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Resumo

Atualmente, o desporto tornou-se um dos principais focos de negdcio
internacional, onde os clubes ou as celebridades desportivas tornam-se marcas e 0S
adeptos ou fas em consumidores. As pessoas estdo dispostas a pagar, cada vez mais, por
produtos promovidos ou comercializados pelas suas marcas humanas favoritas, devido ao
fanatismo existente por essas celebridades que séo capazes de gerar atracdo atravées da

sua pericia e congruéncia.

Assim sendo, o objetivo principal com o desenvolvimento desta dissertacdo de
mestrado passa por identificar o valor que as celebridades desportivas tém, analisando o
vicio existente nos consumidores para com essas marcas humanas, através de fatores que
contribuem para o sucesso da marca pessoal da celebridade desportiva, que pode
contribuir para um aumento da qualidade dos seus produtos e na crenca da cidadania

global da sua marca.

Neste estudo procedeu-se a uma analise metodoldgica quantitativa, com recurso a
um questiondrio estruturado de caracter aleatorio, tendo sido recolhida uma amostra de
231 pessoas. Realizou-se duas perguntas de exclusdo que permitiram encontrar as
respostas dos inquiridos gque se identificavam com uma das marcas humanas desportivas
definidas, tendo-se reduzido a amostra de 231 para 150 respostas que serviram para

analisar os resultados obtidos as escalas deste inquérito.

Concluiu-se com os resultados encontrados que a atratividade, a pericia e a
congruéncia geram um efeito positivo na qualidade dos produtos e na crenca na cidadania
global da marca, que por sua vez, geram um efeito positivo no vicio para com a marca

humana.

Palavras-Chave: Atratividade; Pericia; Congruéncia; Qualidade do Produto; Crenca na

Cidadania Global da Marca; Vicio a Marca; Marca Humana; Celebridade Desportiva



Abstract

Currently, sport has become one of the main focuses of international business,
where clubs or sports celebrities become brands and supporters, or fans become
consumers. People are willing to pay more and more for products promoted or marketed
by their favorite human brands, due to the fanaticism of these celebrities who are able to

generate attraction through their expertise and congruence.

Therefore, the main objective with the development of this master's thesis is to
identify the value that sports celebrities have, analyzing the extreme love addiction
existing in consumers towards these human brands, through factors that contribute to the
success of the personal brand of the sports celebrity, which can contribute to an increase

in the quality of its products and in the belief in the global citizenship of its brand.

In this study, a quantitative methodological analysis was carried out, using a
structured random questionnaire, having collected a sample of 231 people. Two exclusion
questions were carried out, which made it possible to find the answers of respondents
who identified with one of the defined human sports brands, having reduced the sample
from 231 to 150 answers that served to analyze the results obtained in the scales of this

survey.

It was concluded with the results found that attractiveness, expertise and
congruence generate a positive effect on the quality of products and on the belief in the
global citizenship of the brand, which in turn, generate a positive effect on addiction to
the human brand.

Keywords: Attractiveness; Expertise; Congruence; Product quality; Belief in the Global
Citizenship of the Brand; Brand Addiction; Human Brand; Sports Celebrity
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Introducéo

Atualmente, ha um enorme crescimento na globalizacdo. As empresas, cada vez
mais, tém recorrido ao marketing para construir uma imagem de marca global partilhada
por todos (Akaka & Alden, 2010), o que levou as empresas a promoverem a sua imagem
corporativa recorrendo a celebridades de elevada reputacéo (G. Malik & Guptha, 2014).

As celebridades desportivas (CD) sdo amplamente reconhecidas, nomeadamente,
celebridades como Cristiano Ronaldo e Lionel Messi no futebol, LeBron James no
basquetebol, ou Rafael Nadal e Roger Federer no ténis, tornando-se assim as principais
preferéncias das marcas, tornando o desporto um porta-voz de promocdo das marcas
(Kucharska, Confente, & Brunetti, 2020; A. Thomson et al., 2019; M. Thomson, 2006).

As celebridades tornaram-se conhecidas mundialmente devido ao surgimento da
era digital e da globalizacédo do desporto, fazendo com que o efeito da marca pessoal das
celebridades desportivas fosse além fronteiras (Coelho, Bairrada, & Peres, 2019; Mogaji,
Badejo, Charles, & Millisits, 2022; Santomier, 2008). Por outro lado, as marcas
desportivas aproveitam as redes sociais (RS) como fonte de compactagéo e retencéo de
clientes, procurando desenvolver relacionamentos e desenvolver praticas de comunicacao
com o0s seus consumidores (Abeza, O’Reilly, & Reid, 2013; Khan, Pelet, & Zamani, 2021;
Tran, Muldrow, & Ho, 2020).

No entanto, existem poucas pesquisas a nivel académico que se relacionam com
estes temas, tornando o desenvolvimento desta dissertacdo um estudo altamente
produtivo e inovador para a comunidade cientifica (Centeno & Wang, 2017; Osorio,
Centeno, & Cambra-Fierro, 2020a). Além disso, as escalas que serdo utilizadas para
analise do estudo sdo relativamente recentes na comunidade cientifica, e existem poucos
estudos que relacionam o vicio da marca incluindo a componente desportiva (Bairrada,
Coelho, & Coelho, 2018; Coelho et al., 2019; Daniels, Wilkinson, Young, & Lu, 2020;
Joshi & Garg, 2021).

13



Tema e sua justificacao

Este trabalho tem como tema analisar a “Gestdo do valor da marca face a

celebridades desportivas: 0 caso do vicio a marca humana”.

A escolha deste tema deve-se ao facto de ser um amante do desporto. Desde a
minha infancia sempre estive envolvido em diversas atividades como futebol, onde
pratiquei ao longo de 17 anos, assim como dancas de saldo, onde fui congratulado por
duas vezes campedo nacional. Além disso participei em alguns torneios de andebol e

corridas, como trails ou corta-matos.

Tendo até ao presente uma licenciatura na area de marketing, um MBA — Master
in Business Administration — e estando neste momento a concluir o mestrado na area de
gestdo, procurei juntar a componente desportiva com estas mesmas areas sendo que, em
conjunto com a minha orientadora, Professora Doutora Paula Rodrigues, ficou definido

estudar este tema.

Problemas que se vao estudar
Na fase inicial deste estudo foram definidos os principais problemas aos quais se

pretende dar resposta, sendo definidas através de questdes de pesquisa (QP):

Questdes de Pesquisa

Como sistematizar e identificar o valor da marca em relagéo as celebridades desportivas e o
QP1 impacto que elas geram no vicio da marca humana, examinando os principais artigos, teorias,

metodologias e variaveis de interesse na literatura existente?

QP2 | Em que contexto sdo estudados o valor da marca e o vicio humano da marca?

o3 Qual é a relacdo entre o valor da marca pelas celebridades desportivas e o vicio pela marca
humana?

QP4 | Como as celebridades desportivas influenciam o vicio pela marca humana?

oP5 Quais sao as futuras direcBes de pesquisa e implicacdes/limitacdes sobre este tépico de
estudo?

Tabela 1: Questdes de Pesquisa
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Objetivos que se pretendem alcancar

Nas empresas desportivas, a fidelidade do consumidor é primordial, pois 0s
adeptos/fés sdo menos propensos a mudar o seu compromisso e a fidelidade ao produto
(Abosag, Roper, & Hind, 2012; Tapp, 2004). No seguimento, ao nivel de compromisso
dos f&s e adeptos de desporto, as marcas e as empresas desportivas estdo numa posi¢éo
Unica para desenvolver relacionamentos fortes e perduraveis com os consumidores alvo
(Abosag et al., 2012).

