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RESUMO

O marketing digital evoluiu bastante e, consecutivamente, as marcas comecaram a
explorar o content marketing e o social media marketing para dar resposta ao crescente
interesse dos consumidores de conteldos, permitindo assim que estes se envolvessem

com as suas organizacfes desportivas e atletas prediletos.

A presente investigacdo procura estudar o envolvimento dos consumidores, sendo estes
sécios, adeptos ou simpatizantes, com o conteudo digital de um clube desportivo,
através de diversas motivagées de envolvimento em diferentes niveis de atividade
relacionados com a marca. Por forma a almejar este objetivo, tragou-se o modelo
conceptual, construido segundo a literatura, que traduzisse as possiveis relagbes de
dependéncia das variaveis/motivagbes que antecedem o0s comportamentos de

envolvimento do consumidor.

Assim sendo, foram formuladas 18 hipéteses, testadas empiricamente, recorrendo a
divulgacdo de um inquérito por questionario, com aplicagdo online, distribuido por redes
sociais e correio eletrénico. A amostra obtida foi de 208 respondentes, simplificando a
analise das hipGteses, com recurso a andlise fatorial exploratéria e a andlise de

regressao linear mdltipla.

Os resultados obtidos demonstraram que as motivacdes de envolvimento
entretenimento, conversagdo e amor a marca exerceram uma influéncia significativa na
dimensao de comportamento de envolvimento do consumidor mais baixa, o consumo.
Relativamente ao comportamento de envolvimento intermédio do consumidor, a
contribuicdo, verificAmos que é afetada positivamente pelas motivagées da influéncia
social, da recompensa e do amor a marca. Por altimo, as motivagdes da influéncia
social, conversacdo e recompensa assumem um papel significativo no comportamento

de envolvimento mais elevado, a criagéo.

Palavras-chave: Marketing Digital; Redes Sociais; Envolvimento; Consumidor; Marca;

Sporting Clube de Portugal
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ABSTRACT

Digital marketing has evolved a lot and, consecutively, brands started to explore content
marketing and social media marketing to respond to this growing interest of content
consumers, thus allowing them to engage with their favorite sports organizations and
athletes.

This research seeks to study the engagement of consumers, be they members, fans or
supporters, with the digital content of a sports club, through various motivations of
engagement at different levels of brand-related activity. In order to achieve this goal, we
outlined the conceptual model, built according to the literature, which would translate the
possible dependency relationships of the variables/motivations that precede the

consumer engagement behaviors.

Thus, eighteen hypotheses were formulated and empirically tested, using a
guestionnaire survey, applied online, distributed through social media and email. A
sample of 208 respondents was obtained, simplifying the analysis of the hypotheses,
using exploratory factor analysis and multiple linear regression analysis, using

exploratory factorial analysis and multiple linear regression analyze.

The results showed that the engagement motivations entertainment, conversation, and
brand love exerted a significant influence on the lowest dimension of consumer
engagement behavior, consumption. Regarding the middle consumer engagement
behavior, contribution, we found that it is positively affected by the motivations of social
influence, reward, and brand love. Finally, the motivations of social influence,
conversation, and reward play a significant role in the highest engagement behavior,

creation.

Keywords: Digital Marketing; Social Media; Engagement; Consumer; Brand; Sporting

Clube de Portugal
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1. INTRODUCAO

1.1. Enquadramento

O Marketing € um conceito bastante amplo que, ao longo dos anos, foi definido de
diversas formas por varios autores, sendo alterado conforme o entendimento de
académicos e profissionais de Marketing. Assim, a American Marketing Association
define o Marketing como “a atividade, o conjunto de conhecimentos e 0s processos de
criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para consumidores, clientes,
parceiros e sociedades como um todo” (Kotler & Keller, 2013, p. 3). Sublinhe-se que
Kotler e Armstrong (2015, p.4) definem o Marketing como “um processo social e de
gestao pelo qual individuos e organizacdes obtém o que necessitam e desejam por meio
da criagao e troca de valor com os outros”. Entdo, o Marketing € um conceito bastante
amplo que, tendo ja sido definido por varios autores, assenta na prética de identificar e
satisfazer as necessidades dos clientes (AMA).

Com a exploséo da tecnologia digital, as empresas comecaram a experimentar novas
taticas de marketing. Assim, surgiu o Marketing Digital (American Marketing
Association). O Marketing Digital, também denominado de Marketing 4.0, exigiu uma
mudanca de meios tradicionais para abordagens digitais, por forma a alcangar clientes
e desenvolver relacdes com estes (Kotler et al., 2016). Ainda Kotler et al. (2021) referem
gue o mundo deve estar apto para evoluir para a nova era do Marketing 5.0, que
contempla as tecnologias humanizadas.

De acordo com a American Marketing Association, o0 marketing digital € um termo amplo
gue, dependendo das necessidades e objetivos do negécio, podera ser conduzido de
variadas formas e em diferentes canais. Dentro dos diferentes métodos utilizados, o
Social Media Marketing consiste no processo de trabalhar o marketing nas redes sociais.
O aparecimento da pandemia (covid-19) também influenciou esta “nova” realidade,
abrindo as portas para o marketing digital a medida que as pessoas se mudavam para
este meio mais rapidamente do que era suposto (Ayush & Gowda, 2020). De forma
geral, os autores consideraram 0 impacto maioritariamente positivo nesta area. Um
aspeto impactante da Covid-19, segundo Ayush e Gowda (2020), foi o facto de um maior
envolvimento das redes sociais ter aberto caminho para o Social Media Marketing. Com
a prosperidade dos sites de redes sociais, 0s autores referem que o investimento das
empresas neste tipo de marketing tem aumentado, uma vez que a marca procura o
reconhecimento no mercado e uma forma de o conseguir é através das redes sociais.

As redes sociais sdo omnipresentes, amplamente utilizadas, e culturalmente relevantes.

1
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A perspetiva de definicdo é deliberadamente abrangente, uma vez que Appel et al.
(2020) acreditam que as redes sociais se tornaram, essencialmente, quase tudo —
conteudo, informacdo, comportamentos, pessoas, organizagdes, instituicbes — que
podem existir num ambiente digital interligado e em rede, onde a interatividade é
possivel.

Nos dias de hoje, o tempo no ecra est4 no auge para muitas pessoas, € o marketing
digital tira partido desta realidade. As redes sociais tém sido progressivamente mais
utilizadas por organiza¢des desportivas e atletas (Billings et al., 2017; Osokin, 2018),
pois o envolvimento através destas é direto e tem elevados niveis de eficiéncia a um
custo relativamente reduzido.

Muntinga et al. (2011) referem que o seu estudo sobre as atividades dos consumidores
relacionadas com as marcas online conduz a uma melhor percegéo sobre o que é o uso
das redes sociais por parte das marcas. Porém, concluem que a limitagdo do seu estudo
reside no facto de a sua intervencéo servir como uma base qualitativa, argumentando
gue devia existir estudo de acompanhamento quantitativo nesta tematica (Pereira,
2018). Assim, o que falta é um quadro claro e abrangente que pode ajudar a
compreender melhor porqué e como certas motivagdes podem conduzir a atividades
relacionadas com a marca e contribuir para as mesmas (de Vries et al., 2017).

Desta forma, este trabalho de investigacdo pretende abordar o que leva os
consumidores (sécios, adeptos ou mesmo simpatizantes) a envolverem-se com marcas
de futebol nos sites de redes sociais, explorando diversas motivagdes de envolvimento
do consumidor que conduzem a diferentes comportamentos de envolvimento nas redes
sociais.

Centramos a investigagdo numa das maiores e mais importantes marcas desportivas
nacionais, o Sporting Clube de Portugal (SCP), marca conceituada na Fédération
Internationale de Football Association (FIFA) e na Union of European Football
Associations (UEFA). A escolha desta marca deve-se ao notério melhoramento da sua
presenca no digital nos ultimos anos, com uma renovacao dos contetdos e da sua
apresentagcdo; assim, despontou o interesse de perceber se esta melhoria foi
acompanhada do envolvimento dos consumidores com as marcas, que se centram

maioritariamente nos sécios, adeptos e simpatizantes do clube.
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1.2. Objetivos da Investigacao

A importancia das redes sociais no envolvimento de sdcios e simpatizantes de um clube
desportivo: caso Sporting Clube de Portugal é o tema escolhido desta dissertagéo.
Nesse sentido, foi primeiramente pesquisado um conceito que estudasse o
envolvimento do consumidor com o contedudo da marca no meio digital, o que foi
conseguido através do conceito COBRA. Através deste, pretende-se, entdo, investigar
as motivacfes que poderdo ser decisivas nos diferentes niveis de envolvimento do
consumidor com as redes sociais do Sporting Clube de Portugal.

Por forma a desenvolver o modelo conceptual proposto, definiram-se 0s seguintes
objetivos:

o Perceber quais as motivagbes mais relevantes para os consumidores se
envolverem com a marca Sporting CP nas redes sociais;

e Analisar as motivagdes significativas para o consumo de contetudo das redes
sociais do Sporting Clube de Portugal;

o Perceber quais as motivacdes significativas para a contribuicdo dos
sportinguistas para o com o conteudo das redes sociais do Sporting Clube de
Portugal,

e Estudar as motivagdes relevantes para os sportinguistas criarem conteddo nas
redes sociais associado ao Sporting Clube de Portugal;

Desta forma, no modelo conceptual proposto, iremos estudar os impactos de
determinadas motivacdes de envolvimento, como € o caso da influéncia social, da
procura de informacéo, do entretenimento, da conversacao, da recompensa e do amor
a marca em trés dimensbes do comportamento de envolvimento do consumidor, tal
como consumo, a contribuigdo e a criagdo.

Além do exposto, achamos ainda interessante e relevante perceber se 0 aparecimento
da Covid-19 e resultante confinamento global contribuiram no aumento da visualizagéo
e respetivas intera¢cdes com o conteudo publicado nas redes sociais do Sporting CP.
Posto isto, é crucial que as organiza¢gbes entendam como motivar os consumidores a

envolverem-se com as marcas nas atividades relacionadas com estas.
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1.3. Metodologia da Investigagéao

O presente estudo pretende investigar e analisar os fatores que fomentam o
envolvimento dos consumidores/fas com a marca SCP nos sites de redes sociais. Desta
forma, a recolha de dados foi feita através de questionario e o método de analise dos
dados foi 0 quantitativo.

Segundo Mattar (2012), a pesquisa quantitativa procura a validacdo das hipéteses
mediante a utilizacdo de dados estruturados, estatisticos, com analise de um grande
namero de casos representativos, quantificando os dados e generalizando os resultados
da amostra para os interessados. Este método permite traduzir a informagdo em
nameros através do uso de algumas técnicas estatisticas (da Silva & Menezes, 2005),
sendo, assim, a forma mais eficiente para efetuar a recolha de informacgées de uma
grande quantidade de inquiridos, bem como o método que permite uma maior
sistematizag&o das respostas e a facilitacdo do seu tratamento, determinando assim a
validade, a fiabilidade e a significancia estatistica.

As pesquisas quantitativas sdo mais apropriadas para clarificar opinides e atitudes mais
explicativas e conscientes dos individuos entrevistados, uma vez que utilizam
instrumentos padronizados, como os questionarios (Marconi & Lakatos, 2003).

O inquérito € uma técnica de pesquisa, que pertence as metodologias mais extensivas
gue visam obter informacgédo sobretudo de naturezas quantitativa e genérica sobre uma
determinada populacéo, por meio de um questionario, que sera feito aos individuos que
fazem parte dessa mesma populacdo ou de uma amostra que a representa (Marconi &
Lakatos, 2007). Posto isto, a intencéo é que os questionarios demonstrem e relnam as
opinides dos inquiridos, para que a pesquisa possa ser, através desta forma,
mensuravel.

Os dados recolhidos do questionario serdo inseridos e analisados no Software
estatistico SPSS (Statistical Package for the Social Sciences). Sera efetuada uma
andlise de regresséo linear multipla, de forma a estudar as relagfes existentes entre as

variaveis latentes.
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1.4. Estrutura da Dissertagcéo

A dissertacdo estd estruturada em seis capitulos, sendo estes divididos em
subcapitulos.

O primeiro capitulo denomina-se de Introducéo, que se subdivide no enquadramento,
na definicdo dos objetivos da presente investigacdo, na metodologia de investigacao e,
por fim, na apresentacdo da estrutura da dissertagao.

No que diz respeito ao segundo capitulo, a Revisdo da Literatura, contempla o
engquadramento tedrico sobre os diversos temas respeitantes ao estudo. Nos primeiros
subcapitulos, é explicada a origem e evolugdo do marketing digital, bem como o impacto
da covid-19 (coronavirus) neste. Posteriormente, é abarcada a teméatica das redes
sociais e as marcas de futebol, seguida do envolvimento do consumidor nas redes
sociais. Nos subcapitulos seguintes, é explicado o conceito COBRA, assim como as
respetivas dimensdes de envolvimento do consumidor (consumo, contribuicdo e
criacdo), seguido das motivagbes de envolvimento, mais especificamente a influéncia
social, a procura de informacgéo, 0 entretenimento, a conversagdo, a recompensa e 0
amor a marca. De modo a finalizar a Revisao da Literatura, os Ultimos subcapitulos
serdo respeitantes a analise do panorama digital das equipas que perfazem a Liga
Portugal Bwin da época 2022/2023, principal escaldao de futebol profissional portugués,
seguido de uma contextualizacdo do clube em estudo, o Sporting Clube de Portugal,
tanto da sua histéria como do marketing digital nos ultimos anos.

Relativamente ao terceiro capitulo, Modelo Conceptual e Hip6teses de Investigacéo,
este contempla a exposi¢cdo do modelo conceptual de investigacdo, a determinacgéo das
hipoteses de investigacéo e, por fim, a operacionalizagdo das variaveis.

O quarto capitulo, Metodologia de Investigacdo, procede a explicagdo do processo de
selecdo da populacdo e da amostra, o0 método de recolha de dados e a aplicacdo do
pré-teste, seguida da caraterizacdo da amostra e, finalmente, da definicdo do método
adotado na andlise dos dados.

O quinto capitulo, Apresentacdo dos Resultados, é subdividido na anélise descritiva dos
resultados e nos resultados dos submodelos.

No sexto capitulo, Concluséo, séo expressas as fundamentais conclusdes do estudo e
efetuada a discussdo dos resultados. Além disto, sdo ainda expostos 0s principais
contributos para o marketing digital, tanto no desporto como para 0 universo
sportinguista, e é finalizado pela mencéo as limitacdes do estudo e pelas sugestbes
propostas para a realizacao de futuras investigacdes na area.

Na parte final da dissertacdo, encontram-se as Referéncias Bibliograficas que englobam
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as fontes consultadas na realizagdo e fundamentacdo deste trabalho, os Apéndices
onde se encontram o questionario utilizado na parte empirica do estudo e as tabelas

resumo da andlise sociodemogréfica e, ainda, os Anexos, que detém informagéo
complementar.
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2. REVISAO DA LITERATURA

2.1. Origem e Evolucédo do Marketing Digital

Neste subcapitulo inicial da revisdo da literatura, faremos uma breve introducéo sobre o
Marketing Digital e a sua importancia nos dias de hoje para as marcas, apresentando
algumas vantagens associadas ao marketing digital.

O Marketing Digital, mais conhecido como Marketing 4.0, “é a evolugao do marketing
tradicional, incidindo num conjunto de praticas estratégicas, econémicas e sociais
adaptadas ao meio digital, que evoluem proporcionalmente a WEB 2.0” (Alves, 2019).
Segundo Kaplan e Haenlein (2010), a WEB 2.0 é um termo usado para descrever uma
nova forma de utilizar a World Wide Web por parte dos desenvolvedores de software e
utilizadores finais; ou seja, como plataforma em que o contetdo e os aplicativos sédo
constantemente alterados por todos os usuarios de forma participativa e colaborativa,
ao invés da WEB 1.0, onde esses conteudos e aplicativos eram criados e publicados
por individuos. Mais tarde, Mabi¢ et al. (2019) definram a WEB 2.0 como uma
plataforma poderosa, dindmica e robusta, que veio facilitar a pesquisa, o
armazenamento, a troca de dados, de informacéo e de conteddo multimédia entre os
utilizadores; simplificou, além disto, a comunicacdo e cooperacdo (privada e
empresarial), bem como as transa¢gdes comerciais de produtos e servicos, entre outros.
O marketing 4.0 exige uma mudanga do simples uso de meios tradicionais para
abordagens digitais, de forma a alcancgar clientes e desenvolver relagbes com o0s
mesmos (Kotler et al., 2016, citado por Dash et al., 2021). Nos dias que correm, o
marketing digital é tdo importante, se ndo mais, do que os métodos de marketing
tradicionais (American Marketing Association, 2020).

Recentemente, Kotler et al. (2021) alertam acerca do aparecimento e evolugéo para o
marketing 5.0, que abarca a aplicacdo da tecnologia humanizada, ou seja, uma
abordagem humanizada das tecnologias por imitagdo do ser humano, por forma a criar,
comunicar, oferecer e potenciar valor em todo o percurso do cliente. A next tech, assim
designada, é uma das tematicas essenciais no marketing 5.0, isto €, um conjunto de
tecnologias que visam estimular as capacidades dos profissionais de marketing, e
englobam a Inteligéncia Artificial (IA), o Processamento de Linguagem Natural (PLN),
sensores, robdtica, Realidade Aumentada (RA), Realidade Virtual (RV), loT e
blockchain, sendo que a combinacdo destas tecnologias viabiliza o marketing 5.0.
(Kotler et al., 2021; Luis et al. 2022).

Em 2012, a Google publicou o “The new multi-screen world”, onde demonstra que a
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maioria das interagdes diarias dos meios de comunicagao entre consumidores ocorrem
nos telemoveis, computadores pessoais, tablets e TV’'s. Comparando com os meios
tradicionais, radio, jornais e revistas, as interacdes destes novos meios de comunicacao
representam 90% de todas as interacdes dos meios de comunicacao. Além disto,
percebemos ainda que as pessoas passam, em média, 4,4 horas em diferentes tipos de
ecras fora do ambiente laboral, o que representa cerca de 18% do seu dia (Kotler et al.,
2020).

Figura 1 - Interagbes multi-ecréd dos consumidores
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Em Marketing Strategy in the Digital Age: Applying Kotler’s Strategies to Digital
Marketing (p. 5), de Milton Kotler, Tiger Cao, Sam Wang e Collen Qiao, 2023, World
Scientific (https://doi.org/10.1142/11737). Copyright 2023 por Milton Kotler et al.

Reproduzido com permisséo.

De acordo com a American Marketing Association, o marketing digital € um termo amplo
gue, dependendo das necessidades e objetivos do negécio, podera ser conduzido de
variadas formas e em diferentes canais. Segundo esta associacdo, os métodos
existentes para conduzir o marketing digital sdo o Search Engine Optimization (SEO), o
Search Engine Marketing (SEM), o Pay-Per-Click (PPC), o Social Media Marketing
(SMM), o Email Marketing, o Affiliate Marketing, o Content Marketing e o Native
Advertising.

A respeito do referido anteriormente, e voltando a citar a American Marketing
Association, o Social Media Marketing envolve todo o processo de trabalhar o marketing

nas redes sociais. Com o0s sites de redes sociais em constante crescimento — como o
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Facebook, o Instagram, o Twitter, o LinkedIn, o Youtube, entre outros - as empresas tém
investido neste tipo de marketing com o fim de dar conhecimento da sua marca,
promover os seus produtos e/ou servigos, aumentar 0 seu numero de seguidores e
alcancar uma maior quantidade de potenciais clientes. Ja o Content Marketing tem como
foco a criacdo de contetdo enriquecedor para o cliente, através da publicacdo e
distribuicdo de material de texto, video ou &udio — os blogs, os videos ou os podcasts
s&o bons exemplos de Content Marketing.

Em virtude da diversidade de métodos de marketing digital, e continuando a citar a
American Marketing Association, sdo igualmente diversos os beneficios oriundos deste
tipo de marketing. Dentro destes, os beneficios determinantes do marketing digital sdo
o alcance global e o custo baixo de entrada, uma vez que através da Internet é possivel
chegar aos utilizadores em qualquer parte do mundo e, com um investimento de tempo
€ recursos, nao sao necessarios grandes valores monetérios para ser bem-sucedido. A
adaptabilidade dinAmica e a construcdo de relacdes também sdo carateristicos do
marketing digital, uma vez que, ao contrario das campanhas de marketing tradicionais,
estas podem ser maleaveis e flexiveis de acordo com o curso da estratégia e, uma vez
que os clientes pretendem cada vez mais interagir com as empresas, a dedicagéo a
praticas eficazes de Social Media Marketing pode resultar em rela¢cdes duradouras com
clientes atuais e potenciais. A sua natureza interativa torna o Marketing Digital Gtil na
construcao de rela¢des entre consumidores e marcas e na fidelizagédo dos consumidores
(Valos et al., 2016).

O crescimento do Marketing Digital € comprovado por um estudo, realizado pela Dentsu,
e publicado pela Marketing Charts, em marco de 2022, onde se espera que o digital
represente 55,5% do total de gastos com publicidade nesse ano, mais do dobro da
percentagem de gasto em publicidade em TV (26,9%). Segundo as previsbes, a
percentagem de gasto no digital € o Unico tipo de publicidade que tende a aumentar no
periodo do estudo, esperando até que este atinja uma percentagem de cerca de 60%

do investimento global.



Importancia das redes sociais no envolvimento de sdcios e simpatizantes de um clube
desportivo: Caso Sporting Clube de Portugal

Figura 2 - Quota global de publicidade gasta, em média, de 2021 a 2024
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Fonte: MarketingCharts.com (11 de margo de 2022)

Cheung et al. (2021) corroboram com o estudo anterior, afirmando que os social media
desempenham um papel consideravel na formagdo dos comportamentos dos
consumidores, garantindo que as marcas mudem as suas estratégias de comunicacao
de marketing, atribuindo mais recursos aos social media e menos as atividades de

marketing tradicionais.

2.2. Impacto da Covid-19 (Coronavirus) no Marketing Digital

A Covid-19 foi uma das piores pandemias da histéria da humanidade em termos de
dimenséo e ambito de propagacdao global, de baixas, efeito negativo na satde publica e
em todos os aspetos do negoécio, independentemente da dimensdo e do tipo de
propriedade (Pandey, 2021).

Alguns investigadores frisaram que a adog¢éo do digital € uma das formas eficientes de
gerir esta pandemia (Alhumaid et al., 2020; Donthu & Gustafsson, 2020; Hwang et al.,
2020).

A pandemia teve um impacto negativo drastico nas atividades de marketing no terreno,
principalmente devido ao confinamento. Porém, abriu as portas para o marketing digital
a medida que as pessoas se mudavam para os meios digitais mais rapidamente do que

0 previsto (Ayush & Gowda, 2020). Segundo os autores, os impactos da Covid-19 no
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marketing e publicidade digitais foram:

Maior envolvimento das redes sociais abriu caminho para o Social Media
Marketing: Devido & pandemia que resultou no confinamento e o teletrabalho, as
pessoas dispunham de muito tempo livre, que era gasto na sua maioria nas
redes sociais. Por consequéncia, proporcionou uma oportunidade para os
marketers capitalizarem e fortalecerem ligacdes com o0s seus clientes através de
varios (sites) de redes sociais, como o Facebook, Twitter, Instagram, entre
outros.

Mudancas das expectativas dos indicadores-chave de desempenho para o valor
de vida (atil) do cliente: O marketing digital é tradicionalmente baseado em
analise de indicadores-chave de desempenho para medir a eficacia e eficiéncia
das suas campanhas (de marketing digital). No entanto, o virus desvalorizou a
importancia e énfase nesses indicadores e aumentou a importancia do valor de
vida do cliente.

Aumento da procura de contetudo de video e micro video: Como resultado da
necessidade de ocupacdes para o tempo livre, a procura de contetdos de videos
em plataformas de streaming e video, como o0 Youtube, aumentou
tremendamente; na mesma toada, a procura de plataformas de conteudos de
micro video também teve um grande aumento. Tendo em vista a publicacdo e
promocdo dos seus produtos e servicos, os marketers aproveitaram esta
oportunidade para apostar neste tipo de contetdo.

Aumento da pesquisa de produtos entre clientes: Nos Ultimos meses, as pessoas
estdo a gastar mais tempo na pesquisa de produtos e servigos online. Assim, as
marcas e os marketers sdo forcados a gerir de forma eficaz a sua reputagéo
online e a responder as reviews e pedidos dos clientes por forma a evitar

gualquer possivel reacédo negativa.

De forma conclusiva, percebemos que o impacto da Covid-19 no marketing digital é

maioritariamente positivo. Porém, os comerciantes tém de se preparar para a era pos-

pandemia e devem manter ou até melhorar as oportunidades digitais atuais, de forma a

manter, ou mesmo aumentar, a base de clientes ganha durante o periodo da pandemia.

Por isso, as marcas devem (i) ser socialmente responséveis nos meios de comunicagao

digital, (ii) unir esforgos por forma a manter a sua reputacdo online o mais integra

possivel, (i) continuar a fazer contetdos digitais envolventes por forma a manter o seu

trafego na web e (iv) investir em chat-bots baseados em Inteligéncia Artificial, uma vez

que foi uma &rea muito apostada no confinamento e que teve uma grande recec¢ao por
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parte dos clientes e consumidores (Ayush & Gowda, 2020).

