelos
adeptos no que toca a informacao, é a abrangéncia. Por outro lado, concluiu-se que a
precisdo € a variavel menos significativa. Constatou-se também que, ao contrario do
que era de prever, a credibilidade da fonte exerce influéncia na ado¢do de informacao
dos adeptos, e consequentemente no seu comportamento. Assim, é possivel afirmar
que o objetivo "perceber qual a influéncia dos contetidos associados ao Brand Hate e ao
eWOM negativo no comportamento do adepto do Sporting CP”, apresenta conclusdes
objetivas e claras. O eWOM negativo produzido por haters exerce influéncia no
comportamento do adepto. Foi possivel perceber que, mesmo perante comentarios

pouco fundamentados, os utilizadores continuam a valorizar em parte o eWOM.

Por fim, quanto ao ultimo objetivo, retira-se como conclusdo que nao existe
relacdo entre o eWOM negativo e as memdrias afetivas dos adeptos. Isto significa que a
aceitacdo de eWOM negativo ndo é dependente das memorias que os adeptos guardam
do clube.
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Através da investigacdo, deve concluir-se que a ado¢do de eWOM negativo ndo
é algo irrelevante. Para além disso, comprova-se também que a fonte tem o seu peso na
decisdo das pessoas de adotar o eWOM negativo, mesmo que pouco fundamentado. Se a
informacdo for proveniente de um autor que seja considerado fiavel, a probabilidade

de ser percebido como tutil aumenta.

5.2. Contributos do estudo

Este estudo representa um contributo para a area do marketing digital, uma vez
que explora contetidos relativos a relacdo entre consumidor e marca através dos canais
online.

O grande objetivo passou por perceber se o eWOM negativo, quando produzido
de forma aleatéria e pouco fundamentada é capaz de influenciar os utilizadores a
alterarem o seu comportamento e a sua percecao sobre uma determinada marca.

Numa altura em que a sociedade vive constantemente ligada as redes sociais,
em que grande parte da interacdo entre pessoas se faz via online, e numa altura em que
a comunicacdo das empresas se encontra renovada e predominantemente focada nos
canais digitais, torna-se importante realizar este tipo de estudos. Para todos os efeitos,
a plataforma digital é atualmente uma das principais vias de contacto entre marcas e
consumidores.

Esta dissertagdo também pode ser encarada como uma mais valia para as
empresas, uma vez que permite identificar habitos e comportamentos dos chamados
haters, e também prever reagées por parte dos consumidores aos comentarios
negativos disseminados nas redes sociais. Para precaver este tipo de situacdes, as
empresas devem desde logo evitar o surgimento de reclamag¢des ou qualquer outro
motivo que desencadeie o surgimento de mensagens e comentarios menos
abonatoérios. No entanto, também é fundamental perceber que o eWOM negativo ajuda
de alguma forma as empresas a identificar eventuais erros. Isto permite a realizacao de
mudangas, e, consequentemente o melhoramento dos seus produtos ou servicos.

De destacar também o papel do modelo de adoc¢ao de informacdo de Cheung et

al,, (2008), uma vez que permite identificar quais as variaveis mais valorizadas pelos
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consumidores, e também, quais os conteddos mais desfavoraveis para a reputacao e

imagem das marcas.

5.3. Limitacoes do estudo e Recomendac¢des para futuras

Investigacoes

Como em qualquer outro estudo, existem algumas limita¢des associadas, as

quais merecem reflexdo.

O facto de ter sido utilizada uma amostra nao probabilistica por bola de neve
dificultou o surgimento de um niimero mais robusto de respostas. Este tipo de amostra
pode também impedir que as respostas sejam totalmente fidedignas, uma vez que os
inquiridos tomaram conhecimento do questionario por via de conhecidos, e ndo pelo
investigador. A experiéncia pessoal de cada individuo perante a marca Sporting CP,
podera também ter influenciado as suas respostas, dificultando a obtencdao de

respostas totalmente imparciais.

Um outro aspeto a salientar podera relacionar-se com a eventual pouca
experiéncia e reduzido contacto por parte dos individuos com a realidade do eWOM e

das suas particularidades.

Embora seja uma amostra destinada para o estudo da populagdo portuguesa,
pelo facto de nao ser aleatoria, podera levar a que os resultados ndo sejam totalmente
auténticos. A isso acrescenta-se o facto de grande parte da amostra inquirida ser do

distrito de Lisboa, pelo que simboliza uma limitacao.

Como recomendagdo futura, seria interessante analisar com pormenor uma
maior populacao. De salientar que o Sporting CP tem uma representacao assinalavel no
que toca a adeptos no estrangeiro. Assim, seria pertinente perceber até que ponto as

conclusdes se mantinham inalteradas.

Sugere-se, ainda, que se estude a resposta das marcas quando confrontadas com
conteudo produzido por haters. Por dltimo perceber em que medida o contacto com
eWOM negativo proveniente de haters pode deslocar o adepto para o extremo do ddio a

marca.
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De salientar que os resultados deste estudo foram obtidos durante uma crise
pandémica, e, por isso, seria interessante avaliar diferencas nos resultados, perante

uma situacao de maior normalidade.
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Anexos

A ADOCAO DE eWOM NEGATIVOE O
SEU IMPACTO NO ADEPTO DE FUTEBOL

Caro/a participante,

0 meu nome € Gongalo Gomes e encontro-me de momento a frequentar o Mestrado em
Gestdo de Marketing ne Institute Portugués de Administragdo de Marketing (IPAM) do
Porto.