Tendo em conta o elevado nimero de fas existentes por todo o mundo, as
organizagOes desportivas tém vindo a posicionar-se nas redes sociais com o objetivo de
atrair um maior envolvimento com as suas marcas (McCarthy, Rowley, Ashworth, &
Pioch, 2014; Williams & Chinn, 2010). Devido a popularidade das redes sociais, 0s clubes
investem cada vez mais tempo e recursos para envolverem de forma online os fas (Filo,
Lock, & Karg, 2015; Hur, Ko, & Valacich, 2007).
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Figura 1: Vicio pela Marca Humana e suas relagdes

Assim, este trabalho de investigacdo procura entender o relacionamento existente
entre 0s quatro conceitos, de acordo com a figura 1 (marcas humanas desportivas; marcas
desportivas; consumidores/ fas e internet/ redes sociais) e de que forma se podem

relacionar com a variavel principal de estudo (vicio pela marca humana).
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Pode-se definir os seguintes objetivos ao qual se pretende dar resposta neste
estudo:

a) Qual a relacdo existente entre os consumidores/ fas e as marcas desportivas tendo
em conta o vicio pela marca humana

b) Qual a relacdo existente entre os consumidores/ fds e as marcas humanas
desportivas tendo em conta o vicio pela marca humana;

c) Qual a relacdo existente entre as marcas humanas desportivas e as marcas
desportivas tendo em conta o vicio pela marca humana;

d) De que forma a internet/ redes sociais influenciam a relacdo entre o0s
consumidores/ fas e as marcas desportivas tendo em conta o vicio pela marca
humana;

e) De que forma a internet/ redes sociais influenciam a relagdo entre os
consumidores/ fas e as marcas humanas desportivas tendo em conta o vicio pela
marca humana;

f) De que forma a internet/ redes sociais influenciam a relagdo entre as marcas
humanas desportivas e as marcas desportivas tendo em conta o vicio pela marca

humana.

Relevancia do estudo para as empresas

A figura desportiva tem o dominio de seduzir a atencdo de admiradores para um
determinado produto, concebendo uma imagem positiva da marca, sendo capaz de
expandir a credibilidade da mesma e ter um impacto positivo nas intencdes de compra
dos fas e consumidores em geral (Erba, Zhang, & Liu, 2019; Martin, 1996; Voracek &
Caslavova, 2019).

Segundo a (Forbes, 2022) os 10 atletas mais bem pagos do mundo faturaram US$
992 milhdes nos ultimos 12 meses, sendo considerado o terceiro maior coletivo de todos
os tempos. Mais de 50% do valor total faturado (cerca de US$ 500 milhdes) foi
arrecadado com patrocinios, apari¢oes, taxas de licenciamento, assim como o retorno de
dinheiro dos negdcios que operam e as participagfes aciondrias que venderam (Forbes,
2022).
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Os 10 atletas mais bem pagos do mundo segundo a Forbes

1. Lionel Messi — Futebol - 130 Milhdes $

Nome: Lionel Messi Idade: 34 anos

Nacionalidade: Argentino  Desporto: Futebol

Valor: 130 milhdes $ (75 milhdes $ em campo e 55 milhdes $ fora de

A
@ A’Hﬁi .

Figura 2: Lionel Messi

campo).

e Parceria de 20 milhdes $ por ano com a Socios.
e Qutras parcerias com marcas como a Adidas, Budweiser e PepsiCo.

e Primeiro embaixador da marca de atletas do Hard Rock International.

2. Lebron James — Basquetebol - 121,2 Milhdes $

Nome: LeBron James Idade: 37 anos
Nacionalidade: Americano Desporto: Basquetebol

Valor: 121,2 milhdes $ (41,2 milhdes $ em campo e 80 milhdes $ fora de

campo).

Figura 3: Lebron James

e Estrelou no ano passado Space Jam: A New Legacy e recentemente mudou o seu
Talk Show, da HBO para o Youtube.

e Em outubro vende uma participagdo minoritaria na SpringHill (produtora de 2
projetos) numa avaliacdo de cerca de 725 milhdes $ elevando o seu patrimoénio
liquido para 850 milhdes $.

e Anunciou um acordo de patrocinio com a Crypto.com em janeiro.

e Apareceu num comercial do Super Bowl.

e Investiu na empresa de ginastica Tonal e na StatusPRO, uma start-up de

tecnologia desportiva que cria produtos de treino de realidade virtual.
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3. Cristiano Ronaldo — Futebol - 115 Milhdes $

Nome: Cristiano Ronaldo  ldade: 37 anos
Nacionalidade: Portuguesa  Desporto: Futebol

Valor: 115 milhdes $ (60 milhdes $ em campo e 55 milhdes $

fora de campo).

Figura 4: Cristiano Ronaldo

e Grande parte do seu ganho advém das redes sociais, contando com cerca de 700
milhGes de seguidores no Instagram, Facebook e Twitter, dando-lhe forca para
exigir taxas altissimas de patrocinios com a Nike, Herbalife e Clear shampoo.

e Investidor dos restaurantes Tatel.

e Rosto do ZujuGP, um préximo aplicativo que visa ser uma comunidade de futebol

digital.

4. Neymar — Futebol - 95 Milhdes $

Nome: Neymar Idade: 30 anos
Nacionalidade: Brasileira Desporto: Futebol

Valor: 95 milhGes $ (70 milhdes $ em campo e 25 milhdes $ fora

de campo).

Figura 5: Neymar

e Patrocinios com a Puma e a Red Bull.

e Tema de uma nova série documental da Netflix, Neymar: The Perfect Chaos.

e Entrou recentemente no mundo dos NFTs, assinando com a plataforma
NFTSTAR em novembro, tendo gasto mais de 1 milhdo $ em dois NFTs Bored
Ape Yacht Club.
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5. Stephen Curry — Basquetebol - 92,8 Milhdes $

Nome: Stephen Curry Idade: 34 anos
Nacionalidade: Americano Desporto: Basquetebol

Valor: 92,8 milhdes $ (45,8 milhGes $ em campo e 47 milhdes $

fora de campo).

Figura 6: Stephen Curry

¢ Novo acordo de parceria com a FTX.

e Mergulhou mais fundo no blockchain langando uma colecdo de NFT’s que
apresentavam 0s seus ténis.

e A produtora de Curry, a Unanimous Media, assinou um acordo de
desenvolvimento com a Comcast NBCUniversal.

6. Kevin Durant — Basquetebol - 92,1 Milhdes $

Nome: Kevin Durant Idade: 33 anos
Nacionalidade: Americano Desporto: Basquetebol

Valor: 92,1 milhdes $ (42,1 milhdes $ em campo e 50 milhdes $

fora de campo).

Figura 7: Kevin Durant

e Arrecada, por ano, cerca de 28 milhGes $ com a Nike através de um negdcio de
ténis.

e Fechou acordo com a Coinbase, NBA Top Shot, Weedmaps, Boardroom e a
empresa de investimentos Thirty Five Ventures.

e A plataforma NFT OpenSea e a start-up de fitness Digital Future estdo entre os
seus mais recentes investimentos.

e Encontra-se a apoiar a fusdo SPAC da SeatGeek.
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7. Roger Federer — Ténis - 90,7 Milhdes $

Nome: Roger Federer Idade: 40 anos
Nacionalidade: Suica  Desporto: Ténis

Valor: 90,7 milhGes $ (0,7 milhes $ em campo e 90 milhdes $ fora de

campo).

Figura 8: Roger Federer

e Promove marcas como a Uniglo e a Rolex.
e Investiu recentemente na marca suica de calgados On em 2019 e a empresa abriu

0 seu capital em setembro, levantando mais de 600 milhdes $.

8. Canelo Alvarez — Box - 90 Milhdes $

Nome: Canelo Alvarez Idade: 31 anos
Nacionalidade: Mexicano Desporto: Boxe

Valor: 90 milhdes $ (85 milhdes $ em campo e 5 milhdes $ fora

de campo).

Figura 9: Canelo Alvarez

e Tem uma parceria lucrativa com a Hennessy.

e Possui um restaurante de tacos, tendo planos de expansdo para a Califérnia.

e Pretende langar uma rede de postos de gasolina.

e A Canelo Promogdes esta a montar uma série de lutas no México em parceria com
a Matchroom Boxing e DAZN.

9. Tom Brady — Futebol Americano — 83,9 MilhGes $

Nome: Tom Brady Idade: 44 anos
Nacionalidade: Americano Desporto: Futebol Americano

Valor: 83,9 milhdes $ (31,9 milhdes $ em campo e 52 milhdes $

fora de campo).

Figura 10: Tom Brady
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e A Autograph, plataforma da NFT que Brady cofundou no ano passado, arrecadou
cerca de 170 milhdes $ numa rodada de financiamento da Série B.

e A Religion of Sports, produtora que cofundou com o jogador do Pro Football
Michael Strahan e o cineasta Gotham Chopra, revelou um acordo de conteddo
com a Skydance Sports.

e A suaprodutora, a 199 Productions, esta a realizar o filme 80 para Brady.

e Possui uma nova linha de roupas inteligentes chamada RADY.

e Terminando a sua carreira, ir4 ingressar como comentarista na Fox Sports,

pagando-o cerca de 375 milhdes $ em 10 anos.