Posto isto, Daniel Sa, Diretor Executivo do IPAM, relata num artigo de opinido um caso
de sucesso de marketing no Brasil, onde o Atlético Mineiro “pensou fora da caixa e
langou uma plataforma propria de divulgagéo de andncios publicitarios, aumentando a
atratividade do negdcio”. Nos ultimos anos, principalmente com a vinda da pandemia, o
marketing digital ganhou uma grande preponderancia e obrigou as empresas a
investirem nos meios online. Pensando nisso, o Atlético Mineiro langou uma plataforma
propria de divulgacdo de anuncios publicitarios, a Galo Ads, onde até os negdcios de
pequena e media dimenséo, a partir de 1000 reais (aproximadamente 200€, de acordo
com o conversor de moeda do Banco de Portugal a data de 6 de junho de 2022), tém a
possibilidade de apoiar e publicitar os seus negécios através dos ativos digitais do clube:
as newsletter, a propaganda direta através do email marketing, nas publicacdes das
redes sociais do clube ou até mesmo no site, sdo os meios de publicidade utilizados
nesta ideia inovadora. Em consequéncia desta ideia, o Atlético Mineiro “conta agora com
dezenas de patrocinadores, de pequena e média dimensao, que sem esta plataforma

digital estariam impedidos de chegar aos 9 milhdes de adeptos do clube”.

2.3. As redes sociais e as marcas de futebol

Kaplan e Haenlein (2010) definiram as redes sociais como “um grupo de aplicacdes
baseadas na Internet que se baseiam nos fundamentos ideoldgicos e tecnoldgicos da
WEB 2.0, e que permitem a criagao e troca de Conteudo Gerado pelo Utilizador” (p. 61).
As redes sociais agregam uma vasta série de ferramentas online, abrangendo “blogs,
quadros de discussdo e salas de chat patrocinados pela empresa, e-mails de
consumidor para consumidor, sites e féruns de classificacdo de produtos ou servicos,
guadros e féruns de discussdo na Internet, moblogs?, e sites de redes sociais” (Mangold
& Faulds, 2009, p. 358).

Os sites de redes sociais séo servicos baseados na Internet que permitem a criagao e
fortalecimento de relac6es afetivas ou ligacbes entre membros, e entre os membros e a
organizacao, ou o gestor da rede (Koh & Kim, 2004). Os utilizadores dos sites de redes
sociais podem incluir uma vasta gama de informacdes nos seus perfis, tais como o
status darelacao e preferéncias de marca. Os utilizadores podem ainda receber convites

para se tornarem fas de determinadas marcas. Assim, os sites de redes sociais ndo séo

! Moblogs s&o blogs multimédia que contém texto, fotos, video, ou audio enviados a partir de um telemével ou
outro dispositivo mével.
12
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apenas redes de consumidores, mas também “redes de consumidores e marcas e redes
entre marcas” (Gensler et al., 2013, p. 249).

Os sites de redes sociais tornaram-se o melhor canal para as marcas atingirem uma
globalizacdo a nivel de clientes, construirem rela¢cdes mais fortes com 0os mesmos e
influenciar resultados comportamentais significativos (Kirtis & Karahan, 2011;
Gummerus et al., 2012; Yoshida et al., 2018, citado por Machado et al., 2020). O
panorama das redes sociais esta a transformar as intera¢cdes do consumidor com a
marca, em particular a forma como os contetdos relacionados com a marca sao criados,
distribuidos e consumidos (Tsai & Men, 2013). Atualmente, as pessoas em todo o
mundo utilizam as redes sociais nas suas varias formas (por exemplo, feeds de noticias
no Facebook e Twitter, mensagens privadas no WhatsApp e WeChat, e féruns de
discussdo no Reddit) para uma série de fins. Estes fins podem ser geralmente
categorizados como (i) comunicar e socializar com outras pessoas conhecidas, tais
como familiares e amigos, (ii) fazer o mesmo, mas com outras desconhecidas que
partilham interesses comuns, e (iii) aceder e contribuir para contetdos digitais tais como
noticias, mexericos, e revisdes de produtos geradas pelo utilizador (Appel et al., 2020).
As plataformas de redes sociais estédo a ser cada vez mais utilizadas pelas organizagfes
desportivas e atletas (Billings et al., 2017; Osokin, 2018), pois permitem o envolvimento
com os consumidores/fas de forma oportuna e direta a um custo relativamente baixo
com elevados niveis de eficiéncia (Kaplan & Haenlein, 2010; Pegoraro & Jinnah, 2012;
Thompson et al., 2014) e expandir a sua influéncia e alcance de marketing (Hanna et
al., 2011), proporcionando um ambiente Unico para as marcas desportivas ampliarem
as suas experiéncias e identidades (Gantz, 2013).

As marcas desportivas também utilizam as redes sociais para informar os seus
seguidores de atividades e acontecimentos envolventes da equipa, tais como (i) a
compra, venda e empréstimos de jogadores; (ii) para fornecer catalogos online para o
seu merchandising e estimular as vendas; (iii) para informacbes relativas a
disponibilidade de bilhetes para jogos e promoc¢des online; (iv) e para promover produtos
e servicos adicionais (Kriemadis et al., 2010; Stavros et al., 2013; Hedlund, 2014;
Machado et al., 2020).

Devido a popularidade das redes sociais, 0s clubes desportivos investem cada vez mais
tempo e recursos significativos para impulsionar o envolvimento online, aproveitando a
natureza altamente envolvente dos seus fas (Hur et al., 2011; Filo et al., 2015). Assim,
nos ultimos anos, as marcas abracaram as redes sociais como um canal critico de
marketing para impulsionar a consciéncia da marca, o seu envolvimento e relevancia
(Yan, 2011, Hutter et al., 2013; Azar et al., 2016).

13
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2.4. O envolvimento do consumidor nas redes sociais

Apesar das vérias pesquisas sobre o envolvimento e a lealdade a uma determinada
marca, as conclusfes retiradas quando o tema de que se trata € o futebol sdo
claramente uma excecao a regra. De acordo com Mullin et al. (2014), est4 errado quem
supunha que o negdcio do futebol iria seguir as regras tipicas de outros setores
empresariais. Uma vez que, no setor do desporto, mais precisamente no futebol, os fas
sdo altamente fiéis e leais a marca e tendem a apoia-la durante toda a sua vida, é raro
0 caso em que se verifiqgue a mudanca de marca ao longo da mesma. Por isso, as
marcas desportivas encontram-se numa situacao privilegiada na construcao de relacdes
fortes e duradouras com os individuos (Tapp, 2004; Abosag et al., 2012). Estes elevados
niveis de fanatismo, identificacdo com a equipa e apego emocional aos clubes
desportivos tém sido frequentemente associados ao termo “envolvimento” na literatura
do marketing desportivo (Yoshida et al., 2014).

Sao varias as carateristicas que tornam o desporto um setor Unico (Sutton et al., 1997;
Mason, 1999; Westerbeek & Smith, 2003; Cherubini, 2006; Chadwick & Beech, 2007,
Abosag et al., 2012; Mullin et al., 2014): (i) o produto é altamente inconstante e o controlo
que o marketer tem sobre ele é infimo; (ii) o consumidor est4 envolvido na criacao do
servico; (iii) as marcas desportivas tém inUmeros stakeholders a quem devem agradar;
(iv) apesar de o desporto ser consumido publicamente, é também uma experiéncia
altamente pessoal, ligada a identidade e autoimagem de cada pessoa que 0 cCONnsome;
e tal, como referido anteriormente, o desporto gera niveis muito altos de compromisso
e envolvimento emocional do consumidor.

As marcas necessitam de desenvolver relagbes continuas e sustentaveis que
dependam cada vez menos do sucesso desportivo, onde os fas estdo constantemente
envolvidos (Pronschinske et al., 2012). De acordo com varios autores, as redes sociais
poderdo desempenhar um papel fulcral no fortalecimento da relacdo entre a marca e os
seus consumidores/fas (loakimidis, 2010; Williams & Chinn, 2010; Hur et al., 2011;
Wallace et al., 2011; Wang & Zhou, 2015). Para estimular comportamentos positivos do
consumidor, é fundamental que as marcas desportivas estimulem efetivamente o
envolvimento do consumidor com a marca nos social media (Hedlund, 2014; Yoshida et
al., 2014). Portanto, € primordial que as organiza¢des desportivas identifiquem os tipos
de contelidos das redes sociais que apelam aos interesses comuns dos utilizadores e
estimulam os “likes”, comentarios e partilhas (Kietzmann et al., 2011).

Os adeptos de futebol procuram um compromisso e filiagdo constantes (Williams &

Chinn, 2010; Wallace et al., 2011), sendo que as redes sociais poderdo desempenhar
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um papel fundamental para ir de encontro a estas recentes necessidades. Uma vez que
os adeptos poderdo apresentar diferentes necessidades e expectativas em relacdo ao
clube, as marcas necessitam de estar diariamente atentas ao que os seus fas tendem a
procurar por forma a satisfazer as bases dos seus clientes (Tapp & Clowes, 2002; Trail
et al., 2003; Tapp, 2004; Dionisio et al., 2008).

Os fas tendem a tornar-se menos sensiveis aos maus desempenhos e mais fiéis a
marca desportiva (Grant et al., 2011); podem ser defensores criticos das marcas (Habibi
et al., 2014), bem como evangelistas (Schau et al., 2009); e podem ser uma importante
fonte de inovacgédo, uma vez que o futuro da marca Ihes interessa (Fuiler et al., 2008).
Apesar da literatura existente e das pesquisas realizadas sobre o envolvimento do
consumidor com a marca terem vindo a aumentar ao longo da ultima década, ainda nao
h& consenso sobre o que é o envolvimento dos consumidores (Machado et al., 2020).
Os autores dividem-se entre o processo psicolégico que ocorre devido as experiéncias
interativas e co criativas com um agente/objeto focal (ou seja, a marca) numa relagéo
de servico (Brodie et al., 2011; Hollebeek, 2011; Hollebeek et al., 2014); enquanto outros
se concentram nos aspetos comportamentais desta relacdo (como por exemplo van
Doorn et al., 2010). O conceito de van Doorn et al. (2010, p. 254) enquadra-se com a
abordagem que pretendemos fazer nesta pesquisa, uma vez que o autor conceptualizou
que o envolvimento do consumidor com a marca envolve “manifestacdoes
comportamentais dos clientes que tém uma marca ou um foco firme, além da compra,
resultante de condutores emocionais”, abordagem essa presente noutros estudos (van
Doorn et al., 2010; Gummerus et al., 2012; Schamari & Schaefers, 2015; Machado et
al., 2019- que tém surgido com o foco no envolvimento do consumidor com a marca nas
redes sociais.

E ent&o que Muntinga et al. (2011) apresentam o conceito Atividades dos Consumidores
Relacionadas com as Marcas Online (COBRA), que pretende conhecer as motivacfes
que levam os individuos a envolverem-se de forma ativa com contetdos relacionadas
com a marca no meio digital que, desta forma, influenciam diretamente o éxito de sites,
o conhecimento do sentimento vindo das reacdes & marca e as suas campanhas e a
comportamentos de compra (Rodgers, 2002; Ko et al., 2005). Este conceito sera

abordado no capitulo seguinte, de acordo com o estudo que ira ser efetuado.
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2.5. O conceito COBRA
2.5.1. Conceito

Ja na época dos anos 90, as empresas dispunham de alguns meios de comunicacao
através dos quais interagiam com o0s seus clientes, por intermédio dos media
tradicionais. Nessa época, esses meios de comunicacdo seguiam um modelo passivo
de um-para-muitos, que atingia um elevado nimero de consumidores, sendo estes
clientes existentes ou potenciais clientes, segmentados ou ndo. Porém, este modelo
limitava as formas de obtencéo de feedback, o que levou a uma revolucéo nestes meios
(Hoffman & Novak, 1996).

O aparecimento da Internet foi a revolucdo que alterou a visdo tradicional que existia
relativamente aos meios de comunicacao e a publicidade, uma vez que veio modificar a
forma como os negdcios eram feitos com os clientes, passando desde logo a ser
considerada uma nova ferramenta de marketing. A revolucdo deveu-se a forma de
operacionalizacdo da Internet, uma vez que esta era definida pelo modelo muitos-para-
muitos, de larga escala, (Hafner & Lyon, 1996), levando por isto os autores a estudarem
a perspetiva do papel do marketing em ambientes mediados por computadores
hipermédia (CME’s), conteudo multimidia conectado através da rede com links de
hipertexto, onde a World Wide Web (WWW) era a implementacdo global inovadora e
moderna, o comportamento do consumidor comecaria aqui um novo ciclo (Hoffman &
Novak, 1996, citado por Pereira, 2018).

A capacidade de comunicar e partilhar informacdo através da Internet transformou o
comportamento dos consumidores e a forma como estes se relacionam com as marcas
(Kaplan & Haenlein, 2010; Vale & Fernandes, 2018).

Uma das grandes inovacdes na comunicacao séo as redes sociais, que consistem em
ferramentas que possibilitam a partiiha e criacdo de uma grande variedade de
informacéo e de conteudo e, por isso, manifestam cada vez mais a sua importancia
como um instrumento para as marcas, uma vez que estas detém a possibilidade de
proximidade de relacionamento com o seu publico-alvo (Murdough, 2009; Muntinga et
al., 2011).

Segundo estudos realizados pela Statista e pelo grupo Marktest, as redes sociais tém
tido uma presenca assidua no dia-a-dia dos consumidores em Portugal, tal como em
todo o mundo. A Statista afirma que entre as redes sociais mais populares no mundo
em janeiro de 2022 (classificadas por nimero de usuérios mensais ativos) se destacam
redes sociais como o Facebook, o Youtube, o Instagram e o TikTok, que detém um total

de 2.910, 2.562, 1.478 e 1.000 milhBes de usuarios ativos, respetivamente (Statista,
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2022). Ja em Portugal, o estudo anual denominado “Os Portugueses e as Redes
Sociais”, feito pelo Grupo Marktest, demonstra que uma grande percentagem da
populacdo tem conta em sites de redes sociais, sendo o Facebook, o Instagram e o
Youtube os mais utilizados pelos portugueses. De destacar ainda, a mais recente rede
social, o TikTok, que obteve um notério crescimento no seu primeiro ano de andlise por
parte do Grupo (Marktest, 2018, 2019, 2020).

Figura 3 - As redes sociais mais populares do mundo a partir de janeiro de 2022,

classificadas por numero de utilizadores mensais ativos (em milhdes)

Facebook 2,910
YouTube
WhatsApp*
Instagram

Weixin / WeChat

TikTok

Fonte: Statista Research Department (8 de marco de 2022) — recorte da figura

E entdo no ano de 2011 que Muntinga et al. criam o conceito que visa a construcéo
comportamental que concede uma estrutura onde se encontram concentradas as
atividades dos consumidores, relacionadas com as marcas em plataformas online.

O conceito Atividades dos Consumidores Relacionadas com as Marcas Online (COBRA)
agrupa um extenso conjunto de comportamentos do consumidor no meio digital, de
forma que conjuga conceitos bastantes reconhecidos por quem estuda o meio online,
como é o caso do eletronic word-of-mouth (eWOM), que liga interac6es entre
consumidores sobre marcas nas plataformas online e o conceito do user-generated
content (UGC), que define o contetido produzido e carregado pelos consumidores (e
ndo pelas marcas). Além destes, o conceito COBRA abrange ainda as tipologias de
comportamento do consumidor em ambientes mediados por computador, introduzidas
por Hoffman e Novak (1996), que distinguiram as atividades orientadas para a
experiéncia e as atividades orientadas para o objetivo, como por exemplo, a navegacao
na Internet e as compras online, respetivamente. A agregacéo dos conceitos referidos
anteriormente com os comportamentos do consumidor relacionadas com as marcas

online dao origem ao conceito COBRA, que nos permite investigar e comparar em
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conjunto comportamentos que previamente eram investigados de forma desagregada
(Muntinga et al., 2011, Pereira, 2018).

O intuito do estudo de Muntinga et al. (2011) compreende a necessidade de conhecer
as motivagdes que levam os individuos a envolverem-se de forma ativa com conteudos
relacionadas com a marca no meio digital que, desta forma, influenciam diretamente o
éxito de sites, o conhecimento do sentimento vindo das rea¢des a marca e as suas
campanhas e a comportamentos de compra (Rodgers, 2002; Ko et al., 2005). Com este
estudo, Muntinga et al. (2011) pretendem adquirir uma visdo geral das motivacdes
mencionadas para compreender e antecipar as atividades mais cativantes para 0s
consumidores nas redes sociais das marcas (citado por Pereira, 2018).

A tipologia COBRA é assim criada para facilitar a exploracdo de motivagbes de tais
atividades, uma vez que as tipologias ja existentes classificavam os utilizadores
associados a comportamentos especificos. Exemplo do referido € Mathwick (2002, p.

47), que criou quatro tipos de utilizadores: “...Transactional Community Members,
Socializers, Lurkers, and Personal Connectors” mas conclui-se que estas tipologias de
utilizadores sao limitadas pelo facto de muitos utilizadores se envolverem em multiplos
papéis e ndo apenas num. Simplificando, uma pessoa (utilizador) pode num momento
ser socializer e no outro lurker, ou seja, sdo demasiado simples para a realidade; Outro
exemplo do exposto é o demonstrado por Li e Bernoff (2011), que também distinguem
os utilizadores das redes sociais em seis tipos: “Inactives, Spectators, Joiners,
Collectors, Critics and Creators”. Ja as tipologias que categorizam o comportamento em
tipos de utilizagéo, ndo tdo comuns como as de utilizadores, sdo mais complexas e
assumem que as pessoas se envolvem em mais do que um Unico comportamento.
Existe, porém, uma excecao: a tipologia de Shao (2009) respeitante ao uso genérico de
redes sociais, onde os autores de COBRA tomaram em consideracéo a atividade de uso
de redes sociais e desenvolveram uma escala de baixa e alta atividade relacionada com
as marcas online (Muntinga et al., 2011; Pereira, 2018).

Conforme referido por Muntinga et al. (2011), o modelo das Atividades dos
Consumidores Relacionadas com as Marcas em Plataformas Online (COBRA) foi
categorizado em trés dimensdes: consumir, contribuir e criar. Como demonstrado na
Figura 4, estas dimensdes correspondem a uma ordem progressiva de envolvimento do

consumidor dependente do contelido relacionado com as marcas nas redes sociais.

18



Importancia das redes sociais no envolvimento de sdcios e simpatizantes de um clube
desportivo: Caso Sporting Clube de Portugal

Figura 4 - A tipologia de COBRA como uma sequéncia de trés tipos de dimensbes —

Consumir, Contribuir e Criar

Tipos de COBRA Exemplos do uso de redes sociais relacionado com a marca

Visualizar videos relacionados com a marca;
Ouvir um audio relacionado com a marca;
+ Ver fotos relacionadas com a marca;
Seguir assuntos nos féruns das comunidades da marca online;
CONSUMIR = Ler comentarios em perfis das redes sociais das marcas;
Ler revisGes de produtos;
Jogar video jogos online sobre o marca;
+ Download plataformas da marca;

Enviar cartes oferta da marca.

Avaliar marcas e/ou produtos;
Participar em perfis da marca nas redes sociais;

CONTRIBUIR + Envolver-se em conversas sobre as marcas, exemplo em féruns de
comunidades das marcas ou redes sociais;

Comentar blogs, videos, dudios, fotos, etc. relacionados com a marca.

Nivel de atividade relacionada com a marca

Publicar blogs relacionados com as marcas;

*  Upload de videos, audio, fotos ou imagens relacionados com a marca;
CRIAR . .
Escrever artigos relacionados com a marca;

Escrever revises de produtos.

Fonte: Adaptado e traduzido de Muntinga et al. (2011)

2.5.1. As dimensodes do envolvimento do consumidor

Na vasta literatura circundante ao tema, encontramos estudos feitos em que néo se
analisam as atividades de todos os niveis de envolvimento, havendo autores, como Tsali
e Men (2013) e Machado et al. (2020), que apenas analisam as dimensfes mais baixas
do envolvimento (consumo e contribuigdo), enquanto outros, como de Vries et al. (2017),
analisam os niveis mais altos (contribuicdo e criagdo). Porém, apesar de nesta
dissertacdo termos interesse em perceber o que leva o consumidor a imergir de uma
forma profunda no contetdo da marca nas redes sociais, acreditamos também na
importancia de todas as dimensdes no melhor entendimento desse envolvimento, tal
como foi referido por varios autores (Muntinga et al., 2011; Schivinski et al., 2016; Vale
& Fernandes, 2018; Piehler et al., 2019; Buzeta et al., 2020; Cheung et al., 2021;
Schivinski et al., 2021), e, por isso, este trabalho englobara as trés dimensdes.

Schivinski et al. (2021) refletem que a divisdo entre consumir, contribuir e criar toma a
forma de uma “pirdmide de envolvimento”. No topo dessa piramide, um grupo mais
pequeno de consumidores esta altamente envolvido em termos de comportamento (isto
€, criando); na base da piramide, um grupo relativamente grande de consumidores que
ndo estd muito envolvido em termos de comportamento com a marca (isto é,
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consumindo). Os autores referem como exemplos de comportamentos de envolvimento
a visualizacdo de videos no canal do YouTube da marca (consumo); a discussao de
publicacdes e anuncios no Twitter (contribui¢do), e a publicacdo de contetdos gerados
pelo utilizador (UGC) no seu Facebook (criagdo), apontando ainda que estes
comportamentos podem ser valorizados de forma positiva ou negativa. Além disso, 0s
resultados de Ruehl e Ingenhoff (2015) indicam que o nivel de atividade varia entre os
sites de redes sociais.

Figura 5 - PirAmide do Envolvimento

>

CRIACAO

CONTRIBUICAO

Envolvimento comportamental com a marca

Fonte: Elaboracao prépria

de Vries et al. (2017) sustentam ainda que niveis mais elevados de envolvimento
requerem uma maior quantidade de esforco e tempo, o que vai diminuindo conforme o
nivel de envolvimento baixa. Ou seja, 0 nivel mais alto de envolvimento (a cria¢ao)
requer muito esforco e tempo por parte do consumidor, o nivel moderado (a

contribuigdo) requer um menor esfor¢o e tempo, e assim sucessivamente.

20



Importancia das redes sociais no envolvimento de sdcios e simpatizantes de um clube
desportivo: Caso Sporting Clube de Portugal

2.5.1.1. Dimensao de Consumo

O consumo representa o nivel minimo de envolvimento dos consumidores com as
marcas no meio online. Este nivel é caraterizado pela participacdo passiva do
consumidor no conteudo relacionado com a marca sem participagdo ou interacdo
posterior, 0 que significa que o consumidor ndo contribui ativamente para ou cria
conteudo (Shao, 2009; Muntinga et al., 2011; Dolan et al., 2016; Schivinski et al., 2016).
Muntinga et al. (2011) referem ainda que este € o tipo de atividade relacionada com a
marca no meio online mais frequente entre os consumidores.

Tal como representado na Figura 4, as pessoas consomem o conteudo relacionado com
a marca, sendo este publicado pela marca ou por outras pessoas. Desde a visualizagédo
de videos ou fotos, classificagbes e criticas de produtos que outros publicam, e os
dialogos entre membros de féruns de marcas online até ao download de widgets da
marca, jogar jogos da mesma ou envio de presentes virtuais desta (Muntinga et al.,

2011).

2.5.1.2. Dimenséao de Contribuicdo

Nas trés dimensdes da tipologia COBRA abordadas acima, a contribuicdo representa o
nivel médio de envolvimento do consumidor, onde este responde a estimulos de marca
pelos seus pares ou pela prépria marca (Muntinga et al., 2011; Buzeta et al., 2020),
transformando-o em apoiante da marca. Ou seja, citando Muntinga et al. (2011), “denota
interagBes user-to-content (utilizador para conteldo) e user-to-user (utilizador para
utilizador) sobre marcas” (p.17).

Os utilizadores, neste nivel de envolvimento, contribuem para a popularidade dos
contetdos das marcas nas redes sociais, quer seja atraves das funcdes “like” e “partilha”
no Facebook e Instagram, ou a fungéo “favorito” e “retweet” no Twitter, entre outros
exemplos nas vérias redes sociais. O aumento de interagfes deste tipo de publicacdes
aumenta a probabilidade dos seus amigos e/ou seguidores também se envolverem no
conteudo (Chu, 2011; Dolan et al., 2016).

Tendo em conta Schivinski et al. (2016), os autores sustentam que as atividades de
contribuicdo incluem interagBes peer-to-peer e peer-to-content sobre marcas (Shao,
2009). O interesse de profissionais e pesquisadores em marcas com este nivel de
envolvimento tem sido elevado, uma vez que a sua natureza interativa enriquece as

redes sociais das marcas. Hung e Li (2007) associam a origem deste tipo de COBRA ao
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conceito de boca-a-boca eletronico (eWOM) e outros autores recordam as revisdoes
online de clientes (Zhu & Zhang, 2010; Ho-Dac et al., 2013). Recentemente, é mais
frequente a existéncia de consumidores que “gostam” das marcas ou que partilham
conteudo relacionado com as marcas nas redes sociais (Belk, 2014; Shi et al., 2014;
Schivinski et al., 2016; citado por Pereira, 2018).