Eszte formulério, realizade com fing académicos tem, como objetivo central, estudar qual &
o impacte do eWOM (boca a boca eletrénico) negativo produzide por haters no
comportamento do adepto de futebol e, mais propriamente no adeptoe do Sporting Clube
de Portugal. A facilidade de entrada nas redes digital propicia a propagacdo de conteldos
negativos, & muitas vezes ofensivos contra uma marca. Pretende-se perceber se os
conteddos partilhados como eletronic worth of mouth (boca a boca eletrénice) exercem
alguma influéncia na relagdo entre o clube e os seus adeptos.

De acorde com o Regulamento Geral sobre a Protecdo de Dados (RGPD), toda a
informagao recolhida € de cardter anénimo e confidencial, tendo como fim a investigagdo
cientifica. Ao preenché-lo esta a aceitar estas condigdes.

Pego que responda de forma auténtica, de forma a a contribuir para a validade e
fiabilidade desta investigagao, ndo existindo assim respostas certas nem erradas.

Agradego a sua participagdo.

*Obrigatdrio

1. E adeptofa do Sporting Clube de Portugal? *

Marcar apenas uma oval.
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As questbes que se seguem estdo relacionadas com a relagdo
Ligagao com a marca gue mantém e

Sporting cp desenvolve com a marca.

2. Esdciofa do Sporting Clube de Portugal? *

Marcar apenas uma oval.

3. Com gue frequéncia vé ao vivo os jogos do Sporting CP? *
Marcar apenas uma oval.

'_: Um a cinco jogos por anc
Cinco a dez jogos por ano
_ Dez a vinte jogos por ano

[ ) Sempre que o Sporting CP joga no Estadio de Alvalade

h,

" | Todos os jogos

.,

4. Como avalia a sua proximidade & marca Sporting CP? *

Marcar apenas uma oval.

Tenho uma relagdo pouce proxima com o Sporting CP Tenho uma relagdo muito proxima com o Sporting CP

5. O Sporting CP faz parte de mim e de quem eu sou ™

Marcar apenas uma oval.

Méo, de todo Totalmente
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6. Eusinto-me pessoalmente conectado ao Sporting CP *

Marcar apenas uma oval.

Méo, de todo Totalmente

7. Com que frequéncia surgem pensamentos e sentimentos em relagdo 4 marca

Sporting CP de forma natural e espontanea? *

Marcar apenas uma oval.

Raramente Freguentemente

8. Com que frequéncia surgem pensamentos e sentimentos NEGATIVOS em
relagdo & marca Sporting CP de forma natural e esponténea? *

Marcar apenas uma oval.

Raramente Frequentemente

Adogao de Informagao

9. Respondade 1a7 &s seguintes afirmagdes consoante a sua concordancia, sendo
que 1significa "Discordo totalmente®, 2 - "Discordo”, 3 - "Discordo Ligeiramente®,
4 -"Neutro”, 5 - "Concordo Ligeiramente®, 6 - "Concordo” e 7 - "Concordo

totalmente" *

1
G 0 Sporting n3o joga um car@.. Tao cedo n3o me
agpanham no estadio. fruajj fmaisguefazeraodinheiro

#fucksporting
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N
IPAM |

Marcar apenas uma oval por linha.

1 2 3 4 5 5] 7
0 comentario &

- e e e P P Ty
relevante para (. ;:' b .:' e .:' b .:' (- L L
mim
O comentdrio & — — — — — — —

[ ( ) k Y [ ' | ] [ |
npnmnn e E'[I.IE' e, - - - h - b - b -y e -
0 comentario &
H £ £ £ o
credivel e 'i—.:" '::—.:" '::__:" D ) D! L
confidvel
0 comentario &
abrangente e
- P Ty Iy s - I
SMIEEBZ a3 '\___.-' '\._.-" '\_.z '\.j '\.j:l "-..j:l "k.j
minhas
necessidades
0 autor tem
conhecimentose [ ) D D D (D) - ()
domina o tema
0 autor & credivel — — — —— o -
E CDI'Iﬁﬁ'U‘E‘I L | _.—'I | _.—'I I\_.J‘I I\_:I 'L\._:I .\.
0 comentdrio & . — — J— i o -
wtil para mim . L L L '\_:I "h_:l '\._:I
Teria em
consideracdo
e3ta opinido na — — ~— ~ e . -
minha préxima L L L L W/ L n_:'
eventual ida ao
eatadio

Este tipo de

contelddos

influenciam na ) O O ' O

minha ida ao
estadio
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Dados Sécio-Demograficos

14, Género™
Marcar apenas uma oval.

| Masculino

| Feminino

15, Idade™
Marcar apenas uma oval.

1 18-24
[ 2534

[ 3544
) 45-54
[ 55564

| A5+

16. Habilitagges Literarias *
Marcar apenas uma oval.
) Ensino Basico
) Ensino Secundério
() Ensino Superior
) Mestrado
| Doutoramento

[ Outra:
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17. Local de Residéncia ®
Marcar apenas uma oval.
| Aveiro

[ ) Beja

| Braga

| Braganga

) castelo Branco
| Coimbra

") Evora

1 Faro

) Guarda

) Lisboa

) Leiria

| Portalegre

_ Porto

| Santarém

) Setiibal

") Viana do Castelo
1 Wila Real

1 Wiseu

J Agores

[ ) Madeira

[ Outra:

Obrigado pela colaboracao!

Gongalo Soares Gomes

96