10. Giannis Antetokounmpo - Basquetebol — 80,9 Milhdes $

Nome: Giannis Antetokounmpo Idade: 27 anos
Nacionalidade: Americano Desporto: basquetebol

Valor: 80,9 milhdes $ (39,9 milhGes $ em campo e 41 milhdes $

fora de campo).

Figura 11: Giannis Antetokounmpo

e Estd entre os investidores na rodada de financiamento de 165 milhdes $ na
plataforma da revenda de rel6gios WatchBox.

e Assinou um acordo de licenciamento com a plataforma NFTSTAR e adicionou o

Whatsapp e o telefone Pixel 6 da Google ao seu endosso.

e Em breve iré ter uma historia de vida no filme biografico Rise, que sera lancado

no Disney+.

Estruturacao e organizacao do trabalho

O trabalho desenvolvido ao longo desta dissertacdo foi definido com base numa

estruturacdo e organizacgdo concebida, podendo ser dividida em 4 fases.
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12 Fase — Defini¢do do tema

Escolha do tema: Necessario, primeiramente, definir o tema do trabalho a desenvolver.
Procurou-se que este tema fosse recente e pouco estudado na comunidade cientifica
(setembro de 2021).

Estruturacdo/ organizacao do trabalho a ser desenvolvido: Foi importante definir uma
esturturacdo a seguir ao longo deste estudo de forma a tornar a elaboracédo deste trabalho

mais eficaz e produtiva (setembro de 2021).

Construcdo do Modelo Conceptual e Questbes de Pesquisa: Construcdo do modelo
conceptual e definicdo das hipoteses a analisar no estudo, assim como a definicdo das
questdes de pesquisa ao qual se pretende obter respostas na fase final da concesséo deste
trabalho (outubro de 2021).

22 Fase — Revisdo de Literatura

Definicao de Constructos: Foram definidos constructos para anélise deste estudo. Estes
constructos foram utilizados para recolha de artigos no software Web of Science (WOS)
(outubro de 2021).

Constructos
Human Brands (HB) Brand Equity (BE)
Brand Addiction (BA) Brand Love (BL)
Consumer Brand Relationship (CBR) Extreme Brand Love (EBL)
Internet and Social Network (SN) Sports Celebrity (SC)
Sports Brands (SB)

Tabela 2: Constructos

Recolha de Artigos Cientificos: A recolha dos artigos foi realizada através da plataforma
Web of Science recorrendo a duas variaveis (“AND” ou “OR”). Assim sendo, na tabela
que se segue (tabela 3) é possivel perceber as relagdes que foram feitas para cada

constructo (outubro de 2021).
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Human Brands

“Human Brand” AND “Celebrity” AND “Sports”

“Human Sports Brand”

“Human Brand” AND “Sports”

“Human Brand” OR “Human Sports
Celebrity”

“Human Brand” AND “Celebrity”

“Human Brand” AND “Sports Celebrity”

Brand Equity

“Brand Equity” AND “Sports Celebrity”

“Brand Equity” AND “Celebrity”

“Brand Equity” AND “Sports”

Brand Addiction

“Brand Addiction” AND “Celebrity”

“Brand Addiction” AND “Sports”

Brand Love

“Brand Love”

“Brand Love” AND “Celebrity”

“Brand Love” AND “Sports”

Consumer Brand Relationship

“Consumer Brand Relationship”

“Consumer Brand Relationship” AND
“Celebrity”

“Consumer Brand Relationship” AND “Sports”

Extreme Brand Love

“Extreme Brand Love” AND “Sports”

“Extreme Brand Love” AND “Celebrity”

Internet and Social Network

“Internet” AND “Celebrity”

“Social Network™ AND “Sports”

“Internet” AND “Sports”

“Social Network” AND “Celebrity”

Sports Celebrity

“Sports Celebrity”

Sports Brands

“Sports Brands”

Tabela 3: Relagdes — Web of Science

Leitura de Artigos Cientificos: Foram selecionados apenas artigos publicados em
journals e escritos em inglés ou portugués, estando compreendidos num periodo temporal
entre 2017 e 2021. Recolheu-se os artigos que eram 0s mais citados em cada pesquisa.
No total, foram recolhidos 94 artigos para leitura (novembro de 2021 a abril de 2022).

Elaboracgdo da Revisdo de Literatura: Apds a leitura de todos os artigos foi necessario

proceder a elaboracdo da Revisdo de Literatura (abril de 2022 a agosto de 2022).
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32 Fase - Questionario

Construcdo do Questionario: Tendo em conta os constructos definidos procurou-se
identificar escalas que pudessem ser adaptadas para este estudo (dezembro de 2021).
Apos a identificagdo das escalas elaborou-se elaborar o questionario (fevereiro de 2022).

Divulgacdo do questionario: Numa fase inicial o questionério era para ser divulgado na
Peninsula Ibérica. Devido a época escolar em Espanha ter terminado em maio, tornando
a recolha de respostas mais dificultada, originou que a grande maioria das respostas
coletadas serem de Portugal. Ainda assim, tendo obtido poucas respostas em Espanha,
procurou-se ndo descarta-las e utiliza-las para analise (maio de 2022 a setembro de 2022).

PORTUGAL ESPANHA

[
W4 BT

Ne° total de respostas obtidas: 223 N° total de respostas obtidas: 8

Figura 12: Bandeira de Portugal Figura 13: Bandeira de Espanha

Anélise dos dados do questionario: Apo6s concluir a coleta da amostra pretendida

procedeu-se a analise dos dados (setembro de 2022).

42 Fase — Elaboracdo da dissertacdo

Elaboracédo do documento final a ser entregue: o documento de elaboracéo do trabalho

foi sendo construido ao longo do tempo (setembro de 2021 a setembro de 2022).
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1. Revisao de Literatura

Este capitulo inclui uma reviséo de literatura englobando os seguintes constructos:
a) Consumer-Brand Relationship
b) Brand Love, Extreme Brand Love and Brand Addiction
c) Global Brand Equity
d) Human Brands, Sport Brands, Celebrity Sports and Social Network

1.1. Consumer-Brand Relationship

A relacdo consumidor-marca ou produto refere-se “a conexao entre uma pessoa e
um produto que é espontaneo ou é utilizado de forma autbnoma entre uma pessoa e um
produto”(P. L. Chang & Chieng, 2006, p. 935). Fetscherin and Heinrich (2014) alegam
que os consumidores possuem fracos lacos emocionais com 0s produtos-marcas, mas
estdo fortemente ligados em termos de funcionalidade, popularidade, quando ha um
negocio melhor que outro, quando ha um preco inferior ou quando adquirem produtos e

marcas de luxo falsificados.

De acordo com a literatura académica, as relagcbes consumidor-produto podem
incluir dois tipos de emocGes: Emogdes positivas e emocdes negativas (J. Aaker,
Fournier, & Brasel, 2004; Carroll & Ahuvia, 2006; Fetscherin & Heinrich, 2015; Johnson,
Matear, & Thomson, 2011; Sussan, Hall, & Meamber, 2012; M. Thomson, Whelan, &
Johnson, 2012). Em investigacOes j& realizadas, a maioria dos autores concentram-se na
relagdo consumidor-marca tendo em conta as emogdes positivas. Fetscherin and Heinrich
(2015) alegam que as emocOes negativas das relacdes consumidor-marca deverdo ser

mais aprofundadas e exploradas.

Analises experienciais revelaram que os consumidores que estdo inseridos em
circulos comunitarios de marca tendem a ter um envolvimento mais intenso, mais
iminente e determinante com a marca do que aqueles que ndo estdo (J. W. Kim, Choi,
Qualls, & Han, 2008). Além disso, o envolvimento de membros leais a marca de oposi¢édo
em tarefas do circulo comunitario (por exemplo, partilhar opiniGes negativas sobre

marcas concorrentes) pode estimular os consumidores atuais a corroborar a sua aprovagao
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a marca e evitar adversarios, levando a um envolvimento mais sustentavel entre

consumidores e marca (S. A. Thompson & Sinha, 2008).