2.5.1.3. Dimensao da Criagéao

A criagdo de conteudos relacionados com a marca é o terceiro e ultimo nivel de
envolvimento do consumidor com a marca. Atividades de criagdo abarcam a elaboragéo
e divulgagéo, por parte do consumidor, de contetdo relacionado com as marcas nas
redes sociais que outros podem consumir e para as quais outros podem contribuir. Neste
nivel de envolvimento, € exigida uma dispensa de tempo e esforco ao
consumidor/utilizador, sendo por isso as atividades (deste nivel) mais valiosas
(Oestreicher-Singer & Zalmanson, 2013; de Vries et al., 2017). Muntinga et al. (2011)
referem que neste nivel de envolvimento o consumidor produz e publica o seu préprio
contetdo sobre as marcas, descrito como user generated content (UGC)?, de varias
formas, desde a escrita em blogs, o upload de videos, fotos e audios sobre as marcas,
escrevendo artigos sobre as mesmas ou fazendo reviews aos seus produtos. De acordo
com Schivinski et al. (2021), este tipo de COBRA pode também estimular mais consumo
e contribui¢cdo por outros individuos, o que ajudara a marca, a posteriori, a efetivar os
objetivos propostos (Muntinga et al., 2011).

No entanto, Ruehl e Ingenhoff (2015) argumentam que os utilizadores se envolvem
principalmente em atividades relacionadas com o consumo e a participacdo, sendo a
criacdo alegadamente o tipo de atividade menos importante.

Pode, assim, afirmar-se que o crescimento do meio online nos Ultimos anos exigiu toda
uma mudanca de estratégias de marketing por forma a adaptar-se ao avanco da
tecnologia, o0 que fez com que as marcas acentuassem a sua presenca no digital de
forma a alcancar clientes e a desenvolver relacbes com estes. O aparecimento do
marketing digital mudou o paradigma e, nos dias que correm, esta abordagem é téo
importante, se ndo mais, do que os métodos de marketing tradicionais.

Entédo, para que esta abordagem seja bem-sucedida, é importante que as marcas se

debrucem sobre alguns aspetos chave envolventes com o meio online e um dos aspetos

2 User generated content (UCG) — Contetdo gerado pelo utilizador
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mais importantes nesse prisma € o envolvimento do consumidor. Segundo Pereira
(2018), o paradigma do envolvimento do consumidor tem-se alterado com o decorrer
dos anos, e, associado as recentes inovagdes tecnoldgicas, diversos conceitos foram
surgindo, entre eles o conceito COBRA. Este conceito pretende compreender os
antecedentes que levam os consumidores a participarem nas atividades relacionadas
com as marcas no meio digital e mede o envolvimento do consumidor através de trés
dimensdes: consumidor, contribuir e criar. Posto isto, no proximo capitulo s&o
apresentadas as motivacbes que levam os consumidores a envolverem-se com as

marcas online.

2.6. Motivacfes de envolvimento com as marcas de desporto nas redes

sociais

Ja ha mais de uma década que se aborda o tema da presenca das marcas no meio
online e do impacto para os seus consumidores, com uma literatura variada, que aborda
assuntos como a interacdo consumidor-marca (Jahn & Kunz, 2012; Rohm et al., 2013;
Stavros et al., 2013; Enginkaya & Yilmaz, 2014; Azar et al., 2016; Li et al., 2018; Martins
& Patricio, 2018; Osokin, 2018; Santos et al., 2018; Vale & Fernandes, 2018; Dolan et
al., 2019), o envolvimento do consumidor em comunidades de marcas online (Shu &
Chuang, 2011; Gummerus et al., 2012), e até mesmo as Atividades dos Consumidores
Relacionadas com as Marcas Online (COBRA) (Daugherty et al., 2008; Muntinga et al.,
2011; Vale & Fernandes, 2018; Piehler et al., 2019; Buzeta et al., 2020; Cheung et al.,
2021).

Os clubes de futebol como marca podem, portanto, ter carateristicas “singulares”
(Bourke, 2007). Os adeptos sdo considerados pro-consumers da marca desportiva
porque estdo envolvidos nos resultados e trajetdria do seu clube; além disso, sdo
apaixonados e fanaticos, utilizam a sua equipa para confirmar a sua identidade pessoal
e continuam a apoia-la apesar dos resultados adversos (Westerbeek & Smith, 2003). O
elevado grau de envolvimento emocional e compromisso com a entidade desportiva
(Sutton et al., 1997) incentiva a identificacdo da personalidade da marca com a
personalidade do adepto (Ross, 2008; Martin et al., 2020).

Seria errado reduzir o envolvimento emocional dos adeptos a uma andlise de custo-
beneficio. Ao invés disso, é bastante benéfico para o marketer do desporto compreender
as diferentes motivacfes dos adeptos, o que pode, por isso, aumentar o valor comercial

das organizac@es desportivas (Abosag et al., 2012).

23



Importancia das redes sociais no envolvimento de sdcios e simpatizantes de um clube
desportivo: Caso Sporting Clube de Portugal

Da literatura existente, percebemos que os trés tipos de atividades relacionados com as
marcas que serao estudados, consumo, contribuicdo e criagdo, podem ser afetados por
motivac6es associadas a utilizacdo dos sites de redes sociais que, apesar de ndo serem
todas iguais (principalmente na designacao), tendem a abordar a mesma ideia de
motivacdo. Posto isto, as motivagdes por nds escolhidas para perceber o envolvimento
do consumidor com a marca sdo: a Influéncia Social, a Procura de Informagé&o, o

Entretenimento, a Conversa, a Recompensa e o Amor a Marca.

2.6.1. Influéncia Social

Com o passar dos anos, varios foram os estudos que abordaram a influéncia social.
Contudo, este tema tem tido diferentes definicdes dentro do mesmo conceito abordado,
porém com diferente denominagéo.

A influéncia social esta relacionada com a chance de os seguidores da marca reforcarem
a sua identidade e obterem reconhecimento social dos seus pares com base na sua
participacao na pagina da marca (Machado et al., 2020, p. 329).

As redes sociais, por definicdo, proporcionam uma forte dindmica de grupo. O desporto
€ particularmente adepto de aproveitar este fendmeno dado os elevados niveis de
identificac@o e confianga implicita entre os adeptos da mesma equipa (Stavros et al.,
2013). Este fendbmeno é chamado pelos autores de camaradagem, que é o desejo de
identificacéo e interacdo dentro da comunidade, incluindo a procura de conhecimento e
protecdo do grupo contra influéncias negativas, que esta relacionado com a influéncia
social. No estudo realizado, os autores concluiram que que a participagéo ativa (ou seja,
comentar) nas redes sociais da NBA é motivada principalmente pela camaradagem.
Também Abosag et al. (2012) ressalvam que os clubes desportivos proporcionam “um
sentimento de comunidade cada vez mais raro na sociedade atual de desconexao
rapida” e sao “‘uma experiéncia de grupo Unica caraterizada por um sentimento de
pertenca” (p. 1236) sentido pelos adeptos.

Outros autores, como Vale e Fernandes (2018), denominam este conceito como
“Integracao e Interagcao Social”, referindo que “esta relacionada com a necessidade de
criar lacos com pessoas com uma paixdao comum, ganhando um sentimento de pertenca
a uma comunidade e conhecer outras pessoas que pensam da mesma forma” (p. 42).
Dada a importancia da integracéo e interacéo social, os clubes estimulam a interacdo
social entre adeptos nas paginas de sites de redes sociais, dando-lhes um papel

principal e um sentimento de poder, a fim de envolver a sua base de adeptos (Vale &
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Fernandes, 2018), permitindo aos utilizadores obter gratificacées de interacdo social
através da interacdo com conteudo ligado as honras pessoais e realizacdes dos atletas
favoritos (e por vezes a membros da equipa técnica também) (Osokin, 2018),
congratulando-os pelo seu aniversario, por realizagédo de feitos atléticos como alcancar
o prémio de melhor jogador ou melhor marcador da liga, internacionalizagdes pela sua
selecdo e numero de presencas no clube ou por feitos pessoais, como o0 nascimento de

um filho.

2.6.2. Procura de Informagéo

A procura de informagéo € uma motivagao importante para o consumidor, uma vez que
este pretende ter acesso a informacao util sobre produtos e servicos da marca, sendo
esta informacao criada tanto pela marca como por seguidores da pagina da mesma
(Machado et al., 2020).

Também Azar et al. (2016) destacam a procura de informagcdo como um motivo
relevante para que os individuos utilizem sites de redes sociais (Lin & Lu, 2011) para
participar em comunidades de marcas online (Shang et al., 2006; Zaglia, 2013), uma
vez que as redes sociais se converteram numa fonte priméria de procura de informacao
fiavel por parte dos consumidores (Enginkaya & Yilmaz, 2014). Os consumidores que
procuram informacéo, leem conteudos para tomarem decisdes de compra mais bem
informadas, mas também para obter “inspiragdo” e captar novas ideias (Muntinga et al.,
2011).

Muntinga et al. (2017) descobriram que a Informacgéo, a par com o Entretenimento, &
uma das duas principais motivagdes que impulsionaram todas as atividades dos
consumidores relacionadas com as marcas nas redes sociais, a todos os niveis. Além
disso, varios autores concluiram que estas duas motivacdes sao capazes de influenciar
atividades relacionadas com marcas pouco envolventes (Saridakis et al., 2016; Buzeta
et al.,, 2020). Para além do exposto, algumas pesquisas recentes relataram que as
necessidades de entretenimento e informacdo podem ser satisfeitas sem ter de se
envolver ativamente na contribuicao ou criacao de contetdos relacionados com a marca
(por exemplo, Cvijikj & Michahelles, 2013; Vale & Fernandes, 2018).

Dentro de setores singulares como o desporto, as vantagens das redes sociais parecem
estar adaptadas a concecao de uma relacdo com o fa. Do aprimoramento deste vinculo
pode suceder relagbes longas e lucrativas através de um maior comportamento de
consumo (End, 2001; Trail et al., 2003; Wakefield & Wann, 2006, citado por Stavros et

25



Importancia das redes sociais no envolvimento de sdcios e simpatizantes de um clube
desportivo: Caso Sporting Clube de Portugal

al., 2013).

As marcas desportivas também utilizam as redes sociais para informar os seus
seguidores de atividades e acontecimentos envolventes a equipa, tais como a compra,
venda e empréstimos de jogadores; para fornecer catadlogos online para o seu
merchandising e estimular as vendas; para informacdes relativas a disponibilidade de
bilhetes para jogos e promocdes online; e para promover produtos e servi¢os adicionais
(Kriemadis et al., 2010; Stavros et al., 2013; Hedlund, 2014; Machado et al., 2020).

No seu estudo, Buzeta et al. (2020) concluem que em plataformas baseadas em
conteudos, como por exemplo o Reddit e o Youtube, a informac&o é um fator chave para

as atividades dos consumidores relacionadas com as marcas nas redes sociais.

2.6.3. Entretenimento

O entretenimento € a libertagdo emocional e relaxamento que os seguidores poderéo
obter ao envolver-se com o contetdo da pagina da marca (Machado et al., 2020). Varios
autores relacionam a motivacao de entretenimento com o esquecimento de problemas
ou a fuga a rotinas, o sentimento de alivio emocional ou o prazer cultural ou estético
(Katz et al., 1973; Muntinga et al., 2011; Azar et al., 2016).

De acordo com pesquisas anteriores sobre as redes sociais, as razbes que levam muitas
pessoas a usar a Internet (e os sites de redes sociais em particular) sdo para serem
entretidas e relaxarem (Dholakia et al., 2004; Shu & Chuang, 2011; Rohm et al., 2013),
verem coisas engracadas e divertirem-se (Enginkaya & Yilmaz, 2014) e para “matar o
tempo” (Shu & Chuang, 2011, p. 29).

Variados autores tém comprovado que o entretenimento € uma das motivagbes mais
relevantes e polivalentes para as atividades dos consumidores relacionadas com as
marcas no meio online, uma vez que é usual esta motivacao influenciar mais do que
uma dimenséao de envolvimento do consumidor.

Segundo Curran e Lennon (2011) mostraram, o entretenimento, que denominam de
diversao, é o fator que mais influencia a atitude em relac@o aos sites de redes sociais,
englobando as atitudes de continuar a usa-los, recomenda-los e até de aderir a outros.
Além disso, Enginkaya e Yilmaz (2014) consideram que o entretenimento é crucial para
criar o envolvimento do consumidor online com uma marca. Da mesma forma, Swani et
al., (2013) analisaram as estratégias de mensagens mais provaveis de promover o
"boca-a-boca” online e as suas descobertas apoiam a ideia de que o contetdo divertido

€ o0 mais provavel de estimular “likes” e tornar-se viral. Por fim, Muntinga et al. (2011)
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alegaram que a motivagdo do entretenimento esta presente no consumo, no contributo
e na criacdo de contetdo online relacionado com a marca.

Assim, os conteldos de entretenimento sdo cada vez mais utilizados em estratégias de
Social Media Marketing que procuram construir a intencdo de sensibilizacdo e
fidelizacdo dos consumidores (Barger et al., 2016; Cheung et al., 2022).

2.6.4. Conversacao

A Conversacao é a abertura oferecida aos seguidores da pagina da marca para
interagirem diretamente com a marca de forma facilitada e gratuita (Machado et al.,
2020). Segundo o estudo de Enginkaya e Yilmaz (2014), a conversa representa o papel
gue os social media assumem na necessidade de os consumidores comunicarem, tanto
com a marca como com outros consumidores.

A Socializacdo, motivacdo ja mais estudada por variados autores ao longo dos anos,
refere-se a “manter-se em contacto ou a comunicar com pessoas Com 0S Mesmos
interesses, bem como se sentirem ligadas a outras” (ou seja, com outros consumidores)
(de Vries et al., 2017, p. 10). N&o obstante, a motivagdo da Conversagéo abordada nesta
dissertacéo pretende estudar a facilidade e abertura da abordagem do consumidor com
a marca. Esta motivagéo ainda que tenha sido pouco estudada, por ter interesse para o

estudo, pretendemos aborda-la por forma a contribuir empiricamente.

2.6.5. Recompensa

A Recompensa esta relacionada com a oportunidade de os seguidores da pagina da
marca obterem beneficios, como promoc¢des e descontos, prémios nos jogos, e sorteios
organizados pela marca (Machado et al., 2020, p. 329), através do seu envolvimento
com a mesma (Dolan et al., 2016; Vale e Fernandes, 2018) nas redes sociais (Osokin,
2018). de Vries et al. (2017) referem ainda que a remuneragdo é uma motivacdo
totalmente extrinseca, uma vez que o consumidor encontra nestas oportunidades um
bom motivo externo para se envolver em atividades relacionadas com as marcas nas
redes sociais (Gagné & Deci, 2005).

Segundo Azar et al. (2016), a motivagao por recompensa esta relacionada com “o grau
com o qual os membros da comunidade querem ganhar recompensas utilitdrias (como

por exemplo recompensas monetarias, ofertas ou incentivos, merchandising e prémios)
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através da sua participagdo na comunidade” (Baldus et al., 2015, p. 981). Rohm et al.
(2013) referem que os incentivos e as promoc¢oes oferecidos pela marca apareceram
nos social media como um novo tipo de interagdo estratégica no contexto da interacédo
da marca com o consumidor.

Muntinga et al. (2011) alegam que as pessoas consomem conteudo relacionado com a
marca porque esperam alguma remuneragdo. Para além disso, Hennig-Thurau et al.
(2004) concluiram que incentivos econdémicos sdo um motivo importante para a

contribuicdo dos consumidores para o “boca-a-boca” online.

2.6.6. Amor a Marca

O amor a marca é reconhecido como “o grau de afeto emocional e apaixonado que um
consumidor satisfeito possui por uma determinada marca” (Carroll & Ahuvia, 2006, p.
81), estando assim relacionado com o forte sentimento positivo para com a mesma
(Albert et al., 2009). Este amor inclui a paixao, o apego, a avaliacdo positiva, emocdes
positivas em resposta a marca e declara¢des de amor a mesma (Carroll & Ahuvia, 2006).
Os lagos emocionais sdo tradicionalmente utilizados para distinguir um fa dos
consumidores em geral e, por isso, 0s sinais afetivos sao altamente relevantes (Martin
et al., 2020). Consequentemente, Rivera Camino & Molero Ayala (2012) sugeriram que
se desenvolve um vinculo emocional mais forte devido a trés fatores externos a
personalidade, sendo estes:
e A familia, visto que os lacos de afeto para com um determinado clube sao
frequentemente encorajados numa idade precoce dentro de algumas familias;
e Os grupos de referéncia, uma vez que os individuos confiam nos pareceres do
seu circulo proximo para desenvolver interacdes diretas;
e A cultura, pelos valores que sdo partilhados em certas sociedades.

Em termos desportivos, esse amor a marca € vislumbrado pelo amor declarado
dos adeptos as suas equipas prediletas, bem como pela vontade que 0s mesmos
revelam em demonstrar esse amor ao mundo. Isso, resultante de uma relacao ja
duradoura e coesa que leva o0 adepto a sentir um agregado de sentimentos
afetivos poderosos e fortes com o clube (Teixeira, 2017, p. 40).

De acordo com Wallace et al. (2014), o amor a marca tem sido associado a altos niveis

de fanship, o que inclui uma ligagao emocional a equipa, e € “ativo, participativo e
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fortalecedor, com a paixdo e prazer que cria” (Witkemper et al., 2012). Ao fornecer
simbolos comuns e uma identidade coletiva, o desporto desperta o amor & marca ao
oferecer mais ao consumidor em termos de beneficios simbdlicos (Carroll & Ahuvia,
2006), levando a formas de envolvimento ativas e superiores (Bergkvist & Bech-Larsen,
2010).

2.7. Panorama Digital da Liga Portugal Bwin — Redes Sociais

No seguimento do crescimento do digital em Portugal nos ultimos anos, o0s clubes
perceberam que o0s seus adeptos estdo a optar por novos meios para aceder a
comunicagédo do clube. Tendo em conta esse aspeto, 0s clubes passaram a investir mais
recursos nas suas estratégias de marketing digital, alargando assim a sua presenca a
diferentes redes sociais, para além da presenca tradicional ja existente.

De acordo com os estudos do Grupo Marktest e do DataReportal, dos anos 2018 até
2021, as redes sociais mais utilizadas pelos portugueses foram o Facebook, o
Instagram, o Youtube, o Twitter e o TikTok, sendo nestas plataformas que a maioria dos
clubes portugueses estao reunidos.

Tendo em conta o panorama da Liga Portugal Bwin, a primeira divisdo portuguesa de
futebol, referente a época 2022/2023, realizou-se uma recolha dos seguidores das redes

sociais mencionadas das 18 equipas que perfazem o campeonato.
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Tabela 1 - Ranking do numero de seguidores, dos clubes que participam na principal
liga de futebol em Portugal, na época 22/23

RANKING CLUBE  FACEBOOK INSTAGRAM TIKTOK TWITTER YOUTUBE  TOTAL
1 FC Porto 4100000 2200000 1200000 1500000 188000 9 188 000
2 SL Benfica 3700000 2000 000 707000 1500000 258000 8 165 000
3 Sporting CP 2600000 1300 000 302200 903900 167000 5273100
4 SC Braga 413 000 220 000 14900 204000 19 900 871 800
5 Vitoria SC 245 000 136 000 1861 54 400 13 300 450 561
6 Boavista FC 158 000 74 200 3156 50 800 3690 289 846
7 Rio Ave FC 142 000 66 800 17 000 40 800 4120 270 720
8 Po”'rgocnense 133 000 85 900 088 1 605 3830 225 323
9 FC Pacos de 100 000 44 100 43 800 29 800 4910 222 610

Ferreira
10 CS Maritimo 132 000 41 900 1421 18 300 2 340 195 961
11 FC 68 000 74 500 1085 11 300 2320 157 205
Famalicao
12 Gil \Qge”te 87 000 46 600 2748 8 784 1500 146 632
13 CD Santa 55 000 48 100 ; 7899 435 111 434
Clara

14 GD Chaves 74 000 28 500 3436 97 - 106 033
15 G[;,gi’;o”' 46 000 36 400 6 654 11 700 2190 102 944
16 FC Arouca 39 000 19 000 1786 13 600 - 73 386
17 FC Vizela 27 000 25 900 3524 2143 1210 59 777
18 Casa Pia AC 24 000 26 600 936 886 536 52 958

12143000 6474500 2312495 4360014 673281 25963 290

Fonte: Os numeros estao relacionados com as redes sociais Facebook, Instagram,
TikTok, Twitter e Youtube. Os dados foram retirados das paginas oficiais de cada clube
(04/10/2022)

Ao olharmos para os dados da tabela acima, percebemos que ha uma grande
discrepancia de seguidores entre os apelidados “3 grandes” (FC Porto, SL Benfica e
Sporting CP) e as restantes equipas do campeonato. Apesar de ja observarmos clubes,
como SC Braga ou o Vitéria SC, que comecam a crescer neste aspeto, 0 gap existente
ainda é consideravel, uma vez que a realidade orcamental ainda é bastante superior
comparativamente aos restantes e estes clubes detém um nimero de adeptos superior
aos restantes clubes portugueses.

Tal como os dados observados na tabela 1 demonstram, a rede social preferida dos
seguidores € o Facebook, sendo que apenas o Casa Pia AC e o FC Famalicdo n&o

detém o Facebook como a rede social com o maior nimero de seguidores, sendo nestes
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dois casos o Instagram.

Fazendo uma analise relativamente as redes sociais, verificamos que o Facebook, com
mais de 12 milhdes, € a rede social com um maior numero total de seguidores,
apresentando o dobro do valor do Instagram que se segue, com mais de 6 milhdes,
seguindo-se o Twitter com 4 milhdes, o TikTok com 2 milhdes e, por fim, o YouTube
com mais de meio milh&o de seguidores.

Por fim, olhemos especificamente o clube em estudo. O Sporting Clube de Portugal,
sendo também um dos maiores clubes a nivel de presenca no digital, detém uma boa
percentagem total de seguidores em todas as redes sociais. Analisando este clube em
especifico, a sua percentagem de seguidores € de 21,41% no Facebook, 20,08% no
Instagram, 13,07% no TikTok, 20,73% no Twitter e 24,80% no Youtube, sendo esta

tltima a rede social onde detém a maior percentagem de seguidores.

2.8. Sporting Clube de Portugal

2.8.1. A sua histoéria e as redes sociais

Data o dia 1 de julho de 1906 quando o Sporting Clube de Portugal é fundado. Desde
os primeiros dias de existéncia, o clube pautou-se pelo voto profetizado por José
Alvalade, um dos sdcios fundadores, em tornar o Sporting num “grande clube, tao
grande como os maiores da Europa” (Teixeira, 2017; Sporting Clube de Portugal,
2022c).

O emblema, apesar da sua evolug¢do ao longo dos anos, foi sempre coerente com a
histéria do Clube: em todos eles, o ledo e a cor verde sempre foram o destaque do
mesmo. O primeiro emblema teve origem nas conversas entre José Alvalade, José
Roquette, Antonio Rebelo de Andrade e D. Fernando de Castelo Branco, em meados
de 1907, onde D. Fernando de Castelo Branco autorizou que o ledo rampante do braséo
dos Pombeiros fosse utilizado como simbolo do Sporting, a pedido de José Alvalade.
Os quatro escolhem a cor verde, cor que expressava a sua esperancga no sucesso do
Sporting Clube de Portugal (Teixeira, 2017; Sporting, 2022a).

O quinto e atual emblema foi apresentado em 4 de julho de 2001: “uma imagem grafica
mais estilizada, rejuvenescida e adequada ao perfil atual” dos seus simpatizantes, onde
ostenta um ledo rampante de cor dourada (que havia sido branco até 2001), mantendo

a cor verde e o escudo (Sporting Clube de Portugal, 2022a).
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Figura 6 - Emblema atual do Sporting Clube de Portugal

Fonte: Site oficial do S.C.P. (www.sporting.pt)

Desde sempre, 0 Sporting assumiu-se como um clube eclético, onde o seu lema é
“Esforco, Dedicacao, Devocdo e Gléria. Eis o Sporting”, principios patentes que
relembram o passado de gldrias e os feitos alcangados (Teixeira, 2017; Sporting Clube
de Portugal, 2022c).

Atualmente, é a maior Poténcia Desportiva Nacional, com mais de 22 mil titulos
conquistados, 42 tagas europeias em 7 modalidades distintas, e 158 atletas olimpicos
que conquistaram 11 medalhas olimpicas. Além disso, o clube assume uma
Responsabilidade Social através das 6 modalidades de desporto adaptado com
presencas de 21 atletas nos Jogos Paralimpicos, que conquistaram 14 medalhas e
ainda os 4 titulos europeus e 1 intercontinental ganho pelo goalball (Teixeira, 2017
Sporting, 2022b).

No futebol, sempre foi patente a exceléncia da sua formacgéo, sendo até considerada
uma das melhores academias do Mundo. Cristiano Ronaldo e Luis Figo sao os maiores
exemplos desse reconhecimento, uma vez que ambos os jogadores foram formados no
clube e foram considerados os melhores do Mundo por 5 e 1 vez, respetivamente.
Devido ao seu palmarés de exceléncia nesta modalidade, é igualmente considerado um

dos trés grandes clubes nacionais.
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Tabela 2 - Palmarés do SCP no futebol

‘ COMPETICAO ‘ TITULOS
Campeonato Nacional* / | Liga 23
Taca de Portugal 17
Supertaca “Candido de Oliveira” 9
Taca da Liga 4
Taca dos Vencedores das Tacas 1
Taga Império 1

Total 55

*incluindo 4 Campeonatos de Portugal (entre 1921/22 e 1937/38)

Fonte: Dados retirados do site oficial do Sporting Clube de Portugal

2.8.2. Marketing Digital (Redes Sociais) do Sporting Clube de Portugal

Devido a grande disperséo de todos os simpatizantes, adeptos e sOcios, presentes nos
4 cantos do mundo, é de extrema importancia um Clube como o Sporting CP ter uma
presenca forte e dindmica no meio digital, algo que tem acontecido, como
demonstramos abaixo. Nos ultimos anos, o departamento de marketing do clube tem
feito um trabalho bastante completo, tentando apresentar o0 maior nimero possivel de
informagcédo das mais variadas modalidades do clube, e mostrando também novos
contetdos de entretenimento e interagdo que anteriormente nao eram evidenciados.
Na época 2020/2021, em que o clube ganhou o campeonato portugués depois de 19
anos sem conseguir conquistar este titulo, surgiram novos conteddos de entretenimento,
tais como:

e “Inside Sporting CP”, onde mostram alguns momentos de um dos treinos
semanais de preparacao para 0s proximos adversarios;

o “Backstage Sporting CP”, video do dia de jogo onde exibem os melhores
momentos do estagio dos jogadores, do ambiente dos balnearios e das
bancadas pré e pés jogo, tal como os golos dessa mesma partida;

e “Duelos de Ledo”, competicdo entre 2 jogadores do clube a enumerarem
categorias, competicdo essa decidida a melhor de 3 rondas;

e “Sporting F1”7, em que 2 atletas jogam F1 na PlayStation e tentam obter o melhor

tempo numa volta, jogando depois em dupla e tentando fazer o melhor tempo
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conjunto;
e “Takeover com...”, onde os atletas mostram um dia seu na altura do
confinamento geral do pais.
Além destes, o maior destaque € mesmo o “ADN de Le&o”, uma conversa “informal”
entre um host e um ou varios atletas do clube (uma vez que, na nova temporada, é feito
com duplas), onde falam sobre variados temas, relacionados (ou ndo) com a vida
desportiva do atleta, que é apresentado em formato video no Youtube e dudio no Spotify.

Além do site (www.sporting.pt), o clube estd presente e ativo nas redes sociais,

utilizando o Facebook, Instagram, Twitter, Youtube e mais recentemente o TikTok, para
comunicar e fornecer contetidos aos fas. E de salientar que, em todas as redes sociais
apresentadas, o clube interage com os seus fas respondendo a comentarios ou mesmo
apresentando contetdo pedido pelos mesmos.

A ultima novidade foi a criacdo de uma conta de Telegram do clube, tornando-se assim
o primeiro clube portugués com conta nesta rede social. Através desta rede, o clube
publicita langamento de novos conteddos com links que remetem para 0s mesmos, e
notifica os seguidores de noticias que surgem. Em menos de 10 dias, o clube tinha mais
de 6.000 seguidores. Posto isto, os graficos seguintes espelham a contagem de
seguidores/subscritores nas diferentes redes sociais do clube, nas suas contas
principais e secundarias, datado 19/05/2022.

Acompanhando a tendéncia mundial, mostrada anteriormente com dados retirados de
janeiro de 2022 no site da Statista, as redes sociais onde o SCP detém um maior nimero
de seguidores sédo o Facebook e o Instagram, que detém um total de 2.608.597 e

aproximadamente 1.200.000 seguidores, respetivamente.

34


http://www.sporting.pt/

Importancia das redes sociais no envolvimento de sdcios e simpatizantes de um clube
desportivo: Caso Sporting Clube de Portugal

Grafico 1 - Seguidores/Subscritores nas Plataformas de Redes Sociais do Sporting
Clube de Portugal a 19/05/2022
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Fonte: Elaboracédo prépria

Devido a grande variedade de modalidades no clube e por forma a apresentarem o seu
contetdo por categorias, foram criadas contas secundarias, também verificadas, nas
redes sociais do Facebook, Instagram e Twitter, sendo estas “Sporting CP -
Modalidades”, “Sporting CP Esports” e “Sporting CP Futebol Feminino”. Porém, apesar
da criacdo destas subcontas, a publicidade a eventos importantes destas categorias é
também partilhada na conta principal do clube nas redes sociais mencionadas.

Devido a maior variedade de modalidades que a sua pagina engloba e dos contetdos
que notifica e aborda, “Sporting CP — Modalidades” sdo as contas secundarias que
detém o maior nimero de seguidores nas diferentes redes sociais, com um total de
seguidores de 355.209, aproximadamente 159.000 e 48.686 nas suas paginas do
Facebook, Instagram e Twitter, respetivamente, bem acima dos seguidores que tém nas

outras contas que, comparando, sdo menos de metade destas.
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Grafico 2 - Seguidores nas Contas Secundarias do Sporting CP a 19/05/2022
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Fonte: Elaboragé&o prépria

Além destas contas apresentadas acima, é de notar ainda a existéncias das seguintes

contas,

nas respetivas redes sociais (analisado a 19/05/2022):

Fundacao Sporting no Facebook, com um total de 25.930 seguidores;

Sporting TV no Facebook e Instagram, com um total de 123.946 e 53.400

seguidores, respetivamente;
Sporting CP Surf no Instagram, com 5.805 seguidores;

Sporting CP English no Twitter, com 63.773 seguidores.
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3. MODELO CONCEPTUAL E HIPOTESES DE INVESTIGACAO

3.1. Modelo Conceptual

Ap6s concluido o enquadramento tedrico, apresentamos agora a metodologia utilizada
por forma a cumprir os objetivos desta dissertacdo. Neste capitulo, seréo abordados os
objetivos especificos propostos, 0 modelo conceptual de investigacao, serdo delineadas
as hipéteses de investigacdo e, para concluir o capitulo, serqd efetuada a

operacionalizagéo das variaveis utilizadas.

3.1.1. Objetivos Propostos

O trabalho, como objetivo geral, procura perceber o que leva os consumidores (que
poderdo ser socios, adeptos ou mesmo simpatizantes) a envolverem-se com marcas de
futebol nos sites de redes sociais, nomeadamente com a marca do Sporting Clube de
Portugal (SCP). Assim, por forma a desenvolver o modelo conceptual proposto, foram
definidos os objetivos especificos abaixo propostos:

i. Objetivo Principal: Procurar perceber o que leva os consumidores (que poderdo
ser sécios, adeptos ou mesmo simpatizantes) a envolverem-se com marcas de
futebol nos sites de redes sociais, nomeadamente com a marca do Sporting
Clube de Portugal (SCP).

Ii. Objetivos Secundarios:

e Perceber quais as motivacdes mais relevantes para os consumidores se
envolverem com a marca Sporting CP nas redes sociais;
e Analisar as motivacdes significativas para o consumo de conteddo das
redes sociais do Sporting Clube de Portugal;
e Perceber quais as motivacdes significativas para a contribuicdo dos
sportinguistas para o conteudo das redes sociais do Sporting Clube de
Portugal;
e Estudar as motivacdes relevantes para os sportinguistas criarem contetdo
nas redes sociais associado ao Sporting Clube de Portugal;
Desta forma, no modelo conceptual proposto, iremos estudar os impactos de
determinadas motivagdes de envolvimento, como € o caso da influéncia social, da

procura de informacéo, do entretenimento, da conversacdo, da recompensa e do amor

37



Importancia das redes sociais no envolvimento de sdcios e simpatizantes de um clube
desportivo: Caso Sporting Clube de Portugal

a marca em trés dimensdes do comportamento de envolvimento do consumidor, tal
como consumo, a contribuigéo e a criago.

Além do exposto, achdmos ainda interessante e relevante perceber se o aparecimento
da Covid-19 e resultante confinamento global contribuiram para o aumento da
visualizagdo e respetivas interacdes com o conteudo publicado nas redes sociais do
Sporting CP.

3.2.2. Modelo Conceptual

Em virtude dos objetivos especificos delineados no subcapitulo anterior, o modelo de

investigacao desenvolvido € representado na figura seguinte.

Figura 7 - Modelo Conceptual

MOTIVAGOES ENVOLVIMENTO DO
CONSUMIDOR:

Influéncia Social =

Consumir
Procura de
Informagao
Entretenimento
Contribuir

Conversagéo

Recompensa

Criar

Amor a marca

Fonte: Elaboracao Propria
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3.2. Hipoteses de investigacao

A partir do modelo conceptual, proposto na figura anterior, foi possivel estabelecer de
forma hipotética as relagbes existentes entre as diversas variaveis, ou seja, proceder-
se a enumeracdao das hipoteses. Neste estudo, irdo testar-se 18 hipéteses, sendo todas
elas positivas, de forma a determinar as motivacdes que conduzem diretamente aos
diferentes niveis de envolvimento do consumidor.

Desta forma, é importante evidenciar a relevancia das hipéteses no processo de
pesquisa, uma vez que estas sao definidas como “as solucBes de tentativas,
previamente selecionadas, do problema de pesquisa” (Richardson, 1985, p. 49).
Também Marconi e Lakatos (2003) definem as hipoteses como as relacdes entre as
variaveis, formuladas como uma solugéo provisoéria para um determinado problema, que
podera expor um carater explicativo ou preditivo e que detém uma consisténcia lgica.
Portanto, surgem assim as hipoteses de investigacdo formuladas para o presente
estudo, descritas de seguida, que servem de guido para inteirar os objetivos
pretendidos:

Tal como foi explicado na Revisdo da Literatura, a motivacdo da “influéncia social” é
abordada em vérios estudos ao longo dos anos, porém, com denominacdes diferentes,
tais como “camaradagem” ou “integragao e interacdo social” (a segunda tdo ou mais
referida que “influéncia social’), todas elas baseadas no conceito da integracao,
aceitacdo e pertenca a uma comunidade onde reforcam a sua identidade e obtém
reconhecimento social dos seus pares (Abosag et al., 2012; Stavros et al., 2013; Vale &
Fernandes, 2018; Machado et al., 2020). De acordo com Abosag et al. (2012) e Vale e
Fernandes (2018), os clubes desportivos proporcionam um sentimento de comunidade
cada vez mais raro na sociedade atual em rapida desconexdo” e sdo “uma experiéncia
de grupo unica caraterizada por um sentimento de pertenca” sentido pelos adeptos
(Abosag et al., 2012, p. 1236).

Assim, de acordo com Vale e Fernandes (2018) e Machado et al. (2020), a influéncia
social tem um impacto positivo no consumo de contetdos relacionados com a marca
nas redes sociais. Porém, nos estudos Muntinga et al. (2011) e Tsai e Men (2013) ndo
foi encontrado impacto da influéncia social neste nivel de envolvimento. Desta forma,
vai ser testada a seguinte hipotese:

H1. A influéncia social influencia positivamente o consumo de contetddos das

redes sociais do SCP.
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Para Muntinga et al. (2011), Stavros et al. (2013), Vale e Fernandes (2018) e Machado
et al. (2020), a influéncia social apresenta um impacto positivo no que respeita a
contribuicdo para o contetdo relacionado com a marca nas redes sociais. Assim, sera
testada a seguinte hipotese:

H2. A influéncia social influencia positivamente a contribui¢cdo para o conteudo

das redes sociais do SCP.

Em conformidade com Muntinga et al. (2011), Muntinga et al. (2017) e Vale e Fernandes
(2018), a influéncia social afeta positivamente a criacdo de contetdo relacionado com a
marca nas redes sociais. Por isso, vai ser testada a seguinte hipétese

H3: A influéncia social influencia positivamente a criacdo de conteudo relacionado

com o SCP nas redes sociais.

As redes sociais tornaram-se numa fonte priméria de procura de informacao fiavel por
parte dos consumidores (Enginkaya & Yilmaz, 2014), sendo assim um motivo relevante
para estes utilizarem as redes sociais. Posto isto, a procura de informacao revela-se um
indicador do consumo de conteldo relacionado com a marca nas redes sociais, segundo
Muntinga et al. (2011), Witkemper et al. (2012), de Vries et al. (2012), Cvijikj e Michaelles
(2013), Tsai e Men (2013), Vale e Fernandes (2018), e Dolan et al. (2019). Porém, além
de Machado et al. (2020) referirem que a procura de informacdo ndo tem impacto no
consumo, Piehler et al. (2019) e Cheung et al. (2022) também concluem que a variavel
ndo tem impacto positivo e significativo. Desta forma, é entdo possivel equacionar a
seguinte hipétese:

H4: A procura de informagao influencia positivamente o consumo de contetdo

das redes sociais do SCP.

Cvijikj e Michaelles (2013), Dolan et al. (2019) e Machado et al. (2020) realizaram estudo
gue demonstraram como a procura de informagdo possui um marco positivo na
contribuicdo para o contetdo relacionado com a marca nas redes sociais. Ao invés, de
Vries et al. (2017), Piehler et al. (2019) e Cheung et al. (2022) referem que a procura de
informacg&o nédo tem efeitos significativos em qualquer um dos niveis de envolvimento
do consumidor. Deste modo, propomos a seguinte hipotese:

H5: A procura de informacéo influencia positivamente a contribuicdo para o

conteldo das redes sociais do SCP.
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Muntinga et al. (2017) impulsionaram a motivagéo da criagdo, uma vez que 0s autores
tentaram perceber quem sdo os consumidores que criam conteudo relacionado com a
marca, e 0 que os leva a fazé-lo. Parafraseando estes, o estudo mostra “que
consumidores diferentes tém motivacdes diferentes para criar conteudos relacionados
com as marcas e que arelacao entre carateristicas e criacdo de contetdos relacionados
com marcas € mediada por motivagbes” (p. 272), sendo uma dessas motivacdes
abordadas pelos autores - a procura de informacdo. Por isso, esta revela-se um
indicador da criacéo de contetdo relacionado com a marca nas redes sociais, segundo
os autores. No entanto, de Vries et al. (2017), Piehler et al. (2019) e Cheung et al. (2022)
concluem que a variavel ndo apresenta impacto positivo e significativo no nivel mais
elevado de envolvimento. Desta forma, vai ser testada a seguinte hipétese:

H6: A procura de informacéo influencia positivamente a criagdo de conteudo

relacionado com o SCP nas redes sociais.

O entretenimento € a razao de muitas pessoas utilizarem a internet, mais concretamente
os sites de redes sociais, uma vez que estas pretendem obter um sentimento de
libertacdo emocional e relaxamento através do envolvimento com este tipo de contetdo
(Rohm et al., 2013; Enginkaya & Yilmaz, 2014; Machado et al., 2020).

Piehler et al. (2019) explicam a forte significAncia do entretenimento no consumo,
referindo que, pela definicdo desta motivagéo, é facil entender que este elemento néo
requer um comportamento interativo, podendo esta necessidade ser satisfeita através
do simples consumo do contetdo, ndo sendo preciso outro nivel de envolvimento por
parte do consumidor para satisfazer as suas necessidades.

Apesar de de Vries et al. (2012) e Vale e Fernandes (2018) referirem que esta motivacéo
ndo tem impacto no consumo de conteddo, autores como Muntinga et al. (2011),
Witkemper et al. (2012), Tsai e Men (2013), Dolan et al. (2019), Piehler et al. (2019),
Machado et al. (2020) e Cheung et al. (2021, 2022) acreditam que 0 entretenimento €
uma motivagdo com impacto significativo no consumo de conteudo relacionado com a
marca nas redes sociais, e por essa razdo, formuldmos a seguinte hipotese:

H7: O entretenimento influencia positivamente o consumo de contetdo das redes

sociais do SCP.

Tal como Piehler et al. (2019) evidenciaram, também Vale e Fernandes (2018)
consideraram o contetdo de entretenimento ndo significativo para o envolvimento do
consumidor com o conteldo relacionado com a marca nas redes sociais. Além destes,

Machado et al. (2020) e Cheung et al. (2022) referem que a varidvel ndo tem impacto
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na contribuicdo para o conteudo.

Se o conteudo de entretenimento for divertido, o consumidor ird “gostar”, comentar e
partilhar conteudo relacionado com a marca, contribuindo assim para o contetdo
relacionado com a marca, de acordo com Cheung et al. (2021). Nesse sentido, em
conformidade com Muntinga et al. (2011), Cvijikj e Michaelles (2013), de Vries et al.
(2017) e Cheung et al. (2021), verifica-se a seguinte hipétese:

H8: O entretenimento influencia positivamente a contribuicdo para o contetdo das
redes sociais do SCP.

Para Muntinga et al. (2011, 2017), de Vries et al. (2017) e Cheung et al. (2021), o
entretenimento é preditor da criagdo de conteudo relacionado com a marca nas redes
sociais. De forma diferente, Vale e Fernandes (2018) e Piehler et al. (2019) concluem
que a variavel ndo tem impacto positivo e significativo, assim como Cheung et al. (2022)
gue referem néo ter observado esta relacdo. Posto isto, vai ser testada a seguinte
hipétese:

H9: O entretenimento influencia positivamente a criag&do de contetdo relacionado

com o SCP nas redes sociais.

Em virtude do que foi mencionado na Revisdo da Literatura, a motivacdo da
Conversacao abordada nesta dissertacdo pretende estudar a facilidade e abertura da
abordagem do consumidor com a marca. Acreditamos que esta motivacdo, apesar de
muito pouco estudada, revela-se interessante para o estudo e, por isso, pretendemos
aborda-la por forma a contribuir empiricamente para o nosso estudo. Neste sentido,
formulamos as seguintes hipo6teses de investigacao:

H10: A conversacgdo influencia positivamente o consumo de contetdo das redes
sociais do SCP.

H11: A conversagdo influencia positivamente a contribui¢do para o conteudo das
redes sociais do SCP.

H12: A conversacdo influencia positivamente a criagcdo de conteudo relacionado

com o SCP nas redes sociais.

A recompensa esta relacionada com a oportunidade de os seguidores da marca obterem
beneficios, através do seu envolvimento com a mesma (Dolan et al., 2016; Vale &
Fernandes, 2018; Machado et al., 2020). Por isso, de acordo com Muntinga et al. (2011),
Cvijikj e Michaelles (2013) e Tsai e Men (2013), o consumo de contetdo nas redes

sociais da marca pode ser feito com o intuito de obter recompensas. Porém, Dolan et al.
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(2019), Piehler et al. (2019) e Cheung et al. (2022) referem que o impacto da
recompensa neste nivel de envolvimento ndo é significativo, argumentando ainda
Piehler et al. (2019) que o contedido remuneratdrio requer uma participacdo mais ativa
por parte do consumidor, para além do mero consumo do conteudo. Assim, sera testada
a hipétese seguinte:

H13: A recompensa influencia positivamente o consumo de conteudo das redes
sociais do SCP.

Para Dolan et al. (2020), os consumidores “gostam” e “partilham” ativamente conteudos
remunerativos, sendo esta ideia apoiada pela literatura que indica que uma simples
manchete ou palavra-chave, como “ganhar”, pode criar gosto e partilha imediata de
conteudo, sem que seja necessario ler e/ou compreender realmente o contetdo do post.
Desta forma, para Cvijikj e Michaelles (2013), de Vries et al. (2017), Vale e Fernandes
(2018), Dolan et al. (2019), Piehler et al. (2019), Machado et al. (2020) e Cheung et al.
(2022), a recompensa influencia positivamente a contribuigéo para o conteudo da marca
nas suas redes sociais, por parte dos consumidores. Desta forma, formulamos a
seguinte hipétese:

H14: A recompensa influencia positivamente a contribuigcdo para o contetdo das

redes sociais do SCP.

Para Piehler et al. (2019), recompensas e incentivos econdmicos poderao exigir que as
pessoas exibam comportamentos de criacdo, como por exemplo carregar uma imagem
ou video com conteldo relacionado com a marca. Assim, a recompensa afeta
positivamente a criacdo de conteudo relacionado com a marca nas redes sociais, de
acordo com Muntinga et al. (2017), Tsai e Men (2013), de Vries et al. (2017), Vale e
Fernandes (2018), Piehler et al. (2019) e Cheung et al. (2022). Por isso, vai ser testada
a seguinte hipétese:

H15: A recompensa influencia positivamente a criagdo de conteudo relacionado

com o SCP nas redes sociais.

No seu estudo, Vale e Fernandes (2018) referem que o amor & marca € uma motivagao
explicativa de todos os niveis de envolvimento do consumidor com o contetdo da marca
nas redes sociais, e isso deve-se a paixao, cuidado e sentido de identificagdo sentido
pelos seus inquiridos em relagdo ao clube, j& que o desporto é tipicamente caraterizado
por um elevado grau de envolvimento emocional, dificil de atingir por muitas marcas

comerciais, muitas vezes consumido de forma irracional (Abosag et al., 2012). Deste
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modo, serdo testadas as seguintes hipoteses:

H16: O amor a marca influencia positivamente o consumo de contetudo das redes
sociais do SCP.

H17: O amor a marca influencia positivamente a contribuicdo para o contetdo das
redes sociais do SCP.

H18: O amor a marca influencia positivamente a criacdo de conteudo relacionado
com o SCP nas redes sociais.

A tabela 3 apresenta, de forma sucinta, as hipoteses de investigacao.
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Tabela 3 - Hip6teses de investigacéo

HIPOTESES:

H1: A influéncia social influencia positivamente o consumo de contetdo das
redes sociais do SCP.

H2: A influéncia social influencia positivamente a contribuicdo para o contetdo
das redes sociais do SCP.

H3: A influéncia social influencia positivamente a criacdo de contetdo
relacionado com o SCP nas redes sociais.

H4: A procura de informacgéo influencia positivamente o consumo de contetdo
das redes sociais do SCP.

H5: A procura de informacédo influencia positivamente a contribuicdo para o
conteudo das redes sociais do SCP.

H6: A procura de informacao influencia positivamente a criagdo de contetdo
relacionado com o SCP nas redes sociais.

H7: O entretenimento influencia positivamente o consumo de contetdo das redes
sociais do SCP.

H8: O entretenimento influencia positivamente a contribuicdo para o conteudo
das redes sociais do SCP.

H9: O entretenimento influencia positivamente a criacdo de contetdo relacionado
com o SCP nas redes sociais.

H10: A conversagéo influencia positivamente o consumo de contetdo das redes
sociais do SCP.

H11: A conversagéo influencia positivamente a contribui¢céo para o contetdo das
redes sociais do SCP.

H12: A conversacdo influencia positivamente a criacdo de conteudo relacionado
com o SCP nas redes sociais.

H13: A recompensa influencia positivamente o consumo de conteudo das redes
sociais do SCP.

H14: A recompensa influencia positivamente a contribuicdo para o contetudo das
redes sociais do SCP.

H15: A recompensa influencia positivamente a criacdo de conteudo relacionado
com o SCP nas redes sociais.

H16: O amor a marca influencia positivamente o consumo de contetdo das redes
sociais do SCP.

H17: O amor a marca influencia positivamente a contribuicdo para o conteado
das redes sociais do SCP.

H18: O amor & marca influencia positivamente a criagdo de conteudo relacionado
com o SCP nas redes sociais.

Fonte: Elaboracao Propria
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3.3. Operacionalizacdo das variaveis

Nesta secc¢do, pretende-se operacionalizar as diversas variaveis propostas no modelo
de investigagdo. Assim sendo, utilizaram-se e adaptaram-se escalas outrora testadas
por outros autores, em investigacfes anteriores, assentes na literatura analisada
anteriormente.

Posto isto, optou-se pela utilizacdo da escala de Likert, introduzida por Likert no ano de
1932, com o intuito de tornar exequivel medir, de uma forma fidvel, a concordancia dos
inquiridos relativamente ao assunto abordado. O formato da escala é diferente para as
motivagfes de envolvimento e para 0os comportamentos de envolvimento: para as
motivagdes de envolvimento, o formato da escala € de 7 pontos, em que 1 corresponde
a “Discordo totalmente” e 7 corresponde a “Concordo totalmente”; ja os comportamentos
de envolvimento, o formato da escala é também de 7 pontos, mas optamos por utilizar
a escala de frequéncia, ou seja, o 1 corresponde a “Nunca” e 7 corresponde a “Sempre”.
Dalmoro e Vieira (2013) sustentam esta escolha, referindo que esta escala é a mais
apropriada para fazer uma melhor discriminagdo dos factos, oferecendo uma boa
fiabilidade e consisténcia interna, tal como permite uma boa discriminacdo da
covariancia entre variaveis e a se ajustar da melhor forma a estatisticas multivariadas.
Em concordancia, Churchill (1979) ressalva que esta escala € a mais aconselhada para
atitudes, sendo proficua na medicao da intensidade dos sentimentos do inquirido.

Nos quadros, expostos abaixo, sdo apresentadas as variaveis e 0s respetivos itens
selecionados, tal como as fontes de onde as escalas s&o provenientes, e a respetiva
adaptacéo.

Influéncia Social

A influéncia social é a oportunidade de os seguidores da marca reforcarem a sua
identidade e obterem reconhecimento social dos seus pares, com base na sua
participacdo na pagina da marca. De forma a medir a variavel influéncia social, a escala

foi adaptada dos autores Machado et al. (2020) e perfaz um total de 4 itens.
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Tabela 4 - Itens da influéncia social

ITENS

1. Ao interagir com o SCP, através das suas redes sociais, sinto que faco parte

de uma comunidade. (Infs1)

2. Interajo com o SCP, através das suas redes sociais, para declarar os meus

interesses e preferéncias aos meus amigos. (Infs2)

3. A minha interagdo com o SCP, através das suas redes sociais, permite-me

aumentar o meu envolvimento social. (Infs3)

4. Interajo com o SCP, através das suas redes sociais, para partilhar online os

meus pensamentos com outros utilizadores. (Infs4)

Fonte: Adaptada da escala de Machado et al. (2020)

Procura de Informacéao

A procura de informagéo é feita para o consumidor ter acesso a informacéo util sobre
produtos e servicos da marca, sendo esta informacdo criada pela marca ou por
seguidores da pagina da mesma. A escala utilizada para medir e validar a procura de
informacéo, foi adaptada de Machado et al. (2020), contemplando um total de 3 itens.