Por outro lado, construir e manter afinidades com os consumidores é um fator
importante para as empresas e para as marcas, pois permite relacionamentos fortes,
aumentando desta forma a vinculacdo ao produto/marca (Escalas & Bettman, 2005), o
compromisso com a marca (Leung, Bougoure, & Miller, 2014), a paixao que existe com
0 produto (Swimberghe, Astakhova, & Wooldridge, 2014) e, por fim, o amor pela
marca/produto (Ahuvia, 2005; Carroll & Ahuvia, 2006). Nas redes sociais, as marcas
estabelecem relagbes ativas com os seus consumidores, manifestando-se regularmente
com seus seguidores. Os consumidores apreciam, conferenciam, partilham, enviam
mensagens, tweets com temas, tépicos e ideias da pagina da marca, muitas vezes
incluindo reagdes em tempo real da marca. Por meio dessas convivéncias, a credibilidade

e 0 envolvimento da marca sdo ampliados (Hayes & King, 2014).

De acordo com a teoria da relagdo consumidor-marca, os consumidores lidam com
as marcas como relacionamentos humanos no desenvolvimento de credibilidade e afeto
emocional por meio de mudancas positivas continuas (Hayes & King, 2014). Como
resultado, os consumidores se envolvem em relacionamentos com marcas caracteristicas,
em vez de marcas concorrentes, para desviar a dubiedade relacionada a marcas e produtos
menos crediveis. Ao empreendé-lo, geram a expectativa de que trocas futuras com a
marca serdo positivas (S Fournier, 2008; Hayes & King, 2014). Envolvimentos entre
consumidores e produtos ou marcas podem ser ampliados por meio de vérias influéncias
entre consumidores, seus amigos e marcas (Kaplan & Haenlein, 2010). Na otica das
ligacGes de consumidores e marcas, 0s consumidores aplicam o principio do
relacionamento para direcionar sua correlacdo com as marcas e produtos e avaliar as acoes
dos mesmos (Aggarwal, 2004; S Fournier, 2008). Além disso, para manter uma
vinculagéo justa, empenhada e responsavel, o conceito deve ser altamente valorizado pelo
adquirente (Hsu & Lin, 2008). Por meio dessa acéo bilateral, surge a afei¢do a marca a
proporcdo que o0s consumidores concedem valores inerentes e implicitos no

relacionamento (Molm, Takahashi, & Peterson, 2000).

O impulso do envolvimento entre a marca-consumidor provavelmente inspiram a

analise risco-beneficio do dilema personalizacdo-privacidade, e envolvimentos elevados
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com a marca conduzem a menos risco percebido e melhores resultados publicitarios.
Portanto, se os consumidores acreditam em uma marca por causa do seu forte
envolvimento com a mesma, eles podem estar ndo muito preocupados com as
informacdes recolhidas e utilizadas pela marca para orienta-los, podendo perceber a

publicidade como mais lucrativa (Hayes, Brinson, Bott, & Moeller, 2021).

1.2. Brand Love

O amor & marca é um tema relativamente novo e amplamente utilizado no
marketing nos Ultimos tempos (Albert, Merunka, & Valette-Florence, 2008; Batra,
Ahuvia, & Bagozzi, 2012). (Carroll & Ahuvia, 2006, p. 81) definiram o0 amor a marca
“como o grau de apego emocional que um consumidor satisfeito tem por um determinado
nome comercial”. Por outro lado, (Keh, Pang, & Peng, 2007) afirmam que o amor a marca
pode ser construido através de fortes relacdes e comprometimentos entre um cliente e
uma marca. (Kamat & Parulekar, 2007) definiram o amor a marca como um sentimento
de lealdade dos consumidores para com uma marca. Ja (Albert et al., 2008) sugerem que
quando os consumidores relacionam a autoimagem com a imagem do produto, 0 amor
perante a marca aumenta. (Batra et al., 2012) definem o amor & marca como uma relagéo
que os consumidores tém com as marcas. Ja (Ismail & Spinelli, 2012), descobriram que
a imagem da marca e a personalidade influenciam positivamente o amor a marca. Além
disso, fatores como atitude positiva da marca, experiéncias positivas e sentimentos de
proximidade a marca, influenciam o desenvolvimento do amor pela marca (Alex &
Joseph, 2012). (Kohli, Melewar, & Yen, 2014) sugerem que 0 conceito de amor a marca,
gera emocdes positivas que criam confianga, paixdo e envolvimento dos consumidores
com as marcas. O amor a marca pode ser entendido como uma relacdo superior da marca
de consumo, em comparacdo com a atitude positiva da marca e a sua satisfacdo
(Karjaluoto, Munnukka, & Kiuru, 2016a; M. Thomson, Maclnnis, & Park, 2005). O amor
a marca retrata as emog0es positivas e as atitudes favoraveis dos consumidores perante
as marcas (Islam & Rahman, 2016; Mody & Hanks, 2020). Fundamenta-se ainda em
teorias de amor interpessoal e engloba paix&o, declaracdo de amor e apego a marca (Mody
& Hanks, 2020), bem como lealdade e boca-a-boca positivo (Carroll & Ahuvia, 2006).

Pesquisas recentes comprovam que 0 amor & marca gera um efeito positivo e

significativo na intengdo de compra de produtos e servigos (Fetscherin, 2014; Gumparthi

27



& Patra, 2020; Velicia Martin, Toledo, & Palos-Sanchez, 2020; Zhou, Mou, Su, & Wu,
2020b). De acordo com (Batra et al., 2012, p. 14), a criacdo de conexdes emocionais
positivas com a marca pode ser alcancada “dotando a marca de um senso de autenticidade
desde a sua origem e historia, a visdo de seus fundadores e suas culturas corporativas,

para que o comprador da marca sinta um sentimento de parentesco sobre ela”.

O amor da marca gera um forte relacionamento da marca com o0s consumidores
(Huber, Meyer, & Schmid, 2016). As marcas procuram criar conexdes emocionais com
0s seus consumidores, em vez de investir apenas em comunicacgdes de vendas exclusivas
da marca (Trivedi, 2018). Atualmente, 0 amor a marca € visto como uma variavel afetiva
de extrema importancia para as empresas (Karjaluoto, Munnukka, & Kiuru, 2016b; M.
Thomson, Maclnnis, & Whan Park, 2005).

(Batra et al., 2012) caracterizam o amor & marca como um afeto emocional e
comprometimento dos consumidores para com uma marca que constri relacdes
duradouras entre ambos (Carroll & Ahuvia, 2006). Pode ser visto com um constructo
importante para prever os comportamentos pos-consumo dos consumidores (Nikhashemi,
Jebarajakirthy, & Nusair, 2019), como por exemplo, 0s consumidores que possuem amor
para com uma marca especifica, estdo dispostos a pagar valores mais elevados pelos
produtos dessa marca (Zhou, Mou, Su, & Wu, 2020a) sendo que as empresas recorrem,
cada vez mais as celebridades desportivas como forma de conseguirem gerar nos

consumidores um maior amor pela sua marca.

As marcas conseguem gerar maior amor quando sdo capazes de satisfazer as
necessidades dos consumidores (Vernuccio, Pagani, Barbarossa, & Pastore, 2015). Os
profissionais de marketing procuram, cada vez mais criar conexdes emocionais com 0s
consumidores (Zorfas & Leemon, 2016), muitas vezes com recurso a patrocinios
recorrendo as celebridades desportivas (Batra et al., 2012). Além disso, é essencial 0s
profissionais de marketing desportivo, identificarem os fatores que antecipam a formacéo
do amor a marca (Batra et al., 2012; M. Thomson, Maclinnis, & Park, 2005; Zhou et al.,
2020b).

O estudo do impacto da marca humana (MH) nas celebridades desportivas globais
e 0 amor a marca, ainda se encontra nos primordios de investigacdo, sendo necessario

futuramente existir mais pesquisas que avaliem as percec¢des das marcas humanas das
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celebridades e 0 amor a marca em contextos de marketing global e redes sociais (Zhou et
al., 2020a).

1.2.1. Extreme Brand Love
O amor para com uma equipa desportiva é um contexto ideal para investigar a

intensidade do amor a marca, tendo em conta diversos motivos (Daniels et al., 2020).