Tabela 5 - Itens da procura de informagéo

ITENS

1. A minha interagdo com o SCP, através das suas redes sociais, permite-me

compreender melhor a marca. (Pinfl)

2. Eu gosto de interagir com o SCP, através das suas redes sociais, porque isso
permite-me conhecer as opinides dos outros consumidores acerca da marca.
(Pinf2)

3. A minha interacdo com o SCP, através das suas redes sociais, d4-me um

acesso conveniente a informacgao. (Pinf3)

Fonte: Adaptada da escala de Machado et al. (2020)

Entretenimento
O entretenimento € o0 sentimento de libertagdo emocional e relaxamento que os
seguidores poderdo sentir ao envolverem-se com o contetdo que Ihes é apresentado.

Para esta variavel foi usada a escala adaptada dos autores Machado et al. (2020) e
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contemplou 10 itens.

Tabela 6 - Iltens do entretenimento

ITENS

1. Eu gosto de interagir com o SCP, através das suas redes sociais, para ocupar

0 meu tempo livre. (Entrl)

2. E interessante interagir com o SCP, através das suas redes sociais. (Entr2)

3. O conteudo do SCP nas suas redes sociais € divertido. (Entr3)

4. O contetido do SCP nas suas redes sociais € de entretenimento. (Entr4)

Fonte: Adaptada da escala de Machado et al. (2020)

Conversacgéo

A conversacdo € a abertura que os seguidores da pagina da marca sentem para
interagirem de forma mais facilitada e gratuita com a marca. A escalas utilizada para a
analise da variavel conversacéao, foi adaptada do estudo de Machado et al. (2020) e

integrou 3 itens.

Tabela 7 - Itens da conversacgéo

ITENS

1. Para mim, as redes sociais do SCP sdo uma ferramenta muito conveniente

para os clientes transmitirem as suas queixas e sugestdes a marca. (Conv1l)

2. Eu penso que é possivel comunicar num instante com o SCP, através das

suas redes sociais, sem quaisquer limites de tempo e de espago. (Conv2)

3. E facil entrar em contacto com o SCP, através das suas redes sociais, porque

é simples e gratuito. (Conv3)

Fonte: Adaptada da escala de Machado et al. (2020)

Recompensa

A recompensa é a oportunidade de os seguidores da pagina da marca terem um variado
leque de beneficios através do seu envolvimento com a marca nas redes sociais. Para
esta variavel, a escalas utilizada para a sua medi¢ao foi adaptada dos autores Machado
et al. (2020), Vale e Fernandes (2018) e de de Vries et al. (2017) e € constituida por 5

itens.
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Tabela 8 - Itens da recompensa

ITENS

1. Interajo com o SCP, através das suas redes sociais, para aceder a descontos

e promocdes. (Recol)

2. Gosto de interagir com o SCP, através das suas redes sociais, pois estas
oferecem concursos e jogos de forma a eu poder aceder a produtos gratuitos ou
outras ofertas especiais. (Reco2)

3. Quando eu quero comprar um bilhete, eu uso as redes sociais do SCP para
procurar pregos atrativos. (Reco3)

4. Posso obter algo em troca pela minha participacéo nas redes sociais do SCP.
(Reco4)

5. Interajo com as redes sociais do SCP para poder receber recompensas.
(Reco4)

Fonte: Adaptada das escalas de de Vries et al. (2017), Vale e Fernandes (2018) e
Machado et al. (2020)

Amor a Marca

O amor a marca é o forte afeto emocional e sentimento positivo que um consumidor
sente por uma determinada marca. A escala utilizada para a variavel amor a marca, foi
adaptada dos autores Carrol e Ahuvia (2006) e Vale e Fernandes (2018) e integra 8

itens.
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Tabela 9 - Itens do amor a marca

ITENS

1. Estou motivado a participar nas redes sociais do SCP porque sou apaixonado

por este clube. (Amorl)

2. Associo 0 SCP a alguns eventos importantes da minha vida. (Amor2)

3. Participo nas redes sociais do SCP, porque me preocupo com este clube.
(Amor3)

4. Eu identifico-me com o SCP. (Amor4)

5. O SCP é espetacular. (Amor5)

6. O SCP deixa-me muito feliz. (Amor6)
7. Eu amo o SCP. (Amor7)

8. Eu sou apaixonado pelo SCP. (Amor8)

9. Estou muito ligado ao SCP. (Amor9)

Fonte: Adaptada das escalas de Carrol e Ahuvia (2006) e Vale e Fernandes (2018)

Consumo de Conteudo

O consumo de contetdo é caraterizado pela participacdo passiva do consumidor no
conteudo relacionado com a marca sem participagéo ou interagdo posterior (Shao, 2009;
Muntinga et al., 2011; Dolan et al., 2016; Schivinski et al., 2016). A escala utilizada, para
medir o construto do consumo de conteudo, foi adaptada dos estudos de Vale e

Fernandes (2018) e Machado et al. (2020), e é composta por 5 itens.

Tabela 10 - Itens do consumo de contetdo

ITENS

1. Vejo videos nas redes sociais do SCP. (Cons1)

2. Vejo imagens nas redes sociais do SCP. (Cons?2)

3. Leio publicagbes (post’s), comentérios de utilizadores ou reviews sobre

produtos nas redes sociais do SCP. (Cons3)

4. Leio o conteudo publicado pelo SCP nas suas redes sociais. (Cons4)

5. Vejo imagens ou fotos publicadas pelo SCP nas suas redes sociais. (Consb)

Fonte: Adaptado das escalas de Vale e Fernandes (2018) e Machado et al. (2020)
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Contribuicédo para o Conteudo

Segundo Muntinga et al. (2011) e Buzeta et al. (2020), a contribui¢cdo para o contetudo
“denota interagdes user-to-content e user-to-user sobre marcas”, respondendo assim o
consumidor a estimulos de marca pelos seus pares ou pela marca. A escala utilizada
para medir e validar a contribuicdo do conteudo foi adaptada dos estudos de Tsai e Men
(2013), Vale e Fernandes (2018) e Machado et al. (2020), perfazendo um total de 5

itens.

Tabela 11 - Itens da contribui¢cdo para o contetdo

ITENS

1. Envolvo-me em conversas nas redes sociais do SCP (por exemplo,
comentando, perguntando e respondendo a perguntas/questdes). (Contl)

2. Partilho as publicagdes das redes sociais do SCP nas minhas redes sociais

(por exemplo, video, audio, imagens, textos). (Cont2)

3. Recomendo as redes sociais do SCP aos meus contactos das minhas redes

sociais. (Cont3)

4. Carrego fotos, imagens, videos ou audios relacionados com o SCP nas minhas
redes sociais. (Cont4)

5. Comento as publicagbes (post’s), videos, imagens ou féruns publicados nas
redes sociais do SCP. (Contb)

Fonte: Adaptada das escalas de Tsai e Men (2013), Vale e Fernandes (2018) e Machado
et al. (2020)

Criacdo de Contetido

A criacdo de conteudo esta relacionada com o ato do consumidor elaborar e divulgar
conteldos relacionados com as marcas nas redes sociais, que outros podem consumir
ou contribuir. Por forma a medir a variavel da criacao de contelido, a escala foi adaptada

de Vale e Fernandes (2018) e Piehler et al. (2019) e perfez um total de 7 itens.
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Tabela 12 - Itens da criagdo de contetdo
ITENS
1. Faco publicacdes (post’s) relacionados com o SCP nas minhas redes sociais.
(Crial)

2. Publico imagens, fotografias pessoais ou videos relacionados com o SCP nas
minhas redes sociais. (Cria2)

3. Adiciono etiquetas ou hashtags nas minhas publicagbes (post's) relacionados

com o SCP nas minhas redes sociais. (Cria3)

4. Escrevo reviews, topicos de férum e opinibes pessoais relacionados com o

SCP nas minhas redes sociais. (Cria4)

5. Escrevo frequentemente publicagbes (post’s) relacionados com o SCP nas
minhas redes sociais. (Criab)

6. Carrego frequentemente fotografias relacionadas com o SCP nas minhas

redes sociais. (Cria6)

7. Carrego frequentemente videos relacionados com o SCP nas minhas redes

sociais. (Cria7)

Fonte: Adaptada das escalas de Vale e Fernandes (2018) e Piehler et al. (2019)
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4. METODOLOGIA DE INVESTIGACAO

4.1. Introducao

A metodologia de investigacao é constituida por varios tdpicos, sendo primeiramente
apresentada a operacionalizacdo e a mensuracdo das variaveis que constituem o
modelo de investigacdo proposto, seguido dos procedimentos utilizados na recolha de
dados, a estrutura do questionario utilizado, a sele¢cdo do método de recolha de dados
e a sua aplicagéo préatica. O penultimo topico constitui os procedimentos estatisticos
utilizados e, a finalizar, a caraterizacdo da amostra do estudo.

4.2. Operacionalizacdo e mensuracgao das variaveis

Numa etapa preliminar, foi necessério validar as escalas de mensuragao das variaveis.
Devido ao facto de as escalas estarem formuladas na lingua inglesa, torna-se relevante
a inexisténcia de disparidade e de inconformidade entre a traducao original e a tradugéo
portuguesa.

As escalas de medicdo das varidveis sdo formadas por um conjunto de itens,
subsequentemente associados a uma escala numérica, que expressam a qualidade,
concordancia ou a frequéncia e a quantidade dos dados recolhidos.

Yin (1989) referiu que as investigacdes empiricas podem ser conduzidas de duas
formas, quantitativa ou qualitativamente. Neste estudo, seguiu-se uma abordagem

quantitativa, através de um questionario de resposta fechada.

4.3. Selecao da populacdo e da amostra

A populacdo selecionada foram todos os soOcios, adeptos, fas ou simpatizantes do
Sporting Clube de Portugal de nacionalidade portuguesa, ndo apresentando limitag&do
em termos de faixa etaria. A técnica de amostragem escolhida foi a ndo probabilistica
por conveniéncia, uma vez que a participagdo dos inquiridos é voluntéria e os dados sédo
confidenciais. Para a efetividade da recolha de dados, foi aplicada a técnica Snowball,
que consiste numa amostragem nao probabilistica intencional. Segundo Parker et al.
(2019), nesta técnica o investigador comeg¢a com um pequeno nuamero de contactos

iniciais (designados sementes), “que se enquadram nos critérios de investigacédo e séo
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“‘convidados a tornarem-se participantes na investigagdo”, que depois sao entdo
convidados a recomendar outros contatos que se enquadrem nos critérios de
investigacao e que potencialmente também possam ser participantes dispostos, que por
sua vez recomendam outros potenciais participantes, e assim por diante” (p. 3).

Com o intuito de fazer uma selecdo da populacdo bem conseguida, optdmos por
introduzir uma questdo de selecdo pois, através desta, tentamos prevenir o
aparecimento de respostas erréneas de individuos que nao se enquadram na populagéo
que pretendemos inquirir. A questéo foi entdo “E simpatizante/ apoiante/ adepto/ sécio

do Sporting Clube de Portugal?” e as op¢des de resposta apenas “Sim” ou “Nao”. Caso
o0 inquirido responda afirmativamente a questéo, comegara a realizar a sua resposta ao
guestionario; caso responda “Nao”, recebera uma mensagem a informar que a sua
resposta foi finalizada, agradecendo ainda assim pela sua participagdo no questionario.
Hill e Hill (2002) consideram razoavel um universo inquirido entre 100 a 500 casos,
afirmando no seu trabalho de investigacdo que a amostra escolhida devera apresentar
uma dimensao suficientemente pequena, porém adequada para sustentar a andlise de
dados. Neste sentido e, atendendo a que se esta perante uma amostra especifica e

limitada, retirou-se uma amostra considerada representativa (Gil, 2008).

4.4. Método de recolha de dados

Neste estudo, o instrumento de recolha de dados utilizado foi o questionario, que, em
conformidade com Campenhoudt et al. (2019), consiste em colocar uma série de
questdes a um conjunto de inquiridos, geralmente representativo de uma populagéo,
relacionadas a um qualquer ponto de interesse dos investigadores. Esta escolha foi feita
com o intuito de realizar de forma eficaz a recolha e tratamento de informacéo, uma vez
gue dispomos de um elevado namero de inquiridos. Ao utilizar este método, foi possivel
a aplicabilidade de técnicas estatisticas que visam estabelecer a validade, a fiabilidade
e a significancia dos resultados.

O questionario online foi elaborado na plataforma Google Docs, e foi enviado e
partilhado nas varias redes sociais, tais como o Instagram, Facebook, Twitter, Whatsapp
e Discord, sendo ainda solicitada a colaboracao, via correio eletronico.

Os individuos foram entdo inquiridos através de perguntas de escolha multipla, em que
a resposta escolhida deveria ir ao encontro dos seus ideais e pensamento. A
mensuracado deste questionario foi elaborada através da escala de sete pontos de Likert,

sendo utilizada tanto a escala de concordancia, em que 1 corresponde a “Discordo
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totalmente” e 7 corresponde a “Concordo totalmente”; mas também foi utilizada a escala
de frequéncia, em que o 1 corresponde a “Nunca” e 7 corresponde a “Sempre”.

O questionéario encontra-se dividido em duas partes. A primeira parte € composta por
guestdes relacionadas com as motivacdes de envolvimento com as redes sociais do
SCP, e os comportamentos de envolvimento com as mesmas; em que as variaveis
foram entdo: influéncia social, procura de informacéo, entretenimento, conversacgao,
recompensa e 0 amor & marca como motivagbes, e o consumo de conteudo, a
contribuicdo para o conteudo e a criacdo de conteuddo como comportamentos de
envolvimento. A segunda parte consiste numa caraterizagdo da amostra, com 0
propésito de entender quais os perfis sociodemograficos dos inquiridos, sendo
colocadas questdes como o género, idade, ocupacdo, nivel de escolaridade, estado
civil, rendimento, zona de residéncia, redes sociais que utiliza e as que segue a marca
do SCP, e por fim a concordancia com o aumento (ou ndo) de consumo e contribuigdo
para o conteddo das redes sociais do SCP desde a pandemia e consequente

confinamento (covid-19). O questionério esta patente no Apéndice | da dissertacao.

4.5. Aplicacédo do pré-teste

De acordo com Moreira (2007), a aplicacdo do pré-teste resume-se na exposi¢do do
guestionario, de forma preliminar, a uma amostra de individuos, com o intuito de
identificar eventuais problemas relativamente a clareza, compreenséo e categorizacao
das questdes, e a codificacdo das respostas. Ndo obstante, o autor refere que a
aplicacéo deste teste contribui também para a perce¢éo da duragdo média de resposta
ao questionario.

Foi entéo realizado um pré-teste com uma amostra de 10 individuos, em que estes
detinham as carateristicas da popula¢do que se pretende inquirir no estudo. Gragas a
sua realizacéo, foram verificadas e confirmadas a adequacéo das questdes por forma a
facilitar a compreensé@o das mesmas, sendo assim possivel dar inicio a recolha efetiva

de respostas.
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4.6. Caraterizacdo da amostra

Para a obtencdo de respostas, utilizdmos diferentes plataformas para partilhar o
questionario, como o correio eletronico, as redes sociais do Facebook, Instagram,
Twitter e Whatsapp e, ainda, o aplicativo de voz Discord. Foram obtidas um total de 262
respostas, porém perfizemos um total de 208 respostas validas, devido a pergunta de
selecdo da amostra em que questionAmos se o inquirido era simpatizante, apoiante,
adepto ou sécio do SCP.

Relativamente ao género dos inquiridos, perfez-se um total de 153 respostas do sexo
masculino e 55 do sexo feminino, representando assim uma percentagem de 73,6% e

de 26,4%, respetivamente, tal como exposto no grafico 3 abaixo.

Gréfico 3 — Género dos inquiridos

Género

= Masculino
= Feminino

Outro

Fonte: Elaborag&o Propria

No que diz respeito as idades dos inquiridos, verificamos dois escaldes mais
representativos da amostra: o escaldo dos intervalos entre os 18 e 0s 24 anos e dos 25
aos 34 anos, com 45,7% e 34,6%, respetivamente. As faixas etarias dos 35 aos 44 anos
e dos 45 aos 54 anos, obtiveram a mesma representatividade com 5,3% cada uma, a
semelhanca das faixas etarias dos menores de 18 anos de idade e dos individuos com
idade compreendidas entre os 55 e 64 anos, onde ambos também estao representados
com 3,8% da amostra. Por fim, a faixa etaria menos representativa sdo os individuos
com uma idade igual ou superior a 65 anos, com apenas 1,4%. Observemos entéo o
grafico 4 abaixo.
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Gréfico 4 — Idade dos inquiridos
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Fonte: Elaboracao Propria

Quanto a zona de residéncia dos inquiridos, pode-se verificar que mais de metade dos
inquiridos residem no Centro (55,8%), enquanto 27,4% pertencem a regido de Lisboa e
Vale do Tejo, seguidos dos 14,4% dos inquiridos que residem no Norte. Relativamente
as Regides Autonomas, 1,9% dos inquiridos residem nos Acores e 0,5% na Madeira.
Por fim, ndo apuramos qualquer resposta de inquiridos que residam nas zonas do

Algarve e do Alentejo.

Grafico 5 — Zona de residéncia dos inquiridos
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Fonte: Elaboracao Propria
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Relativamente a situacéo profissional, & possivel observar que a maioria da amostra se
encontra no ativo, com 43,3% da populacdo empregado (a) por conta de outrem e 10,6%
empregado (a) por conta prépria, seguindo-se dos 32,2% que séo estudantes, dos 6,7%
que séo trabalhadores-estudantes e dos 4,3% que se encontram desempregados. Por
fim, os 2,8% restantes dividem-se entre reformados (as) e doméstico (a) nao
remunerado, com uma representatividade igualitaria de 1,4%.

Gréfico 6 — Situacao profissional dos inquiridos

4,3%. 1.4% Situacao Profissional

= Empregado (a) por conta propria
= Empregado (a) por conta de
outrém
Doméstico (a) ndo remunerado
= Estudante a tempo inteiro
= Trabalhador (a) - estudante

= Desempregado (a)

= Reformado (a)

1,4%

Fonte: Elaboracéo Prépria

No que diz respeito ao nivel de escolaridade, observamos que 40,9% dos inquiridos séo
licenciados, 34,6% conclui o ensino secundario, 14,9% possui o grau de mestre e 3,8%
concluiu o ensino basico (3.° ciclo de estudos). Constatdmos ainda que representados
com 2,4%, a percentagem de inquiridos com o 2.° ciclo de estudos e com o bacharelato
era semelhante. Com menor representatividade, os inquiridos com doutoramento
perfazem apenas 1%, porém, concluimos referindo que ndo obtivemos respostas de

inquiridos que detenham o 1.° ciclo de estudos.
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Gréfico 7 — Nivel de escolaridade dos inquiridos
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Fonte: Elaboragéo Prépria

Relativamente ao estado civil dos inquiridos, 79,3% dos respondentes sdo solteiros, o
gue perfaz a grande maioria dos mesmos, seguidos das pessoas em unido de facto com
10,6% e dos casados com 8,2%. Por fim, apenas 1,9% dos inquiridos s&o divorciados,

sendo que nao obtivemos nenhuma resposta de inquiridos que fossem vilvos.

Grafico 8 — Estado civil dos inquiridos
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Fonte: Elaboracéo Propria
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Face ao numero de pessoas no agregado familiar, concluimos que a maior percentagem
dos inquiridos do inquérito, com 34,6%, detém 4 ou mais pessoas no seu agregado
familiar, seguindo-se de um total de 3 pessoas, com 34,6%. Ja as pessoas com 1 ou 2
pessoas no seu agregado familiar, detém uma percentagem de 16,3% e 15,4%,
respetivamente.

Gréfico 9 — Numero de pessoas no agregado familiar dos inquiridos
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Fonte: Elaborag&o Propria

Quanto ao rendimento mensal individual, verificamos a maior representatividade dos
inquiridos no intervalo de 705,01€ a 1.200€, com 48,6%, seguido dos que recebem
menos de 705-€ com 33,7% e dos que auferem entre 1.200,01€ e 2.000€ com 11,5%.
Os intervalos de rendimentos entre 2.000,01€ a 3000€ e 3.000,01 a 5.000€, sao
representados por uma percentagem de 2,9% e 1,9%, respetivamente. Por ultimo,

constatamos que apenas 1,4% dos inquiridos detém um rendimento superior a 5.000€.
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Gréfico 10 — Rendimento mensal individual dos inquiridos
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Fonte: Elaborag&o Propria

Relativamente & andlise sociodemografica, foram ainda realizadas quatro questées aos
inquiridos relativamente as redes sociais, sendo que duas delas respeitantes as redes
sociais, e as restantes relativas ao comportamento de envolvimento dos inquiridos com
as mesmas.

No gue diz respeito as redes sociais que 0s inquiridos costumam utilizar, constatamos
que 88,9% destes utilizam Instagram, 85,1% utilizam Youtube, 73,6% utilizam Facebook
e 51,9% utilizam Twitter, concluindo assim que mais de metade dos inquiridos utilizam
estas 4 redes sociais. Ainda assim, apesar do TikTok ser uma rede social que ganhou
bastante notoriedade na época do confinamento, verificamos que apenas 38% dos
inquiridos utiliza esta rede social.

Apesar de ndo estarem representadas no grafico 11, houve ainda outras redes sociais
que foram mencionadas, tais como o Reddit com 4,8%, o Telegram com 2,4%, o
LinkedIn e o WhatsApp com 1% de inquiridos em ambos, o Pinterest e o BeReal, ambos
com 0,5%. Além destas, os inquiridos mencionaram ainda o Discord (3,8%), 0 Férum
SCP (1%) e a Twitch (0,5%), que apesar de ndo serem consideradas redes sociais,
verificamos que algumas foram t&do ou mais mencionadas que as redes sociais que 0s

inquiridos acrescentaram na secgao “Outra(s)”.
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Grafico 11 — Redes sociais mais utilizadas pelos inquiridos
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Fonte: Elaboragéo Prépria

Estes resultados véo ao encontro de um estudo publicado pela Marketing Charts em
outubro de 2020, no seu artigo “Quais as plataformas sociais em que os utilizadores
mais confiam para seguir as marcas?” (traduzido), referente ao terceiro semestre de
2020, que nos mostra a percentagem de utilizadores dos EUA de cada plataforma que
dizem utiliza-la para seguir marcas/empresas. De acordo com o estudo, o Instagram
(36%), o Twitter (35%), o Facebook (19%), o Youtube (19%) e o TikTok (11%) estédo
entre as 10 plataformas mais utilizadas. De notar ainda que as redes sociais referidas
pelos inquiridos, Pinterest, Linkedln e Reddit, também se encontram neste top 10 de
utilizagdo, com o WhatsApp em 11°. O grafico do estudo referido apresenta-se abaixo

na Figura 8.
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Figura 8 - Uso das Redes Sociais para seguir marcas - % de utilizadores dos EUA de

cada plataforma que dizem utiliz&-la para seguir marcas/empresas

Use of Social Media to Follow Brands
% of US users of each platform who say they use it to follow brands/companies

eeee

marketing
e.. charts

35%

36%
24%
20% 19% 19%
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I I -

Instagram Twitter Pinterest LinkedIn Facebook YouTube  Reddit Tumblr TikTok  Snapchat WhatsApp

Published on MarketingCharts.com in October 2020 | Data Source: Audience Project

Based on US respondents from a Q3 2020 survey fielded among more than 16,000 respondents ages 15 and older

Fonte: MarketingCharts.com (20 de julho de 2022)

Relativamente as redes sociais em que os inquiridos seguem as paginas (oficiais) do
Sporting Clube de Portugal, verificamos uma concordancia relativamente as redes
sociais que os inquiridos utilizam, demonstrada no gréafico anterior (11), uma vez que
83,7% dos inquiridos segue a pagina de Instagram do clube, 74% segue a pagina de
Facebook, 69,7% segue o canal de YouTube, 48,1% segue a pagina do Twitter e, por
ultimo, 22,6% dos respondentes que seguem o TikTok do clube. Relativamente a outras
redes sociais mencionadas pelos inquiridos, verificamos que 2,4% segue o canal de
Telegram do SCP.
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Grafico 12 — Redes sociais em que os inquiridos seguem as paginas do SCP

Redes sociais em que segue as paginas do SCP
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Fonte: Elaboragéo Prépria

Relativamente ao comportamento de envolvimento dos inquiridos com as redes socialis,
verificamos que, durante e apdés a pandemia (covid-19), 76,4% dos inquiridos
consumiram conteudos das redes sociais do Sporting Clube de Portugal com maior
frequéncia, aumentando assim o seu envolvimento (o mais baixo, consumo) com a
marca apl0s este acontecimento. Os restantes 23,6% ndo se reviram neste

comportamento.
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Gréfico 13 — Durante e apés a pandemia (covid-19), comegou a acompanhar com
maior frequéncia os contetdos das redes sociais do Sporting CP?

= Sim

= Ndo

76,4%

Fonte: Elaboragéo Prépria

Por fim, ainda relativamente ao comportamento de envolvimento dos inquiridos com as
redes sociais, constatamos que, apesar de a maioria também responder “sim” a esta
questao, ja sé 65,9% dos inquiridos interagiram (através de “likes”, comentarios ou
partilhas de publicagdes) com maior frequéncia com os conteddos das redes sociais do
Sporting Clube de Portugal, sendo que 34,1% ndo respondeu afirmativamente a

questéao.
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Gréfico 14 - Durante e apds a pandemia (covid-19), comecgou a interagir com maior
frequéncia (através de "likes" / comentérios / partilhas de publicacdes) com os
contetdos das redes sociais do Sporting CP?

= Sim

= Nao

Fonte: Elaboragéo Prépria

No Apéndice 2, apresentamos uma tabela-resumo que expde todos os resultados da
Analise Sociodemografica.

4.7. Método adotado na analise dos dados

Finalizada a recolha de dados, estes foram inseridos e analisados através do Software
estatistico SPSS (Statistical Package for the Social Sciences), versdo 26.0. Por forma a
reduzir os dados e estender a conformidade das medidas, foi utilizada a andlise fatorial
exploratéria. Posteriormente, ja com os resultados obtidos, utilizamos o Alpha de

Cronbach, a fim de assegurar a confiabilidade das medidas em analise.

4.7.1. Analise fatorial exploratoria

A Analise Fatorial Exploratoria (AFE) € uma técnica utilizada numa etapa inaugural da
pesquisa como método de avaliagdo das escalas, diligenciando a distinguir padrées de
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correlagdo (Filho & Junior, 2010).

O objetivo da Andlise Fatorial Exploratdria (EFA) (Exploratory Factorial Analysis — EFA)
€ explorar a estrutura fatorial implicita a um conjunto de dados, onde se pretende
descobrir e explicar a correlagdo presente entre um elevado ndmero de variaveis inter-
relacionadas mediante um conjunto de técnicas, por forma a reduzir o numero de
variaveis necessarias para descrever os dados e, assim, determinar uma escala de
medida dos fatores que controlam as variaveis iniciais.

Para a aplicabilidade fidedigna de uma AFE, é primordial a existéncia de uma relacéo
entre as variaveis (Pestana & Gageiro, 2014). Caso a correlagdo seja baixa, h4 uma
menor probabilidade de haver partilha de fatores comuns entre as variaveis.

Por forma a aferir a qualidade das correlagBes entre as variaveis, Pestana e Gageiro
(2014) e Maréco (2018) alvitram a utilizacdo de dois procedimentos estatisticos, o teste
KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) e o teste de Esfericidade de Bartlett (Bartlett Test of
Spherecity — BTS).

O teste KMO indica a propor¢édo da variancia dos dados que pode ser considerada
comum a todas as variaveis, ou seja, pode ser atribuida a um fator comum, que é a
variavel latente. Em suma, atesta se 0 modelo de Andlise Fatorial Exploratéria é
apropriado para testar a consisténcia do conjunto de dados.

Perante o exposto, conforme Mar6co (2018), quanto mais proximo de 1 (unidade),
melhor o resultado, isto €, mais adequada é a amostra a aplicacdo da analise fatorial,
analisando do prisma oposto, se for abaixo dos 0,5, é “inaceitavel” a realizagao da AFE

(Lisboa et al., 2012). Observemos entédo a tabela de Pestana e Gageiro (2014).

Tabela 13 - Interpretacéo dos valores KMO

VALOR CLASSIFICACAO

09a1l1,0 Muito Boa
0,8a0,9 Boa
0,7a0,8 Média
0,6a0,7 Razoavel
0,5a0,6 Ma
<0,5 Inaceitavel

Fonte: Pestana e Gageiro (2014)

O teste de Bartlett, também denominado teste de esfericidade, avalia a significancia das
correlagBes presentes na matriz de dados. Este teste procura testar a hipotese de a

matriz de correlagdo ser a matriz identidade com determinante igual a 1, o que denotaria
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a auséncia de correlagdo entre as variaveis.

O pretendido com este estudo, para valores de significAncia assumido em 5% (p < 0,05)
que indicam que a matriz é favoravel, é rejeitar a hipotese nula, ou seja, a hipotese de
que a matriz de dados é similar a uma matriz identidade (Tabachnick & Fidell, 2007).
Resumindo, neste estudo pretende-se que o resultado seja proximo de zero, ainda que
valores inferiores a 0,05 representam a adequabilidade dos dados para efetuar a analise
fatorial.

4.7.2. Extracao e interpretacao de fatores

No que respeita aos métodos mais empregues e, sobretudo, mais bem-sucedidos para
a realizacdo da extracdo dos dados, Hair et al. (2006; 2018) ressalvam que sdo a analise
de componentes principais e a analise fatorial (ou andlise dos fatores comuns).

Ainda que analogos no objetivo, é relevante diferenciar o método da AFE da Analise de
Componentes Principais (ACP). Damasio (2012) e Hair et al. (2018) esclarecem que
ambas as técnicas se destinam a reduzir um determinado ndmero de itens num menor
namero de variaveis. Contudo, ambos os autores referem que a principal diferenca entre
as andlises consiste no facto de, enquanto a ACP tem como unico objetivo a redugéo
do numero de variaveis, a AFE permite compreender a estrutura latente de um conjunto
das mesmas (Costello & Osborne, 2005). Sintetizando, se por um lado a ACP gera
componentes, por outro a AFE gera fatores, uma vez que a diferenga entre componentes
e fatores respeita a forma como os itens sao retidos.

Uma vez que pretendemos extrair um nimero de fatores que seja inferior ao nimero de
itens, optadmos pela utilizagdo do método de Analise de Componentes Principais.
Posteriormente ao método de extragéo, € substancial determinar o nimero de fatores a
serem extraidos. De acordo com Hair et al. (2018), os critérios vigentes séo o (1) Critério
A Priori, (2) o Critério com base nos autovalores, (3) o Critério com base na percentagem
de variancia, (4) o Critério com base na confiabilidade meio a meio, (5) o Critério com
base em testes de significancia e, por fim, (6) o Critério como base no grafico de declive.
Neste estudo, optamos pela utilizacdo do critério com base nos autovalores, onde
gualquer fator deve responder pela variancia de pelo menos uma variavel (Hair et al.,
2006). Portanto, apenas os fatores com auto valores superiores ou iguais a 1,0 sdo
considerados significativos. Todas as variaveis presentes no modelo, como influéncia
social, procura de informacgdo, entretenimento, conversacdo, recompensa, amor a
marca, consumo, contribuicdo e criacdo se revelaram unidimensionais, uma vez que se

apurou apenas um unico fator.
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4.7.3. Fiabilidade e validade das escalas

Segundo Hill e Hill (2002), a fiabilidade de uma pergunta refere-se a consisténcia das
respostas, ou seja, a fiabilidade de uma variavel é dependente da consisténcia da
mesma. Assim sendo, as medidas representativas de uma variavel devem ser fiaveis e
vélidas. A medida que a validade diz respeito a veracidade da medida, a fiabilidade
concerne a sua consisténcia, ou seja, uma medida pode ser muito fiavel, mas pode estar
errada e, por isso, tornar-se invalida. Posto isto, Hill e Hill (2012) sustentam que a
existéncia de fiabilidade adequada € necesséria, mas € insuficiente para garantir a sua
validade.

Numa analise fatorial exploratéria, podemos averiguar as correlagfes entre itens por
forma a verificar se esses itens medem uma ou mais variaveis latentes (idem), podendo
esta analise ser efetuada a apenas um, ou a um conjunto de indicadores. A fim de medir
a consisténcia de cada indicador, aplica-se a correlagéo entre itens, indicada na matriz
de correlacdo e, ainda, a correlagao item-total, que consigna a correlacdo que um
determinado item possui com o resto da escala.

Para medir a consisténcia interna das escalas usadas, utilizamos o Alpha de Cronbach
(a), uma vez que avalia o grau em que os itens de uma matriz de dados estao
correlacionados entre si (Damasio, 2012). O Alpha de Cronbach obtido varia geralmente
entre zero e um, e é influenciado quer pelo valor das correlagdes dos itens, quer pelo
nuimero de itens avaliados. Assim sendo, 0 autor acrescenta que uma matriz com
elevadas correlacfes tende a apresentar um Alpha de Cronbach elevado, enquanto
fatores com uma menor quantidade de itens tendem a apresentar Alphas de Cronbach
menores. Observemos entéo a tabela seguinte, que apresenta a representacdo do valor
de Alpha de Cronbach, de Hill e Hill (2012).

Tabela 14 - Representacéo do Valor de Alpha de Cronbach

VALOR CLASSIFICAGAO

Maior que 0,9 Excelente
Entre 0,8 € 0,9 Bom
Entre 0,7 e 0,8 Razoavel
Entre 0,6 e 0,7 Fraco
Abaixo de 0,6 Inaceitavel

Fonte: Hill e Hill (2012)
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Assim sendo, utilizamos o critério da variancia total, por forma a conseguirmos explicar
os dados obtidos pelos fatores anteriormente expostos. Hair et al. (2006; 2018) referem
gue uma extracdo de 60% da variancia € aceitavel para pesquisas exploratérias e
descritivas.

4.7.4. Constituicao final das variaveis

Tabela 15 - Resultados da Analise Fatorial Exploratéria e da Consisténcia Interna

7Teste
., : o : % a de
Variavel Iltens |Dimensbes Loadings KMO A de
Variancia Cronbach
Bartlett
Infsl 0,812
Influéncia Infs2 0,875
. 1 0,816 73,022 0,000 0,876
Social Infs3 0,901
Infs4 0,827
Pinfl 0,911
Procurade  [T5ie 1 0,903 |0,750| 83,013 | 0,000 | 0,898
Informacao
Pinf3 0,920
Entrl 0,830
. Entr2 0,895
Entretenimento 1 0,789 76,247 0,000 0,896
Entr3 0,878
Entr4 0,888
Convl 0,868
Conversacdo | Conv2 1 0,948 0,710] 84,171 0,000 0,905
Conv3 0,935
Recol 0,884
Reco2 0,918
Recompensa | Reco3 1 0,852 0,869 78,825 0,000 0,933
Reco4 0,899
Reco5 0,885
Amorl 0,846
Amor?2 0,848
Amor3 0,822
Amor4 0,938
Amor a Marca | Amor5 1 0,927 10,905| 81,959 0,000 0,972
Amor6 0,952
Amor7 0,930
Amor8 0,934
Amor9 0,940
. Consl 0,916
Consumir 1 0,866| 82,928 0,000 0,947
Cons2 0,956
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Cons3 0,780
Cons4 0,946
Cons5 0,944
Contl 0,852
Cont2 0,905
Contribuir Cont3 1 0,832 ]0,872| 76,272 0,000 0,922
Cont4 0,895
Cont5 0,880
Crial 0,894
Cria2 0,912
Cria3 0,884
Criar Cria4 1 0,850 ]0,904| 81,755 0,000 0,963
Criab 0,912
Cria6 0,942
Cria7 0,931

Fonte: Elaboragéo Prépria

ApoOs a analise dos dados obtidos, observamos que:

Os valores extraidos do indice KMO assinalam que a variavel amor a marca
(0.905) apresenta o valor mais elevado relativamente as restantes, sendo que a
par da variavel criar (0.904), possuem valores de KMO muito bons.
Relativamente as variaveis influéncia social (0.816), recompensa (0.869),
consumir (0.866) e contribuir (0.872) apresentam valores bons, uma vez que
detém valores de KMO entre 0,8 e 0,9. Por fim, as variaveis procura de
informacéo (0.750), entretenimento (0.789) e conversacao (0.710) apresentam
valores médios.

Os valores respeitantes a variancia situam-se entre 73,022% e 84.171%.

Os resultados retirados do Teste de Esfericidade de Bartlett exprimem um nivel
de sig=0,000 para todas as variaveis, 0 que valida a presenca de correlacao
entre estas (as variaveis).

Por fim, verificamos a validade e a confiabilidade dos dados obtidos, atendendo
ao Alpha de Cronbach. Observamos que a maioria das variaveis apresentam
valores acima de 0,9, significando que os valores do Alpha de Cronbach séo
excelentes. Porém, apesar de muito perto de 0,9, as variaveis influéncia social
(0.876), procura de informacao (0.898) e entretenimento (0,896) exibem bons

valores do Alpha de Cronbach, uma vez que estes tém um a entre 0,8 e 0,9.
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4.7.5. Metodologia na anélise das variaveis

Nesta etapa, processaram-se as analises de regressao multipla, por forma a investigar
as relacdes existentes entre as variaveis latentes.

A regresséo linear multipla agrupa um conjunto de técnicas estatisticas que analisam as
relacbes de dependéncia entre diversas variaveis explicativas. Conforme Pestana e
Gageiro (2014) relatam € uma técnica que viabiliza o apuramento da influéncia que cada
variavel independente (X) exerce sobre a variavel dependente (Y). O propdsito desta
técnica consiste em estimar a percentagem da variancia da variavel dependente que é
explicada pelas variaveis independentes, assim como a contribuigéo relativa de cada
uma das variaveis dependentes (Pallant, 2005, conforme citado por Cruz, 2021).

O modelo de Regresséo Liner Mdltipla é entdo caraterizado através da seguinte
expressao, sendo que 31 explana os coeficientes de regressao, enquanto € alude aos
erros do modelo:

y = B0+ B1lx1 + f2x2 + ... + Pkxk + ¢

Segundo Pestana e Gageiro (2014), o facto de as varidveis independentes serem
expressas em unidades dispares complica a determinacdo da relevancia respeitante a
cada variavel independente, com base nos coeficientes de regressao, recorrendo assim
a andlise dos Beta. Sintetizando, esta técnica descomplica a equagéo da regresséo,
provendo uma comparacao do efeito relativo de cada uma das variaveis independentes,
na variavel dependente.

A estimativa dos coeficientes de regressado foi consumada através do Método dos
Minimos Quadrados (MMQ), uma vez que, segundo Coelho-Barros et al. (2008),
pretendemos minimizar os erros do modelo de regressao linear, fazendo com que a
média dos erros seja igual a zero, maximizando o grau de ajuste do modelo aos dados
verificados.

A principio, iremos verificar o valor do coeficiente de Pearson (R), uma vez que
pretendemos estipular as variaveis que integrardo o modelo. Este coeficiente pretende
medir o grau de relagao linear entre duas variaveis quantitativas, variando o seu valor
entre -1 e 1, sendo que o valor 0 significa a inexisténcia de relacao linear, o valor 1 é
indicativo de uma relacdo linear perfeita positiva e, por fim, o valor -1 alude a uma
regressao linear negativa.

Seguidamente, verificaremos também o Coeficiente de Determinacdo (R?), que,
segundo Hair et al. (2006; 2018), é representativo da percentagem de variancia de uma

7

variavel dependente, que € explicada pelas variaveis independentes. Assim, o
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coeficiente varia entre 0 e 1, sendo que valores proximos de 1 indicam um maior
ajustamento do modelo; por outro lado, valores proximos de O indicam um menor
ajustamento do mesmao.

O teste paramétrico t-student foi também utilizado para constatar a existéncia de
disparidades entre duas medidas de amostras independentes, e verificar se as mesmas
séo significativas. A hipétese nula deste teste indica que o valor médio analisado nas
duas amostras € igual, para niveis de significancia de p inferiores a 0,05.

Por forma a dar continuidade aos testes paramétricos, analisou-se ainda a relagéo linear
entre a variavel dependente e independentes. Para tal, foi usado o teste F da ANOVA,
com intencdo de aferir a linearidade, de modo que, ao rejeitar Ho, imputa-se que pelo
menos uma das variaveis independentes contribui para o modelo.

Por forma a comparar a distribuicdo de trés ou mais grupos com amostras
independentes, a ANOVA recorre ao teste F para aferir a igualdade estatistica entre
médias. Outra forma de resumir um modelo de regressao linear é a andlise da variancia,
através da dissecagéo da soma dos quadrados para cada fonte de variagdo no modelo
e, mediante utilizacdo do teste F, avaliar a hipotese de que qualquer fonte de variagédo
no modelo é igual a zero. Entdo, a realizacdo do teste F permite legitimar a hipotese
nula e testar a regressdo, porém, inibe a validagcdo de cada um dos critérios
isoladamente o que, consequentemente, nos leva a aplicar o teste t-student, dado que
atesta a possibilidade de cada um dos critérios do modelo (coeficientes de regressao)
serem nulos.

Para Hair et al. (2018), a obtencéo de um coeficiente de regresséo significativo implica
considerar que a relagdo entre as duas variaveis € comprovada empiricamente, ou
melhor, a regressdo somente sera significativa quando a proporcao da variancia F for
grande e, assim, o valor de significancia utilizado para rejeitar a hipotese nula é de 0,05.
Ainda na analise de algumas variaveis, foi aplicado o método Stepwise, que tem como
designio triar quais as que melhor explicam a variavel dependente, removendo assim
gradualmente as variaveis estatisticamente menos expressivas, sendo que esta decisédo
€ tomada de acordo com o valor dos coeficientes das variaveis através de um teste de
hipoteses. Logo, se o valor do coeficiente for igual a 0, a hipotese é refutada e,
consequentemente a variavel € excluida do modelo; doutra forma, caso a hipétese néo
seja nula, a hipétese subsiste no modelo. Por fim, caso o p value seja inferior ao nivel

de significancia (0,05), a hipétese anteriormente expressa € significativa.
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5. APRESENTACAO DE RESULTADOS

5.1. Introducéao

No presente capitulo, apresentamos os resultados estatisticos do estudo, iniciando pela
andlise descritiva das variaveis da investigacdo, com a finalidade de sintetizar os dados
relativos a dimensdo da amostra. Posteriormente, sdo expressos os resultados obtidos
através da estimacao de submodelos de regresséo linear multipla, estimados através do
método Stepwise. Por forma a finalizar o capitulo, sdo evidenciados os resultados

estatisticos, assim como a sua discussao.

5.2. Andlise descritiva das variaveis

De acordo com Malhotra (2011), a descricdo de uma amostra viabiliza ao investigador
conhecer a natureza dos dados da pesquisa, sendo também possivel antecipar
guaisquer adversidades e solu¢des que possam vir a acontecer (Alves, 2019).

Entdo, a analise descritiva consiste em descrever e resumir os dados, analisando os
limites maximos e minimos, os valores médios e o desvio padrao de cada variavel em
estudo. Assim, é através da andlise descritiva que inferimos 0 comportamento médio da
amostra em resposta ao questionario. Posto isto, analisemos a tabela 16 que demonstra

as estatisticas descritivas de cada construto.
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Tabela 16 - Distribuicdo dos Valores Médio e Desvio-Padrédo das Variaveis do Modelo

. Minimo Maximo _ Desvio-Padréo
Variavel Média (M)

(Min) (Max) (DP)

Influéncia Social 1 7 4,6454 1,63508
Procura de informacao 1 7 5,5657 1,49250
Entretenimento 1 7 5,3702 1,44963
Conversacéao 1 7 4 5497 1,73582
Recompensa 1 7 3,4010 1,95283
Amor a Marca 1 7 6,1432 1,27715
Consumir 1 7 5,8808 1,23633
Contribuir 1 7 4,1087 1,80550
Criar 1 7 3,4457 1,89047

Fonte: Elaborag&o Propria

Conforme mencionado anteriormente, uma vez utilizada a escala de Likert de 7 pontos
na mensuracdo das variaveis, esta compreende os valores minimos e maximos entre
um e sete, respetivamente. Assim, a escala contém o ponto quatro (4) como neutro (nem
concordo nem discordo), que divide assim a escala em duas partes, sendo a parte
inferior discordante (1-3) e a parte superior concordante (5-7). Posto isto, na tabela
acima observamos os valores médios, que consistem na média dos diferentes itens que
compdem cada variavel.

Ao observar a tabela, verificamos a presenca de valores médios das variaveis nas trés
partes da escala (discordante, neutro e concordante). Portanto, os valores médios da
parte discordante correspondem as varidveis da recompensa (M=3,4010) e criar
(M=3,4457). Quanto a parte concordante, correspondem os valores médios das
variaveis procura de informacao (M=5,5657), entretenimento (M=5,3702), amor a marca
(M=6,1432) e consumir (M=5,8808). Por fim, os valores médios da parte neutra
correspondem as variaveis influéncia social (M=4,6454), conversacao (M=4,5497) e
contribuir (M=4,1087).
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5.3. Resultados dos submodelos

Neste subcapitulo, sdo evidenciados os resultados provenientes da composi¢ao dos trés
submodelos da aplicacdo da regresséo linear multipla, estimados mediante 0 método
Stepwise. A fim de avaliar a viabilidade dos submodelos, em seguida utilizou-se o teste
F da ANOVA. Em Ultima instancia, sdo discutidos os resultados por forma a apurar as

hip6teses de investigacdo que serdo, ou nao, corroboradas.

5.3.1. Submodelo do Consumo de Conteldo

Neste submodelo, a variavel dependente é representada pelo Consumo de Conteudo,
sendo explicada pelas variaveis independentes: influéncia social, procura de
informacéo, entretenimento, conversagéo, recompensa € amor a marca. Através deste
submodelo, pretende-se avaliar de que modo as variaveis independentes influenciam o
Consumo de Conteudo.

Assim, o modelo de regresséo linear multipla é expresso da seguinte forma:

Consumir o Conteudo = 8, + B, influéncia social + 8, procura de informacao +

f3 entretenimento + [, conversagao + 5 recompensa + B¢ amor amarca + €

O submodelo é representado graficamente de acordo com a figura 9,

apresentada de seguida:
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Figura 9 - Submodelo do Consumo
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Fonte: Elaborag&o prépria

Apo6s a andlise deste submodelo, verificamos que houve a exclusdo de trés variaveis,
nomeadamente a influéncia social, a procura de informacédo e a recompensa, conforme

apresentado na tabela seguinte:

Tabela 17 - Resultados do submodelo do consumo

R? R? Adjusted F Sig B |Beta Standardized | T Sig

0,514 0,507 71,823]0,000 Constant 1,891 6,321 | 0,000
Entretenimento | 0,310 0,364 5,298 | 0,000
Conversacédo |0,130 0,183 3,117 10,002
Amor a marca | 0,282 0,291 4,301 10,000

Variaveis excluidas: influéncia social, procura de informacéo e recompensa

Fonte: Elaborag&o Propria
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De acordo com os dados da tabela 17, a regresséo linear multipla do submodelo a testar
representa-se na formula subsequente:
Consumir o Contetdo = 1,891 + 0,310 entretenimento + 0,130 conversacao +
0,282 amor amarca + €

O coeficiente de determinacdo R? foi de 0,514 e R? Adjusted foi de 0,507, o que indica
que este modelo permite explicar 51,4% da variancia do consumo de conteudo, sendo
que as variaveis entretenimento, conversacao e amor a marca explicam o consumo de
conteudo, ao invés das variaveis influéncia social, procura de informacéo e recompensa.
Através do teste F da ANOVA testa-se a significancia da regressao deste submodelo. O
nivel de significAncia associado ao teste F foi inferior a 0,05 (p=0,000) e F tem o valor
de 71,823, assim rejeita-se a hipétese nula, concluindo-se que o modelo é ajustado aos
dados.
Relativamente as hipéteses associadas a este submodelo, e de acordo com a tabela 3,
testamos as seguintes hipoteses:

H1: A influéncia social influencia positivamente o consumo de contetdo das
redes sociais do SCP.
Contrariamente ao previsto, ndo foi possivel observar a existéncia de uma relagao entre
a variavel influéncia social e o consumo de conteudo, levando a que a Hi; seja uma
hipétese ndo corroborada.

H4: A procura de informagéo influencia positivamente o consumo de conteddo
das redes sociais do SCP.
Apos analisar os resultados obtidos, ndo verificamos uma relagdo entre a variavel
procura de informacao e o consumo de conteudo, afirmando assim que a Hs ndo é
corroborada.

H7: O entretenimento influencia positivamente o consumo de contetdo das redes
sociais do SCP.
De acordo com os coeficientes obtidos, cada ponto adicional na variavel entretenimento
representa um aumento de 0,310 (p=0,000) na variavel consumo de contetdo, com um
Beta Standardized de 0,364. Desta forma, podemos afirmar que a variavel
entretenimento influencia positivamente o consumo de contelddo, sendo também a
variavel que exerce um impacto mais elevado no consumo de contetudo. Com isto,
podemos afirmar que a H; é corroborada.

H10: A conversacdao influencia positivamente o consumo de conteudo das redes
sociais do SCP.
Segundo o coeficiente obtido, cada ponto adicional na variavel conversagao representa

um aumento de 0,130 (p=0,000) na variavel consumo de conteldo, com um Beta
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Standardized de 0,183. Assim, podemos afirmar que a conversacao influencia
positivamente o consumo de contetdo, sendo ainda assim a variavel neste submodelo
com a influéncia mais fraca no consumo de conteddo. Com base nestes resultados,
podemos afirmar que Hio é corroborada.

H13: A recompensa influencia positivamente o consumo de contetdo das redes
sociais do SCP.
Uma vez que néo foi possivel observar a existéncia de uma relagdo entre a variavel
recompensa e o consumo de conteudo, concluimos que Hiz € uma hipétese néo
corroborada.

H16: O amor a marca influencia positivamente o consumo de contetdo das redes
sociais do SCP.
Segundo o coeficiente obtido, cada ponto adicional na varidvel amor a marca representa
um aumento de 0,282 (p=0,000) na variavel consumo de conteudo, com um Beta
Standardized de 0,291. Saliente-se gue o impacto da variavel amor & marca no consumo
de conteldo é mais fraco do que o da variavel entretenimento, mas mais forte do que o
da variavel conversagdo. Deste modo, podemos afirmar que a His também é

corroborada.

5.3.2. Submodelo da Contribuicdo para o Conteudo

Neste submodelo, a variavel dependente é representada pela Contribuicdo para o
Conteldo, sendo explicada pelas variaveis independentes: influéncia social, procura de
informac&o, entretenimento, conversagéo, recompensa e amor a marca. Através deste
submodelo, tenciona-se avaliar de que modo as variaveis independentes influenciam a
Contribuigdo para o Conteudo.