Em primeiro lugar, a intensidade do amor por uma equipa desportiva tem um
alcance maior do que para os produtos, atingindo formas extremas que foram descritas
como uma obsessdo, um fervor religioso e uma forma de tribalismo que faz parte
integrante da vida de um torcedor e se transmite de geracdo em geragdo (Bain-Selbo,
2008; Prebish, 1984; Taute, Sierra, & Heiser, 2010; Taylor & Taylor, 1997; Tsiotsou,
2013). Em segundo lugar, 0 amor para com uma equipa desportiva é um topico pouco
estudado na area do marketing (Giulianotti & Numerato, 2018; Pimentel & Reynolds,
2004; Tsiotsou, 2013).

O amor a marca pode apresentar formas mais extremas e intensas que ndo devem
ser descartados como um outlier (Smith, Fisher, & Cole, 2007). Podem representar um
segmento de clientes significativo a nivel econémico e representativos da marca,
ajudando a angariar novos consumidores. Por outro lado, 0 amor intenso por uma marca
pode também causar adversidades, como por exemplo, 0 comportamento das claques de
futebol em diversos paises, que podera afetar negativamente outros fas e resultar em

associacOes negativas a marca (Daniels et al., 2020).

1.3. Brand Addition

Sendo um tdpico recente na comunidade cientifica, o vicio da marca (V) pode ser
visto como um estado psicologico do consumidor “que se refere a uma relagao auto-marca
manifestada na vida cotidiana e envolvendo a afetividade positiva e gratificacdo com uma
determinada marca e desejos constantes de possuir 0s produtos/servi¢os da marca” (Mrad
& Cui, 2017, p. 1945). O vicio em relagcdo a marca pode ser caracterizado através de onze
caracteristicas essenciais: ganancia, dependéncia, acompanhamento, acumulagéo, falta de
autocontrole, obsessdo, influéncia externa, persisténcia dentro da acessibilidade,
resisténcia a substituicéo, apoio e ocupacdo do pensamento, que em conjunto, centram-se

na marca preferida do consumidor (Mrad & Cui, 2017).
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Estudos recentes sobre este constructo (Cui, Mrad, & Hogg, 2018; Mrad & Cui,
2017) indicam que individuos viciados numa marca, demonstram por norma, sentimentos
de alivio e prazer ao adquirir produtos e participar em atividades que envolvam a marca.
Pode ser ainda entendido como um comportamento viciante e amor extremo do
consumidor para com a marca que o levam a compra compulsiva de produtos,
promovendo um grau mais alto de lealdade (Cui et al., 2018; Estévez, Jduregui, Sanchez-
Marcos, Lopez-Gonzalez, & Griffiths, 2017; Flores, 2004; Weinstein, Maraz, Griffiths,
Lejoyeux, & Demetrovics, 2016).

Assim, o vicio da marca é visto como o nivel mais intenso de relacionamento com
as marcas(Bai, Yin, Yu, Wei, & Wu, 2021). Atualmente, existem diversos fatores que
tém a capacidade de influenciar este vicio, nomeadamente a atitude, tendo em conta a
confianga e o apego em relagdo & marca, o valor percebido, os tracos individuais e as
caracteristicas da marca (Mrad & Cui, 2019; Mrad & Cui, 2017). Além disso, quanto mais
amor existir em relacdo as marcas, maior é a capacidade de as marcas conseguirem moldar
a identidade dos consumidores (Mrad, Majdalani, Cui, & El Khansa, 2020). J& (Cui et al.,
2018) revelam que pessoas viciadas em marcas apresentam fortes conexdes com as suas
marcas preferidas, uma vez revelam desejos incontrolaveis e pretendem obter tudo que

seja relacionado a sua marca.

Determinados consumidores acabam por se associar as marcas com que mais se
identificam adquirindo produtos com maior frequéncia e participam em inimeros eventos
que englobam essas mesmas marcas (Le, 2020; C. W. Park, Maclnnis, & Priester, 2008).
Quanto maior for o apego de um consumidor a determinada marca, a relacdo serd mais
intensa, aumentando assim a compra por impulso de forma a obter produtos das suas
marcas preferidas (Cui et al., 2018). Desta forma, o vicio da marca pode ser entendido
através de um aumento da lealdade e comprometimento entre o consumidor e a marca
(Mourad, 2015; Mrad & Cui, 2017).

Além disso, os consumidores que se identificam com determinadas marcas,
tendem a pagar precos mais elevados para conseguir adquirir produtos distintos (Levin,
Beasley, & Gamble, 2004; Nalbantis, Pawlowski, & Coates, 2017). Esta tendéncia pode
ser comprovada no estudo de (Mrad & Cui, 2017) que indicam que existe uma tendéncia
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para que os viciados em marcas dediguem uma percentagem significativa do seu

rendimento mensal, de forma a comprar os produtos dessas mesmas marcas.

No que concerne a compra compulsiva, o materialismo é visto como 0 seu
principal fator (Manolis & Roberts, 2012; Mrad & Cui, 2019; Reeves, Baker, & Truluck,
2012). Consumidores materialistas sdo mais propensos a adquirir e acumular produtos

das suas marcas preferidas (Le, 2020).

Apesar de a compra compulsiva e 0 vicio perante uma marca serem ambas um
consumo viciante, existem diversas diferencas entre estes constructos. Os consumidores
compulsivos, por norma, tendem a omitir os seus problemas e a esconder as compras que
realizam (Faber, O'Guinn, & Krych, 1987) e essa compra proporciona alivio num
espacamento temporal curto (Faber, Christenson, De Zwaan, & Mitchell, 1995). Os
consumidores viciados em determinadas marcas ndo negam os seus vicios, demonstrando
toda a sua paixao e orgulho em adquirir os produtos dessas mesmas marcas e a sua compra
proporciona sentimentos gratificantes de longo prazo (Cui et al., 2018). Além disso, a
compra compulsiva é feita em diversas marcas enquanto no vicio da marca a compra €
feita com focalizacdo, ou seja, 0s gastos sdo feitos através de interesses em torno da
mesma marca (Mrad & Cui, 2017).

1.4. Global Brand Equity

(J. Aaker, 1991) foi um dos primeiros autores a introduzir o conceito do valor da
marca, definindo-o como patrimonio e conjunto de ativos e passivos vinculados a marcas
que podem criar valor para consumidores e empresas. Anos mais tarde, (Zeithaml,
Lemon, & Rust, 2001) referiram que o valor da marca é a avaliagdo subjetiva e intangivel
da marca feita pelo consumidor, acima e além do seu valor objetivamente percebido. O
valor da marca refere-se aos “resultados que se acumulam para um produto com a sua
marca em comparagdo com aqueles que se acumulariam se 0 mesmo produto néo tivesse
a marca” (Ailawadi, Lehmann, & Neslin, 2003, p. 1). Este constructo pode refletir o
pensamento, 0s sentimentos e as a¢des dos consumidores em relagdo a marca e pode até
ajudar a aumentar o valor, a participacdo de mercado e os beneficios de uma empresa
(Lin, 2015). Ja (Davcik, Da Silva, & Hair, 2015) afirmam que o valor da marca comegou
a ser definido como o valor que uma marca associa aos seus produtos e servigos em

comparagdo com produtos e servigos idénticos, mas sem associagdo a uma determinada
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marca, sendo que este conceito tem sido muito estudado tendo em conta diversas

perspetivas e abordagens.

O valor da marca tornou-se um construto central na teoria e na pratica do
marketing. Ao longo dos anos, as empresas investiram consideravelmente para construir
a heranca de suas marcas e colher os beneficios desse investimento em resultados de
mercado e alavancar o valor da marca para expandir a marca (Datta, Ailawadi, & Van
Heerde, 2017).

Segundo (Mizik, 2014; Stahl, Heitmann, Lehmann, & Neslin, 2012), o valor da
marca € considerado um ativo valioso da &rea do marketing, uma vez que tem a
possibilidade de criar vantagens competitivas e melhorar os desempenhos financeiros das
empresas. A internacionalizacdo da marca é um fator diferenciador para a
competitividade entre as empresas, devendo avaliar-se as suas praticas e definir as
escolhas mais adequadas para o desenvolvimento do valor da marca (Veloutsou &
Guzman, 2017).

Além disso, as marcas sdo ativos intangiveis valiosos, sendo que esse valor é
frequentemente medido com o recurso ao conceito de valor da marca (Chaudhuri, 1995;
Seetharaman, Nadzir, & Gunalan, 2001). Os clientes que tém associa¢fes positivas a uma
marca e tém consciéncia da sua qualidade percebida, geram melhores resultados nas
marcas na procura de clientes (Shuv-Ami, 2016), sendo que as marcas que transmitem
uma imagem forte, aumentam a possibilidade de o consumidor pagar um preco premium
(Cretu & Brodie, 2007; Keller, 1993). Quanto maior for o valor da marca percebido,
maiores serdo as preferéncias e as intengdes de compra dos consumidores (Jani & Han,
2014; Pappu, Quester, & Cooksey, 2005), gerando assim, uma relacdo positiva com o
valor da marca (Chen & Chang, 2008). Recentemente, varios estudos identificam o valor
da marca como um ativo gerador de interacGes e relacionamentos entre marcas e seus
consumidores (por exemplo, (Davcik et al., 2015; Hooley, Greenley, Cadogan, & Fahy,
2005; Srivastava, Fahey, & Christensen, 2001).

(Keller & Lehmann, 2006) afirmam que a principal fonte do valor da marca sao
0s consumidores. As redes sociais sdo um importante meio de envolvimento entre 0s
consumidores e as marcas de forma a influenciar as intengdes de compra (Algesheimer,
Dholakia, & Herrmann, 2005; Beukeboom, Kerkhof, & De Vries, 2015; Men & Tsal,
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2013; Naylor, Lamberton, & West, 2012; Schau, Mufiz Jr, & Arnould, 2009). Muitas
empresas recorrem as redes sociais como forma de promocéo e publicidade, sendo este
meio uma fonte fundamental na construcdo de valores, relacionamentos, publicos e
valores perante a marca (Ismail, 2017; A. J. Kim & Ko, 2012; Yu & Yuan, 2019).
Pesquisas mais recentes demonstram que a comunicagdo na rede social Facebook, gera
um efeito positivo no valor da marca relativamente a sua comunicagdo (Schivinski &
Dabrowski, 2015). As atividades de marketing em redes sociais, quando eficazes, geram
o valor positivo na marca assente no consumidor, que se compde de acordo com a
qualidade, fidelidade e reconhecimento perante a marca (Ismail, 2017; Koay, Ong, Khoo,
& Yeoh, 2020).

O valor da marca no desporto é estudado através das equipas, nomeadamente do
ponto de vista do consumidor (Bauer, Sauer, & Schmitt, 2005). Recentemente, 0s gestores
de entidades e organizacGes desportivas, comecaram a centrar-se mais nos elementos de
marketing que ajudam a aumentar o valor das suas marcas (Ross, James, & Vargas, 2006),
sendo que o valor da marca manifesta o valor premium alcancado pelo seu produto, em
comparacgao com artigos concorrentes (Ailawadi et al., 2003). No concerne a publicidade,
aceita-se os patrocinios desportivos como uma fonte de investimento para a melhoria da
marca e construcdo de um valor de marca corporativo (Christensen, 2006; Demir &
Soderman, 2015; Keller, 2003; Roy & Cornwell, 2003; Westberg & Pope, 2014; Zhou et
al., 2020b).

O desempenho e 0 jogo sdo considerados produtos essenciais no desporto, sendo
inconsistentes e dificeis de controlar, existindo um maior controlo por parte dos
profissionais do marketing desportivo (Gladden & Milne, 1999). A vitéria nem sempre
garante resultados positivos, por isso, é importante as marcas trabalharem o valor da sua
marca de modo a atrair espectadores para atenuar 0s resultados negativos e gerar
resultados positivos (Gladden & Milne, 1999).

Estudos sobre o impacto da marca pessoal das celebridades desportivas
relativamente ao valor global da marca ainda é recente (Hofmann, Schnittka, Johnen, &
Kottemann, 2021; Osorio, Centeno, & Cambra-Fierro, 2020b). O surgimento recente da
digitalizacdo e da globalizacdo dos desportos, tem como consequéncia um maior

reconhecimento das marcas humanas desportivas (Santomier, 2008). As celebridades
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desportivas globais tém vindo a destacar-se na construgdo da sua imagem junto das
marcas desportivas, nomeadamente com o0 objetivo de serem porta-vozes da marca para
captacdo de fas do desporto (Hofmann et al., 2021). Além disso, estas marcas desportivas
dependem das redes sociais para conservar os atuais clientes, aprimorando 0s seus
relacionamentos (Abeza et al., 2013). “As marcas tém aproveitado o marketing de redes
sociais para impulsionar o envolvimento dos consumidores e o reconhecimento da marca”

(Malhotra, Malhotra, & See, 2013, p. 18).

As celebridades desportivas associam-se, cada vez mais a marcas com alto valor
de modo a manter a sua reputacdo (J.-A. Park, Sung, Son, Na, & Kim, 2019b). Desta
forma, as empresas tém maior facilidade de identificar potenciais clientes nas redes
sociais, uma vez que, recorrem a anuncios com as celebridades desportivas de modo a
compartilhar experiéncias dos seus produtos/ servi¢os, com objetivo de aumentar o valor
da marca (Hofmann et al., 2021). A credibilidade das celebridades desportivas, ira
persuadir os comportamentos dos consumidores para com as marcas ao qual as
celebridades se associam, afetando o valor da marca (Melton & MacCharles, 2021;
Priester & Petty, 2003).

As celebridades desportivas possuem valor na sua marca humana que gera um
significado simbdlico, valor e desempenho, sendo que o foco da pesquisa sobre a marca
humana das celebridades desportivas se centra na utilizacdo do atleta como fator avaliador
de um produto de outra marca (Kunkel, Walker, & Hodge, 2019; Strébel & Germelmann,
2020).

1.5. Human Brands

As marcas humanas podem ser definidas como “qualquer persona bem conhecida
que é objeto de esforcos de comunicacdo de marketing” (M. Thomson, 2006, p. 104)
analisando as suas identidades como uma “classificacio ou mapeamento
multidimensional do mundo humano e dos nossos lugares nela, como individuos e como
membros de coletividades” (Jenkins, 2014, p. 5). (M. Thomson, 2006) definiu a marca
humana como pessoas conhecidas que podem ser influenciadas por atividades de
marketing. Posteriormente, (Close, Moulard, & Monroe, 2011) expandiu a defini¢do para
qualquer tipo de persona, tanto emergente quanto conhecida, que é afetada por esforcos

de comunicacéo interpessoal e interorganizacional.
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InvestigacOes atuais indicam que as marcas humanas sdo relevantes marcas e que
também sdo individuos (Susan Fournier & Eckhardt, 2018; Osorio et al., 2020a). (Susan
Fournier & Eckhardt, 2019, p. 603) descrevem igualmente tais marcas como
individualidades que sdo “ao mesmo tempo um ser humano e uma oferta de marca
transacionada”. Por comparagdo com as marcas de produtos ou servigos, as marcas
humanas podem atuar mutuamente e de forma direta com 0s usuérios para que se possam

ligar emocionalmente (Saboo, Kumar, & Ramani, 2016).

Diversas organizacdes dedicam, cada vez mais, parte dos seus gastos anuais em
marketing, com vista a estabelecer conexdes psicoldgicas entre consumidores e marcas

humanas desportivas (Mogaji, Badejo, & Charles, 2018).

Embora o termo seja tradicionalmente aplicado a empresas, produtos e servicos,
as marcas humanas podem obter um conceito mais amplo englobando atletas,
celebridades, politicos, influenciadores de redes sociais e empreendedores (M. Thomson,
2006). Uma marca humana pode ser sinonimo de figura ou entidade de renome que € alvo

de interesse de comunicacgdo de marketing (M. Thomson, 2006).

O surgimento das redes sociais e das novas tecnologias de comunicacdo, tém
permitido aos atletas acesso direto com o publico global, emergindo-se como marcas por
direito proprio (Anagnostopoulos, Parganas, Chadwick, & Fenton, 2018; M. Thomson,
2006), permitindo que certos atletas comegassem a desenvolver ativamente as suas

marcas.

No campo desportivo, as marcas humanas sao caracterizadas e aceites pela sua
aptiddo de despertar alto afeto aos consumidores (Carlson & Donavan, 2013).
Sociabilizar uma marca através de uma celebridade ou individuo reconhecido socialmente
de marca protuberante disponibiliza possibilidades e para criar lagos entre marca e 0s

consumidores (Swaminathan, Stilley, & Ahluwalia, 2009).