Assim, o modelo de regressao linear multipla é representado da seguinte forma:
Contribuir para o Contetido = By + [, influéncia social +
B, procura de informacdo + 33 entretenimento + B, conversacdo + 5 recompensa +

Bs amor amarca + €

A representacéo grafica do submodelo é apresentada na figura 10, exposta abaixo:
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Figura 10 - Submodelo da Contribui¢ao
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Fonte: Elaborag&o prépria

ApOs a analise deste submodelo, verificamos novamente a exclusédo de trés variaveis,
nomeadamente a procura de informacéo, o entretenimento e a conversacao, conforme

evidenciado na tabela seguinte:

Tabela 18 - Resultados do submodelo da contribuicéo

Beta Standardized T

0,490 0,483 65,460] 0,000 Constant -0,195 -0.441 |0,000
Influéncia Social | 0,391 0,354 5,359 |0,000

Recompensa 0,308 0,334 5,711 0,000

Amor amarca | 0,234 0,166 2,725 0,007

Variaveis excluidas: procura de informacgé&o, entretenimento e conversacao

Fonte: Elaboracéo Prépria
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De acordo com os dados da tabela 18, a regresséo linear multipla do submodelo a testar
representa-se na formula subsequente:
Contribuir para o Conteido = —0,195 + 0,391 influéncia social +
0,308 recompensa + 0,234 amor amarca + ¢

O coeficiente de determinacédo R? foi de 0,490 e R? Adjusted foi de 0,483, ou seja, este
modelo permite explicar 49,0% da variancia da contribui¢cdo para o contetdo, sendo que
as variaveis influéncia social, recompensa e amor a marca explicam a contribuicdo para
0 conteudo, contrariamente as variaveis procura de informacdo, entretenimento e
conversacéao.
Através do teste F da ANOVA testou-se a significancia da regresséo deste submodelo.
O nivel de significancia associado ao teste F foi inferior a 0,05 (p=0,000) e F detém o
valor de 65,460, 0 que nos permite rejeitar a hipétese nula e concluir que o modelo é
ajustado aos dados.
Relativamente as hipéteses associadas a este submodelo, e de acordo com a tabela 3,
testamos as seguintes hipoteses:

H2: A influéncia social influencia positivamente a contribuigdo para o conteudo
das redes sociais do SCP.
De acordo com o coeficiente obtido, € possivel referir que por cada ponto adicional na
variavel influéncia social hA um aumento de 0,391 (p=0,000) na variavel contribuicao
para o conteudo, possuindo assim um Beta Standardized de 0,354. Assim sendo,
podemos concluir que a influéncia social possui um efeito positivo na contribuicdo para
0 contetido e é a variavel com maior poder explicativo neste submodelo. Posto isto,
podemos afirmar que a H, é corroborada.

H5: A procura de informacédo influencia positivamente a contribuicdo para o
conteudo das redes sociais do SCP.
ApO6s analisar os resultados obtidos, ndo verificamos uma relagdo entre a variavel
procura de informacéo e a contribui¢cdo para o contetdo, afirmando assim que a Hs n&o
€ corroborada.

H8: O entretenimento influencia positivamente a contribuicdo para o contetdo
das redes sociais do SCP.
Uma vez que ndo foi possivel observar a existéncia de uma relagdo entre a variavel
entretenimento e a contribuicdo para o contetdo, concluimos que Hs € uma hipétese
nao corroborada.

H11: A conversacao influencia positivamente a contribuigdo para o contetdo das
redes sociais do SCP.

Tendo por base os resultados obtidos, ndo foi possivel observar a existéncia de uma
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relacdo entre a variavel conversacgéao e a contribui¢cdo para o contetdo, levando a que a
Hi1 seja uma hipétese ndo corroborada.

H14: A recompensa influencia positivamente a contribui¢cdo para o conteudo das
redes sociais do SCP.
Consoante o coeficiente obtido, cada ponto adicional na variavel recompensa
representa um aumento de 0,308 (p=0,000) na variavel contribuicdo para o conteudo,
com um Beta Standardized de 0,334. Ou seja, podemos concluir que a recompensa
influencia positivamente a contribui¢céo para o conteudo e, deste modo, podemos afirmar
que a His é também corroborada.

H17: O amor a marca influencia positivamente a contribuicdo para o conteudo
das redes sociais do SCP.
De acordo com o coeficiente obtido, é possivel referir que por cada ponto adicional na
variavel amor a marca ha um aumento de 0,234 (p=0,000) na contribuicdo para o
conteudo, sendo o valor de Beta Standardized encontrado de 0,166. Saliente-se que 0
impacto da variavel amor & marca na contribui¢do para o contetdo é a que tem o impacto
mais fraco na variavel contribuicdo para o conteudo, uma vez que as variaveis influéncia

social e recompensa exercem uma influéncia mais forte. Posto isto, a Hi7 é corroborada.

5.3.2. Submodelo da Criacdo de Conteudo

Neste submodelo, a variavel dependente é representada pela Criacdo de Conteudo,
sendo explicada pelas varidveis independentes: influéncia social, procura de
informac&o, entretenimento, conversagéo, recompensa e amor a marca. Através deste
submodelo, tenciona-se avaliar de que modo as variaveis independentes influenciam a
Contribuigdo para o Conteudo.

Assim, o modelo de regressao linear multipla é configurado da seguinte forma:

Criar Conteudo = By + B, influéncia social + B, procura de informagao +

B; entretenimento + 8, conversagao + 5 recompensa + S, amor amarca + €

A representacao gréafica do submodelo é apresentada na figura 11, exposta abaixo:
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Figura 11 - Submodelo da Criagao
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Fonte: Elaborag&o prépria
Apos a andlise deste submodelo, verificamos também a exclusdo de trés variaveis,
nomeadamente a procura de informac&o, o entretenimento e o amor a marca, conforme

exibido na tabela seguinte:

Tabela 19 - Resultados do submodelo da criagédo

R? R? Adjusted F Sig B Beta Standardized T Sig

0,398 0,389 44,9481 0,000 Constant 0,213 0,637 0,525
Influéncia Social | 0,266 0,230 3,364 | 0,001

Conversacgéo 0,194 0,178 2,425]1 0,016

Recompensa 0,328 0,339 4,810] 0,000

Varidveis excluidas: procura de informagéo, entretenimento e amor & marca

Fonte: Elaboracéo Prépria
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De acordo com os dados da tabela 19, a regresséo linear multipla do submodelo a testar

representa-se na formula subsequente:

Criar Contetdo = 0,213 + 0,266 influéncia social + 0,194 conversacao +

0,328 recompensa + ¢

O coeficiente de determinacdo R? foi de 0,398 e R? Adjusted foi de 0,389, assim este
modelo permite explicar 39,8% da variancia da criacdo de contetdo, sendo que as
variaveis influéncia social, conversacéo e recompensa explicam a cria¢do de conteldo,
contrariamente as variaveis procura de informagé&o, entretenimento e conversagao.
Através do teste F da ANOVA testa-se a significancia da regressao deste submodelo. O
nivel de significAncia associado ao teste F foi inferior a 0,05 (p=0,000) e F tem o valor
de 44,948, assim rejeita-se a hipétese nula, concluindo-se que o modelo é ajustado aos
dados.
Relativamente as hipéteses associadas a este submodelo, e de acordo com a tabela 3,
testamos as seguintes hipoteses:

H3: A influéncia social influencia positivamente a criacdo de contetdo relacionado
com o SCP nas redes sociais.
De acordo com o coeficiente obtido, € possivel referir que por cada ponto adicional na
variavel influéncia social hda um aumento de 0,266 (p=0,000) na variavel criagdo de
conteudo, sendo o valor de Beta Standardized encontrado de 0,230. Assim sendo,
podemos concluir que a influéncia social possui um efeito positivo na criagdo de
conteudo e, posto isto, a Hs; é corroborada.

H6: A procura de informacéo influencia positivamente a criagcdo de conteddo das

redes sociais do SCP.
Uma vez que ndo foi possivel observar a existéncia de uma relagdo entre a variavel
procura de informagéo e a criagdo de conteudo, concluimos que Hs € uma hipétese néo
corroborada.

H9: O entretenimento influencia positivamente a criagcdo de contetdo das redes
sociais do SCP.
Contrariamente ao previsto, ndo foi possivel observar a existéncia de uma relacdo entre
a variavel entretenimento e a criagdo de conteudo, levando a que a Hg seja uma hipétese
nao corroborada.

H12: A conversacao influencia positivamente a criacdo de contetdo das redes
sociais do SCP.

Conforme o coeficiente obtido, é possivel referir que por cada ponto adicional na variavel
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conversacdo ha um aumento de 0,194 (p=0,000) na variavel criacdo de conteudo,
possuindo assim um Beta Standardized de 0,178. Assim sendo, podemos concluir que
a conversagao possui um efeito positivo na criagdo de contetdo e € a variavel com
menor poder explicativo neste submodelo. Posto isto, podemos afirmar que a Hi, é
corroborada.

H15: A recompensa influencia positivamente a criacdo de conteudo das redes
sociais do SCP.
De acordo com o coeficiente obtido, cada ponto adicional na varidvel recompensa
representa um aumento de 0,328 (p=0,000) na variavel criagdo de contetdo, com um
Beta Standardized de 0,339. Saliente-se que o impacto da variavel recompensa na
criacdo de conteudo é a que exerce um impacto mais elevado na variavel criacdo de
conteudo, uma vez que as variaveis influéncia social e conversagdo exercem uma
influéncia menor. Com isto, podemos afirmar que a His € corroborada.

H18: O amor a marca influencia positivamente a criagdo de conteudo das redes
sociais do SCP.
Apbs analisar os resultados obtidos, néo verificamos uma relacao entre a variavel amor

a marca e a criagcao de conteudo, concluindo assim que a His ndo € corroborada.

5.4. Conclusao

No presente capitulo, sdo apresentados o0s resultados estatisticos, assim como
realizada a sua respetiva discusséo. Neste estudo, mediante a utilizagdo dos modelos
de regressdo linear mdltipla, concluimos que foram corroboradas nove das dezoito
hip6teses, sendo a outra metade das hip6teses ndo corroboradas. Em suma, a tabela
seguinte resume as hip6teses estudadas e os respetivos resultados. Por forma a
complementar esta informacéo, no Apéndice Ill apresentamos o Modelo Conceptual

com o resumo das hipoteses testadas.
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Tabela 20 - Resumo de Hipéteses Testadas

HIPOTESES:

H1: A influéncia social influencia positivamente o consumo de N&o
conteudo das redes sociais do SCP. Corroborada
H2: A influéncia social influencia positivamente a contribuicdo
. . Corroborada
para o contetdo das redes sociais do SCP.
H3: A influéncia social influencia positivamente a criacdo de
. . .. Corroborada
conteudo relacionado com o SCP nas redes sociais.
H4: A procura de informagéo influencia positivamente o N&o
consumo de conteudo das redes sociais do SCP. Corroborada
H5: A procura de informacao influencia positivamente a N&ao
contribuicdo para o contetdo das redes sociais do SCP. Corroborada
H6: A procura de informacéo influencia positivamente a NZO
criacdo de conteudo relacionado com o SCP nas redes
A Corroborada
sociais.
H7: O entretenimento influencia positivamente o consumo de
. .. Corroborada
conteudo das redes sociais do SCP.
H8: O entretenimento influencia positivamente a contribui¢édo N&ao
para o conteudo das redes sociais do SCP. Corroborada
H9: O entretenimento influencia positivamente a criacéo de N&o
conteudo relacionado com o SCP nas redes sociais. Corroborada
H10: A conversacao influencia positivamente o consumo de
. . Corroborada
conteudo das redes sociais do SCP.
H11: A conversacao influencia positivamente a contribuicédo N&o
para o contelido das redes sociais do SCP. Corroborada
H12: A conversacao influencia positivamente a criacdo de
. . . Corroborada
conteudo relacionado com o SCP nas redes sociais.
H13: A recompensa influencia positivamente o consumo de N&o
conteudo das redes sociais do SCP. Corroborada
H14: A recompensa influencia positivamente a contribuicdo
. . Corroborada
para o contetdo das redes sociais do SCP.
H15: A recompensa influencia positivamente a criagéo de
. : .. Corroborada
conteudo relacionado com o SCP nas redes sociais.
H16: O amor a marca influencia positivamente o consumo de
. . Corroborada
conteudo das redes sociais do SCP.
H17: O amor & marca influencia positivamente a contribui¢cao
, . Corroborada
para o contetdo das redes sociais do SCP.
H18: O amor a marca influencia positivamente a criacdo de N&ao
conteudo relacionado com o SCP nas redes sociais. Corroborada

Fonte: Elaborag&o Propria
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6. CONCLUSOES

6.1. Discussao de Resultados

Neste capitulo, serdo primeiramente mencionadas as variaveis que evidenciaram
impacto nos trés niveis de atividade relacionada com a marca, tal como os autores que
as analisaram. Em seguida, apresentamos as variaveis que ndo mostraram impacto
significativo nos diferentes niveis do consumo, contribuigéo e criagao.

Esta investigagdo permitiu, assim, apurar os antecedentes do envolvimento do
consumidor com as redes sociais do Sporting Clube de Portugal nos diferentes niveis
de atividade relacionada com a marca, nomeadamente 0 consumo, a contribuicdo e a
criacdo, apresentados por ordem crescente de envolvimento do consumidor.
Relativamente ao nivel mais baixo de atividade relacionada com a marca, o consumo,
verificamos que o entretenimento, a conversagao e 0 amor & marca sao as variaveis que
evidenciam impacto positivo na varidvel consumo. A influéncia do entretenimento no
consumo foi evidenciada nos estudos de Dolan et al. (2019), Piehler et al. (2019), Buzeta
et al. (2020) Machado et al. (2020) e Cheung et al. (2021, 2022). Saliente-se que esta
variavel, o entretenimento, foi a que apresentou maior influéncia neste nivel de atividade
relacionada com a marca, o consumo, tal como se verificou nos estudos de Machado et
al. (2020) e Cheung et al. (2021, 2022). Por outro lado, a influéncia da variavel amor a
marca no consumo foi evidenciada nos estudos de Witkemper et al. (2012) e Vale e
Fernandes (2018). Por fim, a conversagdo exerceu uma influéncia significativa no
consumo, ao contrario do que foi apresentado no estudo de Machado et al. (2020) que
mencionou ndo haver impacto desta variavel no consumo. Apesar de ser a variavel que
apresenta a influéncia mais fraca comparativamente as anteriores, esta influéncia levou
a que a relacdo empirica formulada se revelasse verdadeira.

A contribuicdo, nivel intermédio de atividade relacionada com a marca, foi explicada
pelas variaveis influéncia social, recompensa e amor a marca. Contudo, a variavel que
demonstrou possuir uma influéncia mais forte na contribuicéo foi a influéncia social, que
foi também evidenciado no estudo de Machado et al. (2020). O impacto da influéncia
social na contribuigcdo foi também significativo nos estudos de Muntinga et al. (2011) e
Vale e Fernandes (2018), embora a influéncia social ndo tenha sido a variavel que
exerceu impacto mais forte na contribuicdo. A recompensa também exerceu uma
influéncia significativa na contribui¢éo, influéncia essa também patente nos estudos de
Vale e Fernandes (2018), Piehler et al. (2019), Dolan et al. (2019), Machado et al. (2020)
e Cheung et al. (2022). De acordo com os resultados, a varidvel que detém uma menor
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influéncia na contribuicdo para o conteudo, asseverando, desta forma, um poder
explicativo mais fraco, foi a variAvel amor a marca, cujo impacto foi igualmente
evidenciado no estudo de Vale e Fernandes (2018).
O nivel mais elevado de atividade relacionada com a marca, a criagéo, foi explicado
pelas variaveis influéncia social, conversacdo e recompensa. Assim, 0 impacto da
influéncia social na criagéo foi evidenciado nos estudos de Muntinga et al. (2011, 2017)
e Vale e Fernandes (2018). Os resultados revelaram que a conversagdo demonstrou
ser a variavel com o menor poder explicativo deste nivel de atividade, a criagdo. Ja o
impacto da recompensa na criagao foi evidenciado nos estudos de de Vries et al. (2017),
Vale e Fernandes (2018), Piehler et al. (2019) e Buzeta et al. (2020) e, ao invés da
conversacado, esta variavel revelou ser a que apresentou maior poder explicativo, tal
como no estudo de de Vries et al. (2017).
A variavel procura de informacédo foi considerada antecedente nos trés niveis de
atividade relacionada com a marca. No entanto, ao analisarmos os resultados, verificou-
se gue, a semelhanca dos resultados do estudo de Piehler et al. (2019), ndo exerceu
uma influéncia significativa em nenhum desses niveis, sendo, por conseguinte, essas
relagdes ndo corroboradas. A influéncia da variavel procura de informac¢do no consumo
ao nao ser significativa vai ao encontro dos estudos de Piehler et al. (2019), Machado
et al. (2020) e Cheung et al. (2022). Também na contribuicdo, a variavel procura de
informac&o ndo exerceu uma influéncia significativa, o que confirma os estudos de de
Vries et al. (2017), Piehler et al. (2019) e Cheung et al. (2022), que também nao
verificaram esta relacdo. Por fim, a procura de informacdo ndo obteve influéncia
significativa na criacdo, o que é atestado nos estudos de de Vries et al. (2017), Dolan et
al. (2019), Piehler et al. (2019) e Cheung et al. (2022).
Além da procura de informacgdo, outras varidveis ndo evidenciaram impacto no
consumo, na contribuigdo e na criagéo:

e No consumo:

o A influéncia social ndo tem influéncia significativa no consumo, tal como
nos estudos de Muntinga et al. (2011) e Tsai e Men (2013). A nédo
corroboragcdo da hipétese contrapde o afirmado nos estudos de Vale e
Fernandes (2018) e Machado et al. (2020), onde esta hipétese foi
suportada;

o Arecompensa foi também uma das variaveis que ndo apresentou influéncia
significativa no consumo, ndo comprovando assim o0 exposto nos estudos
de Muntinga et al. (2011), Tsai e Men (2013), e Buzeta et al. (2020).
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e Na contribuigcéo:
o Avaridvel entretenimento ndo influenciou significativamente a contribuicao,
contrapondo assim o defendido nos estudos de Muntinga et al. (2011), de
Vries et al. (2017) e Cheung et al. (2021);
o A conversacdo foi outra das variaveis que ndo mostrou influéncia
significativa na contribuigao.
e Na criacéo:
o A variavel entretenimento ndo teve impacto na variavel criacdo de
conteudo, ao contrario do que foi defendido nos estudos de Muntinga et al.
(2011, 2017), de Vries et al. (2017) e Cheung et al. (2021).
o Por fim, a variavel amor a marca ndo apresentou influéncia significativa
neste nivel de atividade relacionado com a marca, a criagao, contrapondo
com o estudo de Vale e Fernandes (2018) que inclusive referiu que era a
variavel de maior impacto na criacao.
Além do exposto, poderdo ainda denotar-se mais dois aspetos significativos, extraidos
das duas perguntas de resposta fechada realizadas na parte final do questionério, e
expostas na caraterizacdo da amostra. Através dessas questbes, foi analisado o
possivel impacto do confinamento (durante e apds) no aumento de atividade relacionada
com a marca, e através dessas questdes percebemos que os inquiridos, na sua maioria
(76,4% dos inquiridos), aumentaram a frequéncia de consumo de contelddo das redes
sociais do Sporting CP, ndo se revendo neste comportamento 23,6% restantes. Para
além do referido, constatamos que, ainda que hum menor grau de concordancia (65,9%
dos inquiridos), os sportinguistas também elevaram o seu nivel de interacdo, com maior
frequéncia, para com os conteldos publicados pelo Sporting CP nas suas redes sociais.
Assim, podemos concluir que o confinamento foi um fator relevante para o aumento do

consumo e interagdo com o conteudo digital do SCP.

6.2. Contributos para o Marketing Digital, no Desporto e no Universo

Sportinguista

Ao nivel do marketing digital no desporto, a presente investigacdo traz contributos
importantes no que respeita ao envolvimento dos consumidores (sOcios e simpatizantes)
no conteudo digital, neste caso no universo sportinguista. Por conseguinte, apos
averiguar os resultados obtidos, os profissionais de marketing poder&o entender melhor

as motivagdes fulcrais de envolvimento dos consumidores com o contetdo digital do
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clube nos diferentes niveis de atividade relacionado com a marca, sendo este mais baixo

(consumo), intermédio (contribuicdo) ou alto (criagéo), tal como o tipo de contetdo que

determina diferente nivel e tipo (motivagdes) de envolvimento.

Os consumidores, para além do envolvimento emocional com o clube/Sporting Clube de

Portugal, sdo utilizadores online e, assim, apesar de consumirem diferentes tipos de

contetdo publicados pelo clube, h4 uma maior atracdo e interacdo para com 0S

contetudos com o qual se identifiquem.

Olhando para os resultados da investigacéo, e as diferentes motivagdes e (diferentes)

niveis de envolvimento no universo sportinguista, podemos referir que:

¢ Ainfluéncia social € motivacdo para um envolvimento mais ativo (contribuicdo e

criacdo) por parte dos sportinguistas, uma vez que estes sentem que reforcam a
sua identidade e obtém reconhecimento social dos seus pares através da sua
participacao na pagina da marca (Machado et al., 2020, p. 329), sendo que esta
participacdo, quer por exemplo através de comentarios (contribuicdo) ou
publica¢cbes no seu perfil pessoal (criacdo), sé é possivel através dos niveis mais
altos de atividade, ja que através do consumo ndo poderiam fazé-lo. Neste
aspeto, o Sporting € um clube que estimula bastantes interagdes com o0s socios

e simpatizantes, o que ajuda a fomentar esta motivacao.

s

e O entretenimento é motivacdo para um envolvimento baixo por parte dos
sportinguistas, uma vez que estes se sentem entretidos a consumirem o vasto e
diversificado conteddo de entretenimento lancado pelo clube, maioritariamente
no YouTube que é uma das redes sociais onde o SCP € mais seguido pelos
sportinguistas (como comprovado pela caraterizagdo da amostra).

e O amor a marca, de todas as motivagbes consideradas, foi a que obteve a
pontuagcdo da média mais alta, explicado pelo amor dos sportinguistas ao seu
clube. Através dos resultados percebemos que 0 amor a marca € uma motivacao
para o envolvimento baixo/intermédio, ja que o amor que estes sentem pelo seu
clube os motiva a consumir o contetido lancado pelo clube, ao ponto de ainda
contribuirem para o melhoramento deste, através de interacdes (likes) com o
conteddo ou mesmo participando nos perfis do clube nas redes sociais.
Infelizmente, os resultados ndo demonstraram esta variavel como motivacdo
para o maior nivel de envolvimento (criacdo) destes para com o conteudo e o

clube.

e Os sportinguistas sao motivados a altos niveis de envolvimento (contribuir e
criar) com o conteddo porque esperam obter beneficios como giveaways,

prémios nos jogos e sorteios organizados pela marca (Machado et al., 2020, p.
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329), através do seu envolvimento com a mesma (Dolan et al., 2016; Vale e
Fernandes, 2018) nas redes sociais (Osokin, 2018). O Sporting CP é um clube
gue alimenta esta motivacao através de varios passatempos e campanhas,
como por exemplo a campanha “Super Bock Super Adeptos” (Anexos 2 e 3),
realizada pelo Sporting CP em parceria com a Super Bock, onde o sportinguista
teria de publicar no seu perfil do Instagram uma foto a demonstrar a paixéo pelo
clube e utilizar os hashtags #PaixaoAutentica, #SuperBockSuperAdeptos e
#FeitoDeSporting, onde as 5 melhores fotos ganhariam bilhetes para o jogo
publicitado, bem como uma visita ao relvado no intervalo do estadio e, em alguns
casos mais recentes, uma camisola do clube.

e Por fim, a procura de informagdo parece ndo motivar os sportinguistas a
envolverem-se com o contelido relacionado com a marca, talvez pelo facto de
estes terem acesso a outras paginas de redes sociais (algumas até relativas ao
clube em si) e outros meios de comunicagdo, como por exemplo jornais
desportivos ou o telejornal.

Posto isto, € fulcral os profissionais do marketing digital entenderem os comportamentos
online dos consumidores, bem como compreender 0s seus pontos de vista e opinifes,
para o seu contetdo causar envolvimento do consumidor, de preferéncia a todos os
niveis de atividade relacionados com a marca. O consumidor, guando se sente envolvido
com o clube e o seu conteldo, relaciona-se com este e participa, como por exemplo
através da sua opinido, facilitando ao clube a percecdo da opinido destes. Este
sentimento de pertenca aproximara cada vez mais o consumidor da marca/clube, indo

assim ao encontro de um dos objetivos do marketing digital.

6.3. Recomendacdes e Limitacdes do Estudo

No decorrer da investigagcéo, foram identificadas algumas limitagbes, que podem ser
colmatadas em futuras investigacdes. Primeiramente, a amostra apresentada é
constituida por um nimero relativamente reduzido de respostas.

Em segundo, a investigacao foi limitada ao universo sportinguista (adeptos, sdcios,
simpatizantes). Futuras investigacGes poderdo abordar o universo global dos adeptos,
sécios e simpatizantes de todas as equipas da primeira liga de Portugal, ou até mesmo
comparar universos equivalentes (“os trés grandes”: SCP, SLB, FC; 2 clubes de maior
dimensédo apés os 3 grandes: SCB, VSC; etc), ou até mesmo de ligas internacionais,

sendo estas principais e/ou secundarias.
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Além destas, a abordagem foi realizada acerca das redes sociais num cémputo geral.
Poder-se-ia replicar o estudo sobre uma ou mais redes sociais especificas, ou por
exemplo compara-las.

A investigacdo analisa o impacto em termos de comportamentos do consumidor, mas
ndo como isso influencia em termos de nimeros de seguidores, atratividade da marca,
busca de patrocinios, ou mesmo intengdo de compra.