Além disso, (M. Thomson, 2006, p. 104) concentrou-se nas celebridades e definiu
uma marca humana como “uma persona bem conhecida que ¢ objeto de esforcos de
comunicagdo de marketing”. Muitos autores expandiram esse conceito concentrando-se
em individuos famosos, por exemplo, (Chae & Lee, 2013; Huang & Huang, 2016; Orth,
Limon, & Rose, 2010).
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Um praticante de desportos individuais, como golfe, patinagdo artistica e
ginastica, pode ser considerado uma marca, enquanto uma marca humana é designada
como uma figura conhecida que produz um nivel significativo de receita no mercado (M.
Thomson, 2006). Além disso, 0 sucesso de um acontecimento desportivo individual
depende muito da percecdo da marca individual dos praticantes, o que prontamente leva
a vontade dos adeptos desportivos de comprar entradas para jogos (Garrahan, 2003).

Por outro lado, poucos estudos exploraram o valor da marca centradas em atletas
individuais em vez de equipas, apesar de atletas individuais sejam mais propensos a
ganhar maior atencdo da comunicacdo social e varios produtos desportivos com marcas
de nomes de atletas em desportos coletivos e individuais (por exemplo, suprimentos de

golfe Tiger Woods e sapatos LeBron James) (J.-A. Park, Sung, Son, Na, & Kim, 2019a).

1.5.1. Atratividade
As celebridades sdo consideradas marcas humanas, uma vez que as suas
performances dentro e fora dos palcos, online, ou a nivel publico ou privado, sdo
exercicios de branding e marketing. Essas a¢cdes criam marcas e identidades de marca
gue, consequentemente, vendem marcas de produtos por meio de efeitos de persuaséo,
dando qualidades as marcas, incentivando o consumo de produtos (Holmes & Redmond,
2014).

No que concerne a comunicacdo da marca, as imagens positivas das marcas
humanas podem ser transferidas para marcas ou produtos corporativos. Existindo um
apego por uma marca humana, 0s sentimentos tornam-se positivos, podendo ser
facilmente transferiveis para uma empresa ou 0s seus produtos que comercializa (Han,
Cui, & Jin, 2021).

(M. Thomson, 2006), especifica que para desenvolver vinculo com o0s
consumidores a marca humana deve procurar captar os consumidores socialmente,
atraves de interacOes repetidas. Assim, as marcas humanas das celebridades podem usar
as redes sociais para atrair consumidores e interagir com eles. Existe assim evidéncias
que provam que as redes sociais sdo Uteis como ferramenta de promogé&o das celebridades

e do seu trabalho.
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1.5.2. Pericia
As marcas humanas tém a capacidade de transmitir autenticidade e significado
cultural que as marcas inanimadas na maioria das vezes ndo conseguem igualar (Susan
Fournier & Eckhardt, 2018). Além disso, 0 uso das redes sociais tornou-se uma das
atividades online mais populares em todo o mundo (Kujur & Singh, 2017), levando a que
surgissem novos lideres de opinido denominados de influenciadores digitais, como por
exemplo instagrammers, que representam a Ultima geracdo de marcas humanas

(Fernandes, 2018).

Os consumidores desenvolvem diferentes tipos de relacionamento com as marcas
(Susan Fournier, 1998), sendo que as marcas humanas permitem criar relacionamentos
de confianca e de comprometimento que séo dificeis de serem desenvolvidos com marcas
ndo humanas (Susan Fournier & Eckhardt, 2019). Os consumidores que formam fortes
relacionamentos com as marcas humanas tém grande influéncia na sociedade em geral,
formando intencdes positivas de compra de produtos ou servigos que as marcas humanas
anunciam ou apoiam. Como resultado, as marcas humanas séo reconhecidas como uma

importante ferramenta de diferenciagdo para com os consumidores (J. L. Aaker, 1997).

As organizag0es reconhecem, cada vez mais, a importancia das marcas humanas,
sendo um contributo importante para o sucesso da empresa (Chae & Lee, 2013; Moulard,
Garrity, & Rice, 2015; Speed, Butler, & Collins, 2015; M. Thomson, 2006).

Os atletas sdo considerados veiculos de propaganda de produtos, mas também
como produtos culturais que podem ser vendidos como marcas por direito proprio
(Gilchrist, 2004). A marca de um atleta pode ser definida como a persona publica de um
atleta que estabeleceu um valor e significado simbolico usando o seu nome, rosto ou
outros elementos da marca (Arai, Ko, & Kaplanidou, 2013). (Audrezet, de Kerviler, &
Moulard, 2020) afirmam que as marcas humanas genuinas sdo movidas por desejos e
paix0es internas, atraindo uma maior atencdo do que qualquer outra imagem criada
comercialmente. Assim, quando a identificagdo com uma marca humana é elevada, existe
um aumento da lealdade (Bhattacharya, Rao, & Glynn, 1995; Kuenzel & Halliday, 2008).

Atletas como Cristiano Ronaldo e Lionel Messi no futebol ou Lebron James e
Stephan Curry no basquetebol, sdo alguns dos exemplos que alcangaram o status de

celebridade entre os seus fas, sendo reconhecidos como marcas humanas (Carlson &
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Donavan, 2013). Historicamente, as empresas usam a imagem destas celebridades como
meio de associd-las as suas marcas, transferindo a influéncia, o poder e os atributos
positivos dessas marcas humanas para as organizacfes (Carlson & Donavan, 2013). As
marcas escolhem atletas tendo em conta a sua for¢a e conexdo com o0s consumidores
(Bergami & Bagozzi, 2000), assim como a capacidade que eles geram na impulsdo das
vendas dos produtos e servi¢os associados com a sua imagem ou nome (Carlson &
Donavan, 2013). No entanto, as marcas tém preferéncia pelo uso de atletas do sexo
masculino em acordos comerciais e oportunidades de patrocinio (Bruce, 2016; Cooky,
Messner, & Hextrum, 2013; Thorpe, Toffoletti, & Bruce, 2017), como por exemplo, a
lista da Forbes dos 100 atletas mais bem pagos referentes ao ano 2018 n&o incluiu uma
Unica atleta do sexo feminino, dando a entender que existe diferencas significativas de

rendimentos entre os atletas de sexo masculino para com o sexo feminino.

As taxas de transferéncia, geralmente refletem os valores de mercado dos
jogadores de futebol (exceto para jogadores cujos contratos expiram no final da
temporada). Além disso, os jogadores de futebol buscam maximizar seus préprios valores
de mercado para fortalecer suas negociagdes salariais. Indiretamente, os agentes dos
jogadores também lucram com a intermediacdo de jogadores mais valiosos, sendo a
transferéncia mais sonante no futebol realizada em 2017 entre o Barcelona e 0 PSG, com
a venda do jogador Neymar por 222 milhdes de euros, ou entdo a renovacao do jogador
Mbappé no PSG por mais 3 anos, realizada em 2022 e que custara aos cofres do PSG
cerca de 435 milhdes de euros (Hofmann et al., 2021). Estas transferéncias tém vindo a
despoletar em diversos atores da industria, interesse em como podem melhorar a imagem
de marca dos jogadores e o respetivo valor de mercado, ndao sendo ainda possivel perceber
se esse valor é analisado tendo em conta o desempenho do atleta ou a sua popularidade

como maior influéncia sobre as imagens da marca humana (Hofmann et al., 2021).

1.5.3. Congruéncia
As celebridades sdo consideradas marcas porque tém a capacidade de ser
gerenciadas profissionalmente, possuindo caracteristicas e associagcbes das marcas
tradicionais (Arai, Ko, & Ross, 2014; M. Thomson, 2006). S&o populares instrumentos
de interesse de comunicacdo em marketing (M. Thomson, 2006), estando cada vez mais

vigentes no sector consumista. Tais marcas sdo particularmente responsaveis a criar fortes
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conex0es vinculativas e emocionais com os consumidores (Carlson & Donavan, 2013;
Delbaere, McQuarrie, & Phillips, 2011; Puzakova, Kwak, & Rocereto, 2013; M.
Thomson, 2006).

As marcas humanas geralmente visam aumentar o seu interesse e valor através do
apelo a marcas de celebridades, zelando e protegendo a sua imagem e conceito, expandido
a cotacdo do seu valor da marca (Holmes & Redmond, 2014; Turner, 2013). As marcas
das celebridades precisam ser genuinas e verdadeiras (Turner, 2013), estando
predispostas a atrair um elevado nivel de afeto emocional dos utilizadores (Carlson &
Donavan, 2013; Delbaere et al., 2011; Puzakova et al., 2013; M. Thomson, 2006).