Importa salientar que, em investigacdes futuras, hé variaveis que podem ser estudadas
como consequéncia das atividades de envolvimento com a marca, como a intengéo de
compra e o word-of-mouth (WOM), entre outras.
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Importancia das redes sociais no envolvimento de sdcios e simpatizantes de um clube
desportivo: Caso Sporting Clube de Portugal

APENDICE | - INQUERITO POR QUESTIONARIO

18001123, 18:30 Questiondrio Redes Sociais - Sporting Clube de Porlugal

Questionario Redes Sociais - Sporting
Clube de Portugal

0 presente guestiondrio € realizado no &mbito de uma dissertagio de mestrado em
Gestio Empresarial na Coimbra Business School (ISCAC). A realizacio deste inquérito é
para fins académicos, pelo que os seus dados ser&o totalmente andnimos e
confidencias. A sinceridade dos inguiridos & essencial para o apuramento dos resultados
do estudo.

Desde ja, um agradecimento especial pela sua contribuigdo.

*Obrigatério

Protegao de Dados *

Ao abrigo da Lei de Proteg@o de Dados Pessoais no que respeita ao Regulamento (UE)
2016/679, do Parlamento Europeu e do Conselho em vigor desde 27 de abril de 2016,
respeitante ao tratamento de dados pessoais e privacidade, pela submissao do presente
formulario, consinto a recolha dos dados constantes no mesmo.

AGRADECO A RESPOSTA AQ QUESTIONARIO POR PARTE DE TODOS 0OS
SIMPATIZANTES, APOIANTES, ADEPTOS E SOCIOS DO SPORTING CLUBE DE
PORTUGAL.

1. E simpatizante / apoiante [ adepto | sécio do Sporting Clube de Portugal? *

Marcar apenas uma oval.

1 8im Avangar para a pergunta 2

') Nao
Avancar para a seccao 4 (Muito obrigado pela sua resposta ao questiondrio.)

b

As afirmagGes que se seguem so referentes ENTENDE-SE POR REDES

as redes sociais do Sporting Clube de SOCIAIS AS SEGUINTES:

Portugal. Indi d danci FACEBOOK, INSTAGRAM,
origa) e iaUe 9 se gran o consoreane TWITTER, ENTRE OUTRAS.

(ou discordancia) em relagio a cada uma das

seguintes afirmagdes:

Motivagdes de envolvimento com as Redes Sociais do SCP
Muma escala de 1a 7 (1 = DISCORDO TOTALMENTE a 7 = CONCORDO TOTALMENTE),
assinale a sua opinido no circulo comrespondente.

hips.idecs googhe comiTormeid 18KY ruddHSeveu SIM ZBRCODT-VuOWLpUh 2 2 aF Hm TOedit 7
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16/01/23, 1B:30 Cuesiondris Redes Sociais - Sperting Clubs de Parlugal
2. Influéncia Social: *
Marcar apenas uma oval por linha.

1- 7-
Discordo 2 3 4 3 6 Concordo
totalmente totalmente

Ao interagir
com o SCE,

através das

que fago
parte de uma

Interajo com
o SCP

Interajo com
o SCP
através das
suas redes
sociais, para
partilhar - o O O O O C
online os
meus
pensamentos
COMm oUlnns
utilizadores.

hipsidocs. googhe . comiTormsid 1 8KY nuddHSgfvau Sl MZEx DO DT-YulWLpUh 2 23CaF Hrn To'edil 27
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Importancia das redes sociais no envolvimento de sdcios e simpatizantes de um clube
desportivo: Caso Sporting Clube de Portugal

18/01/23, 18:30 Quesiiondrio Redes Sociais - Sporting Clube de Portugal

3. Procura de Informacgao: *
Marcar apenas uma oval por linha.

1- 7-
Discordo 2 3 4 5 6 Concordo
totalmente totalmente

A minha

com o SCP,
através das
suas redes — — — — — — .
permite-me

melhor a

Eu gosto de
interagir com
0 SCP, através
das suas

porque isso

conveniente a

informacgao.

hipsidocs. googhe. comifiormaid T8KY rud dH9g8veuSHIMZER OO DT\l pUn 2 S3CaF Hm TO edil anz
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Importancia das redes sociais no envolvimento de sdcios e simpatizantes de um clube
desportivo: Caso Sporting Clube de Portugal

16/01/23, 18:30 Questiandrio Redes Sociais - Sporting Clube de Parlugal
4. Entretenimento: *
Marcar apenas uma oval por linha.

1- 7-
Discordo 2 3 4 5 4] Concordo
totalmente totalmente

Eu gosto de
interagir com o

sociais, para
CCLUpar o meu
tempo livire.

E interegsante
interagir com o

das suas redes

0 conteldo do
SCP nas suas — — — — = Ty P

£ L A o " %, 4 *, s ., J Y, 4 b &

0 contetido do
SCP nas suas

N — p— . — y
L o ' ¢

redes sociais ] ] )
E | S - " e

hilpes iidocs. googhe  comuTormsid 18K rud dHSgEwwuSUMZBR OO DT-Vu0WLpUh 2 SXaF Hm TOvedil 417
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16/01/23, 16:30 Ouestiandrn Redes Sociss - Sporing Clube de Porlugal
5 Conversagio: *
Marcar apenas uma oval por linha.

1- 7-
Discordo 2 3 4 5 4] Concordo
totalmente totalmente

Para mim,
as redes
sociais do

queixas e

com o SCB,
através das
suas redes " )] ] ] 2 g

porque é
simples e
gratuito.

hinpes idocs. googhe. comuformsid 18k nuddHSgiyveus MZBX CODT-VulWLpUh 2 X aF Hm T il |7
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1601123, 16:30 Questionaris Redes Sociais - Sporting Clube de Portugal
6. Recompensa:*
Marcar apenas uma oval por linha.
1- 7-

Discordo 2 3 4 5 3] Concordo
totalmente totalmente

Interajo com
o SCF, através

Gosto de
interagir com
0 SCP, através
das suas
redes sociais,
pois estas

jogos de
forma a eu
poder aceder

gratuitos ou

bilhete, eu
uso as redes
sociais do
SCP para

Posso obter
algo em troca
pela minha
nas redes
sociais do
sSCP

Interajo com - O O (¢
as redes

hiflpesfidocs. googie. comuTonmsid 18K nud dH3gEwuSIMZBR CO D T- VL pUh 2 X aF Hm TO'edil 7
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160123, 18:30 Questiondrio Redes Sociais - Sporting Clube de Porlugal
sociais do
SCP para
poder receber
recompensas.
hifpe.idess, googhe comiTormeid 3K rud dH9gEveuSHMZER OO DT-V VLU 2 SX aF Hen TOvedil m7
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Importancia das redes sociais no envolvimento de sdcios e simpatizantes de um clube
desportivo: Caso Sporting Clube de Portugal

1601423, 16:30 Questiondrio Redes Sociais - Sporting Clube de Parlugal
7. Amor a marca: *
Marcar apenas uma oval por linha.
1- 7-

Discordo 2 3 4 5 4] Concordo
totalmente totalmente

da minha

0 sCP

muito feliz.

Eu amo o —_— — — — — — —
S[:F L L '-._z' L L L '\_.-'

s " I g ;. Lt i y { g
Eum_l b L L L LN L L

hifpes.idocs. googhe. comiformeid 18KY rud dHSebvau S MZB CODT-\ulWLpUh 2 33 aF Hen TCledil BT
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desportivo: Caso Sporting Clube de Portugal

1801123, 18:30 Questondrio Redes Sociais - Sporting Clube de Porlugal

pelo SCP

Estou muito

Comportamentos de envolvimento com as Redes Sociais do SCP

Muma escalade 1a 7 (1 = NUMCA a 7 = SEMPRE), assinale a sua opinido no circulo
comespondente.

hiflpesidocs. googhe. comiformmid 1KY rud dH9g8weu SIUMZBR CODT-VulVLpLh 23X aF Hn TCedil

a7

117



Importancia das redes sociais no envolvimento de sdcios e simpatizantes de um clube

desportivo: Caso Sporting Clube de Portugal

16/01/23, 18:30

8.

hiblpeidacs. geogle. comTonmsid 18KY nud dH9qEwauSIMZBR CO D T-VulWVLpUn 2 SX aF Hmn T edit

Queshondrio Redes Sociais - Sporting Clube de Parlugal

Consumo de conteddo: *

Marcar apenas uma oval por linha.

"| -
Nunca

? -
Sempre

sociais do

w7
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18001423, 18:30 Ousestiondris Redes Sociais - Sperting Clube de Parlugal
9. Conlribuicdo para o contedda: *
Marcar apenas uma oval por linha.

1- 7-
Munca Sempre

Partilho as

publicaghes das

redes sociais do SCP

nas minhas redes O (O () O O O ()
sociais (por exemplo,

video, audio,

imagens, textos).

Recomendo as redes
zociais do SCP aos
meus contactos das
minhas redes

Carrego fotos,

imagens, videos ou
audios relacionados — — — — — o -
mompm e b " W A " -"-. . LS

hifpeidess googhe comTormeid 1BKY ruddH9gEauSIMZBE CODT- Vel VL pUh 2 SXaF Hm T edil 17
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1680123, 18:30

10.

Criagdo de conteddo: *

Cuestiondric Redes Sociais - Sperting Clube de Parlugal

Marcar apenas uma oval por linha.

"| -
Nunca

Sempre

Faco
publicagGes
(post’s)

com o SCP nas

com o SCP nas

com o SCP nas
minhas redes
.

Escrevo
frequentemente
publicacbes
(post's)
relacionados
com o SCP nas

hiflpe:itdecs. googhe comformid 1 BKY ruddH9gEvauSIMZBR CODT-Vul VL pUh 2 S aF Hen TO edil

1217
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Importancia das redes sociais no envolvimento de sdcios e simpatizantes de um clube

desportivo: Caso Sporting Clube de Portugal

18001123, 18:30

11.

12

hifpe.idess, googhe comiTormeid 3K rud dH9gEveuSHMZER OO DT-V VLU 2 SX aF Hen TOvedil

Questionaris Redes Socisis - Spering Clube de Pariugal

com o SCP nas

INFORMAGAO SOCIO-DEMOGRAFICA DO INQUIRIDO

Indigue o seu género: *

Marcar apenas uma oval.

J Masculing
) Feminino

1'__\.' Outro

Indigue a sua idade *

Marcar apenas uma oval.

(__) Menos de 18
118a24
125a34
J35a44

[ )45a54

[ )55a64

) 65 ou mais

1317
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Importancia das redes sociais no envolvimento de sdcios e simpatizantes de um clube
desportivo: Caso Sporting Clube de Portugal

18/01:23, 18:30 Questiondric Redes Sociais - Sporling Clube de Parlugal

13.  Indigue a regido onde vive: *

Marcar apenas uma oval.

) Algarve
(__) Alentejo
() Lisboa e Vale do Tejo
) Centro
:_' Morte
| Regifio Auténoma da Madeira

3.'_:' Regiao Autonoma dos Agores

14,  Indigue a sua situacao profissional: *

Marcar apenas uma oval.

() Empregado (a) por conta propria
") Empregado (a) por conta de outrem
") Doméstico (a) ndo remunerado
) Estudante a tempo inteiro

[ Trabalhador (a) - estudante

() Desempregado (a)

) Reformada (a)

15.  Indique o seu nivel de escolaridade: *

Marcar apenas uma oval.

1.2 ciclo (4.7 ana)
) 2° ciclo (6.° ano)
[ 3% ciclo (9° ano)
(__) Ensino secundario (12.° ana)
") Bacharelato
) Licenciatura
) Mestrado

() Doutaramento

hipes:iidecs. googie comiTormeid 1BKY ruddHSeiveuSIMZER OO DT-V WL pLU 2 SXaF Hm TCedil 14117
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Importancia das redes sociais no envolvimento de sdcios e simpatizantes de um clube
desportivo: Caso Sporting Clube de Portugal

1801123, 18:30 Quesiiondrio Redes Sociais - Sporiing Clube de Parugal

16. Indigue o seu estado civil: *

Marcar apenas uma oval.

) Solteiro (a)
() Casado (a)
{ :'," Divorciado (a)
7 Witivo (a)

) Unido de Facto

17.  Ndmero de pessoas do agregado familiar: *

Marcar apenas uma oval.

Dy
)2
D3

) 4 ou mais

18. Indigue o seu nivel de rendimento mensal individual (ligquido de impostos): *
Marcar apenas uma oval.

) Menos de 705€

) 705,01€ a 1200€

) 1200,01€ a 2000€
(__) 2000,01€ a 3000€

) 3000,01€ a SD00€

| Mais de 5000€

hipes:iidees. geoghe . comiformsid! 1KY rud dH9gEauSIMZBR OO DT-Vu0WLpLU 2 SX aF Hm TOedil 1817
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Importancia das redes sociais no envolvimento de sdcios e simpatizantes de um clube
desportivo: Caso Sporting Clube de Portugal

168/01/23, 1B:30 Quesiiondrio Redes Socials - Sporting Clube de Porlugal
19,  Que redes sociais costuma utilizar? (Pode selecionar varias. Caso também
utilize outra ndo mencionada, acrescente-a na opgao "Outra™)
Marear tudo o que for aplicdvel.

| Facebook
: YouTube

| Instagram

: Twitter

| TikTok

: Dutra:

20. Indigue as redes sociais onde segue as paginas do Sporting Clube de
Portugal: (Pode selecionar varias. Caso lambém siga noultra rede nao
mencionada, acrescente-a na opg¢do "Oulra”)

Marcar tudo o que for aplicdvel.

: Facebook
| YouTube
: Instagram
|| Twitter
|| TikTok

| Outra:

21.  Durante e apos a pandemia (covid-19), comegou a acompanhar com maior
frequéncia os conteddos das redes sociais do Sporting CP?

Marcar apenas uma oval.

) sim

[ I Nao

hipes:iidecs. googie comiTormeid 1BKY ruddHSeiveuSIMZER OO DT-V WL pLU 2 SXaF Hm TCedil 1817
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Importancia das redes sociais no envolvimento de sdcios e simpatizantes de um clube
desportivo: Caso Sporting Clube de Portugal

1801423, 18:30 Queshondrio Redes Bocials - Sporting Clube de Parugal

22.  Duranle e apos a pandemia (covid-19), comegou a interagir com maior
frequéncia (através de “likes"/ comentarios / partilhas de publicagdes) com os
conteldos das redes sociais do Sporting CP?

Marcar apenas uma oval.
) Sim

:.' Mao

Muito obrigad , 0 zeu contributo foi fundamental para a
uito obrigado pe_a su’_a realizacéo deste estudo cientifico.
resposla ao queslionario.

Este contelido néo foi criado nem aprovado pele Google.

Google Formularios

hipeidecs googhe comiTormeid 1KY ruddH9gEveuSIIMZBR OO DT-VulVLpLUh 2 S)aF Hen T/edil

17
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Importancia das redes sociais no envolvimento de sdcios e simpatizantes de um clube
desportivo: Caso Sporting Clube de Portugal

APENDICE Il - QUADROS RESUMO DA ANALISE SOCIODEMOGRAFICA

FREQUENCIA PERCENTAGEM PERCENTAGEM
ABSOLUTA PERCENTAGEM VALIDA ACUMULATIVA
GENERO

Masculino 153 73,6 73,6 73,6
Feminino 55 26,4 26,4 100

Outro 0 0 0

Total 208 100 100

IDADE

Menos de 18 8 3,8 3,8 3,85
18a24 95 45,7 45,7 49,52
25a34 72 34,6 34,6 84,13
35a44 11 5,3 5,3 89,42
45 a 54 11 5,3 5,3 94,71
55 a 64 8 3,8 3,8 98,56
65 ou mais 3 1,4 1,4 100

Total 208 100 100

RESIDENCIA

Algarve 0 0,0 0,0 0,00
Alentejo 0 0,0 0,0 0,00
Lisboa e Vale do Tejo 57 27,4 27,4 27,40
Centro 116 55,8 55,8 83,17
Norte 30 14,4 14,4 97,60
RA da Madeira 1 0,5 0,5 98,08
RA dos Agores 4 1,9 1,9 100,00

Total 208 100 100

SITUAGAO PROFISSIONAL

Empregado (a) por conta propria 22 10,6 10,6 10,58
Empregado (a) por conta de outrem 90 43,3 43,3 53,85
Domeéstico (a) nao remunerado 3 1,4 1,4 55,29
Estudante a tempo inteiro 67 32,2 32,2 87,50
Trabalhador (a) - estudante 14 6,7 6,7 94,23
Desempregado (a) 9 4,3 4,3 98,56
Reformado (a) 3 1,4 1,4 100,00

Total 208 100 100

NIVEL DE ESCOLARIDADE

1.2 ciclo (4.2 ano) 0 0,0 0,0 0,00
2.2 ciclo (6.2 ano) 5 2,4 2,4 2,40
3.2 ciclo (9.2 ano) 8 3,8 3,8 6,25
Ensino secundario (12.2 ano) 72 34,6 34,6 40,87
Bacharelato 5 2,4 2,4 43,27
Licenciatura 85 40,9 40,9 84,13
Mestrado 31 14,9 14,9 99,04
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Doutoramento 2 1,0 1,0 100,00
Total 208 100 100
ESTADO CIVIL
Solteiro (a) 165 79,3 79,3 79,33
Casado (a) 17 8,2 8,2 87,50
Divorciado (a) 4 1,9 1,9 89,42
Viuvo (a) 0 0,0 0,0 89,42
Unido de Facto 22 10,6 10,6 100,00
Total 208 100 100

NUMERO DE PESSOAS DO
AGREGADO FAMILIAR

1 34 16,3 16,3 16,35

2 32 15,4 15,4 31,73

3 70 33,7 33,7 65,38

4 ou mais 72 34,6 34,6 100,00
Total 208 100,0 100

RENDIMENTO MENSAL INDIVIDUAL

Menos de 705€ 70 33,7 33,7 33,65
705,01€ a 1200€ 101 48,6 48,6 82,21
1200,01€ a 2000€ 24 11,5 11,5 93,75
2000,01€ a 3000€ 6 2,9 2,9 96,63
3000,01€ a 5000€ 4 1,9 1,9 98,56
Mais de 5000€ 3 1,4 1,4 100,00
Total 208 100 100
PERGUNTA 1 - PANDEMIA3
Sim 159 76,4 76,4 76,44
Ndo 49 23,6 23,6 100,00
Total 208 100 100
PERGUNTA 2 - PANDEMIA*
Sim 137 65,9 65,9 65,87
Ndo 71 34,1 34,1 100,00
Total 208 100 100

Fonte: Elaboracéo Prépria

3 Pergunta 1 (pandemia): “Durante e apds a pandemia (covid-19), comegou a acompanhar com maior frequéncia os contetdos
das redes sociais do Sporting CP?”
4 Pergunta 2 (pandemia): “Durante e apo6s a pandemia (covid-19), comegou a interagir com maior frequéncia (através de "likes"

/ comentarios / partilhas de publicagdes) com os contetdos das redes sociais do Sporting CP?”
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FREQUENCIA
ABSOLUTA PERCENTAGEM

REDES SOCIAIS QUE

COSTUMA UTILIZAR
Instagram 185 88,9
YouTube 177 85,1
Facebook 153 73,6
Twitter 108 51,9
TikTok 79 38,0
Reddit 10 4,8
Discord 8 3,8
Telegram 5 2,4
LinkedIn 2 1,0
Férum SCP 2 1,0
WhatsApp 2 1,0
Pinterest 1 0,5
Be Real 1 0,5
Twitch 1 0,5

Fonte: Elaborag&o Propria

FREQUENCIA
ABSOLUTA PERCENTAGEM
REDES SOCIAIS EM QUE
SEGUE AS PAGINAS DO SCP
Instagram 174 83,7
Facebook 154 74,0
YouTube 145 69,7
Twitter 100 48,1
TikTok 47 22,6
Telegram 5 2,4

Fonte: Elaborag&o Propria
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APENDICE Ill - MODELO CONCEPTUAL COM O RESUMO DAS HIPOTESES
TESTADAS

MOTIVAGOES ENVOLVIMENTO DO
CONSUMIDOR:

INFS

CONSUMIR

CONTRIBUIR

= Hipoteses corroboradas

------- » Hipoteses ndo corroboradas

Fonte: Elaboracao Propria
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APENDICE IV - DIVULGAGCAO DO QUESTIONARIO NO FACEBOOK

PESSOAL

s & Carlos José
® S dejulho de 2022 - &

SPORTINGUISTAS £3
Gostava de vos relembrar para responderem ao meu Questionario da Tese de
Mestrado, nao tomara muito do vosso tempo.

Para responder usem este link: https://forms.gle/JUTZZ5BJGSzoTAaJ6
Muito obrigado a todos!

Questionario Redes Sociais - Sporting
Clube de Portugal

O presente QUetions o ¢ real@ado no AmBits de uma dnsertach o de mestsado em Gestio
Ergresaralna Coumbrs Business School (ISCAC) Arealzacho Seste mquérto é para fing
ca0émcos, peld Gue 08 seus dados serdo totaimente andnmos e confdencas A

SO Sa0e 208 MQUNGOS ¢ etsencial Dars © ADUTMENTO 008 resuacos 60 el

Desde | om agradecimento especal pela sua contreugle

*Recuted

Protegdo de Dados *

AD S0 30 Lae 30 Proteg 30 de Dad0s Pessans /0 Que re19e S »0 Reguiamento (UE) 01497 o

Pariamenio turopeu # 30 Conm™o e vgor 30080 17 30 abed @0 2016 rope1an e 40 Yalamanio 3¢
B3N PRLEOE € PrivECdade D B.OMANA0 30 Presente 1OIMANG CONUINID § TeCRINS J08 ddos i
DOCS.GOOGLE.COM

Questionario Redes Sociais - Sporting Clube de Portugal
O presente questionario é realizado no ambito de uma dissertacao de mestrado ...
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APENDICE V — DIVULGACAO DO QUESTIONARIO NO TWITTER PESSOAL

Caze
@cjloureiro19

SPORTINGUISTAS

Gostava de vos pedir para responderem ao meu
Questionario da Tese de Mestrado, nao tomara muito
do vosso tempo.

Para responder usem este link:
forms.gle/JUTZZ5BJGSzoTA...

Muito obrigado a todos!

H#SportingCP

docs.google.com

Questionario Redes Sociais - Sporting Clube de Portugal
T e le) presente questionario é realizado no ambito de uma
- dissertacao de mestrado em Gestao Empresarial na Coimbr...

uestionario Redes Socials - Sporting
lube de Portugal
st ———-—

Sogibe o Diadon

7:31PM - 25 de jun de 2022
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ANEXOS
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ANEXO | = GALO ADS

ANUNCIE AGORA

CADASTRE-SE
NO GALO ADS

Faga um cadastro simples e
tenha acesso a plataforma.

COMO FUNCIONA
D —_—
u}
0o—
o
ESCOLHA SEU SELECIONE 0S
OBJETIVO ATIVOS
DIGITAIS

Defina a estratégia da sua
campanha digital,

sua marca serd exibida,

iy ANUNCIEAGORA
S

Defina os formatos em que

DEFINA SEU
ORCAMENTO

Escolha o quanto pretende
investir na campanha.
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ANEXOS Il E lll = EXEMPLOS DE PUBLICACOES DA CAMPANHA SUPER
BOCK SUPER ADEPTOS (SCP - SUBER BOCK)

Sporting Clube de Portugal

13 de Setembro de 2017 - Q
A Super Bock tem um passatempo para que possas demonstrar a tua paixdo auténtica pelo
Sporting CP!
Partilha-a no Instagram com #PaixacAutentica #SuperBockSuperAdeptos e #FeitoDeSporting.

As cinco melhores participagdes serdo premiadas com uma Super Experiéncia para o jogo
Sporting CP x Tondela! O passatempo termina as 15h00 do dia 15 de Setembro!

MOSTRA-NOS UM MOMENTO DE PAIXAO PELO

SPORTING CLUBE DE PORTUGAL E HABILITA-TE
A GANHAR UMA SUPER EXPERIENCIA!

[PASSATEMPO APENAS PARA MAIORES DE 18 ANOS)

Yy oSo
HFEITODESPORTING #PAIXAOAUTENTICA #SUPERBOCKSUPERADEPTOS

Fonte: Pagina oficial de Facebook do Sporting Clube de Portugal
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Sporting Clube de Portugal .
29 de Setembro de 2017 - Q

Um Classico € um jogo de paixdes. Demonstra a tua paixdo auténtica pelo Sporting CP e a Super
Bock da-te a oportunidade de assistires ao jogo com o FC Porto!

S6 precisas de partilhar uma foto no Instagram com #SportingCP #PaixacoAutentica
#SuperBockSuperAdeptos.

As cinco melhores participa¢des serdo premiadas com uma Super Experiéncia para o jogo
Sporting CP x FC Porto! O passatempo termina as 12h00 do dia 30 de Setembro!

- wToumy R AR T T T G T T AN T e i

f UGA

.v,«.

\‘ ‘ -
2. A Q»
SUPER =
ADEPTOS minm | AV =

P
- ~a
B N SN

B

1 OUTUBRO | 19:15

QUERES IR ATE AO RELVADO?
QUERES ASSISTIR A0 JOGO NO CAMAROTE SUPER BOCK SUPER ADEPTOS?
DEMONSTRA-NOS A PAIXAO QUE TU E 0S TEUS AMIGOS VIVEM PELO SPORTING CP!

(PASSATEMPO APENAS PARA MAIORES DE 18 ANOS)

#SPORTINGCP #PAIXAOAUTENTICA #SUPERBOCKSUPERADEPTOS Ly D

Fonte: Pagina oficial de Facebook do Sporting Clube de Portugal
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