Celebridades desportivas individuais, como LeBron James, David Beckham e
Roger Federer, descobriram o status pessoal de celebridade entre os fas e sdo modelos
para o desporto (Carlson & Donavan, 2013). Estes atletas incentivam as vendas na
investigacao de produtos de marcas de celebridades associadas aos seus nomes e imagem
(Carlson & Donavan, 2013).

As marcas humanas séo, portanto, especialmente relevantes pela sua amplitude de
criar ligacGes profundas com os utilizadores e liga¢6es vinculativas (Osorio et al., 2020a;
M. Thomson, 2006).

1.6. Sports Brands
Nas empresas desportivas, a fidelidade do consumidor é primordial, pois 0s
adeptos/fés sdo menos propensos a mudar o seu compromisso e a fidelidade ao produto
(Abosag et al., 2012; Tapp, 2004). No seguimento, ao nivel de compromisso dos fas e
adeptos de desporto, as marcas e as empresas desportivas estdo numa posi¢édo Unica para
desenvolver relacionamentos fortes e perduraveis com os consumidores alvo (Abosag et
al., 2012).

Na sequéncia de investigacdes passadas, por exemplo, (Hur, Ko, & Valacich,
2011; loakimidis, 2010; Wallace, Wilson, & Miloch, 2011; Wang & Zhou, 2015;
Williams & Chinn, 2010), as plataformas digitais, principalmente as redes sociais,
executam um papel decisivo em consolidar a vinculagdo entre as marcas desportivas e 0s
seus adeptos/fas. Para encorajar estes desempenhos positivos do consumidor, é crucial

que as marcas desportivas incentivem efetivamente a vinculagdo consumidor-marca nas
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redes sociais (Hedlund, 2014; Yoshida, Gordon, Nakazawa, & Biscaia, 2014).De forma
a incentivar os fas premiados, as marcas desportivas necessitam de publicar contetdo
apropriado e expressivo com o beneficio de uma marca objetiva que fornecam aos fas
recursos Uteis (como por exemplo, prémios em dinheiro, doa¢des ou compensacdes) ou
incentivos materiais externos (por exemplo, a possibilidade de participar em sorteios ou
concursos) para elucidar e distribuir publicac6es da marca (Machado, Martins, Ferreira,
Silva, & Duarte, 2020). Desta forma, as marcas e as empresas desportivas devem
publicitar andncios sobre concursos e incentivos especiais (como por exemplo, oferecer
aos adeptos a hipotese de participar em concursos para ganhar produtos oficiais da marca

Ou uma visita gratuita ao estadio ou museu do clube) (Machado et al., 2020).

Desportos de alta competicdo sdo uma relevancia elevada para muitos
utilizadores. 70% dos adultos norte-americanos praticam, visitam, seguem ou
acompanham regularmente eventos desportivos profissionais (Wetzel, Hattula,
Hammerschmidt, & van Heerde, 2018). Os desportos de alta competicdo sdo igualmente
contribuintes ativos e impulsionadores do crescimento econémico, onde a industria
mundial de eventos desportivos atingiu aproximadamente US$ 91 bilhGes até o final de
2017 (Wetzel et al., 2018).

O objetivo primordial das equipas é vencer, sendo que os clubes campedes acabam
por seduzir os adeptos. Nos desportos, a performance competitiva dos clubes pode ser
analisada objetivamente na forma de indice de vitérias (Yang, Shi, & Goldfarb, 2009).
Por outro lado, a baixa performance em campo e o0s resultados negativos levam a taxas
de aderéncia mais baixas, o que leva a estas equipas a gastar cada vez mais dinheiro em
novas aquisicdes, sendo que a contratacdo de novos atletas que se destacam nas suas
atividades desportivas leva a elevados custos de aquisi¢do, como é o caso do mundo do
futebol (Wetzel et al., 2018). Em particular, como forma de medigdo dos custos de
contratacdo, usamos os indices de transferéncia de um clube, ou seja, o valor global em
euros que um clube desembolsou para novos atletas nas diferentes temporadas (Burdekin
& Franklin, 2015). Os gastos com aquisi¢Oes, que representam as taxas de transferéncia
pagas por adquirir novos atletas, estdo entre as maiores despesas dos clubes,
representados pelo recorde de 222 milhdes € pagos pelo Paris Saint Germain pela
transferéncia de Neymar Jr., sendo a contratacdo de novos atletas é um elemento

primordial de valor a ser encarado (Wetzel et al., 2018).
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Além disso, as atividades desportivas sdo produtos de consumo publico, onde o
custo € criado por meio de rumores, como por exemplo, os Cleveland Indians abriram a
Suite Social no seu estadio Progressive Field, uma area de 12 lugares munidas com Kits
de imprensa, um guia de comunicacao social e comunicados de imprensa para atender aos
seus representantes sendo que desta forma, as vendas de bilhetes aumentaram 174%,
levando outros clubes a adotar o conceito (Wetzel et al., 2018).

Portanto, é essencial que as marcas desportivas compreendam o que estimula o
compromisso dos fas para incentivarem os lurkers a se tornarem participantes mais
dindmicos nos feeds das plataformas digitais sociais atuais, nomeadamente Facebook e

Instagram das marcas (Machado et al., 2020).

1.7. Celebrity Sports

Uma figura desportiva é fixada como um atleta ou treinador que auferiu renome
num desporto concreto (Pifer, Mak, Bae, & Zhang, 2015; Shank Matthew, 2005). A figura
desportiva tem o dominio de conduzir a atencdo dos admiradores para um produto
autorizado, conceber uma imagem positiva da marca, expandir a credibilidade da mesma
e ter um impacto positivo nas inten¢es de compra dos fés e consumidores em geral (Erba
et al., 2019; Martin, 1996; Voracek & Caslavova, 2019). A distincdo entre uma figura
desportiva e ndo desportiva é que a primeira € considerada um icone na comunidade
depois de ter alcancado uma gratificacdo inestimavel para o pais em agradecimento a
conquista de uma partida, competicdo ou medalha (Moskowitz & Wertheim, 2011; Parry,
2021; Shuart, 2007; Yang & Shi, 2011). icones desportivos recebem mais distingdes do
que celebridades ndo desportivas dentro da sociedade devido aos enaltecimentos que
receberam apoOs sua conquista no campo (Erba et al., 2019; Shuart, 2007; Stevens,
Lathrop, & Bradish, 2003). Eles podem encontrar melhores ocasido para divulgar
produtos desportivos ou ndo relacionados ao desporto devido a fiabilidade, confianga e
crédito gerados pela sua performance dentro do recinto de jogo, simultaneamente com a
imagem atraente e modus de vida comercializavel fora do campo (Arai et al., 2013; Pifer
et al., 2015).

No caso do marketing desportivo, o credenciamento das figuras desportivas é uma

area de pesquisa preferida por muitos entendidos (Braunstein-Minkove, Zhang, & Trail,
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2011; Carrillat, O’Rourke, & Plourde, 2019; T. Kim, Seo, & Chang, 2017). As sociedades
corporativas utilizam-nos para transmitir uma marca nao ligada ao desporto, pois captam
a atencdo da imprensa, comunicacao social e 0s seus seguidores, 0 que por sua vez da
visibilidade a marca transmitida (McCormick, 2018). Desta forma, os produtos
publicitados por eles sdo diferentes de quaisquer outros produtos concorrentes disponiveis
no mercado (Rai, Yousaf, Itani, & Singh, 2021).

As empresas utilizam celebridades desportivas para a anunciar produtos com
varios niveis de abrangéncia para expandir o reconhecimento da marca e impulsionar as
vendas (Al Zoubi & Bataineh, 2011; Liu & Brock, 2011; Liu, Huang, & Minghua, 2007).
Estas celebridades de renome sdo fontes relevantes de referéncia, pois podem incutir ou
mesmo gerar valores sociais dos consumidores (Al Zoubi & Bataineh, 2011). (Renton,
2009) observou que atletas afamados se constituem parte integrante das campanhas
publicitarias de muitas marcas. Sao frequentemente utilizadas para produtos publicitarios
(Kunkel et al., 2019; Y. Lee & Koo, 2015; Liang & Lin, 2018), pois considera-se que 0s
consumidores procuravam ter um relacionamento psicolégico ao reproduzirem seus

comportamentos e estilo de vida ou valores (Foong & Yazdanifard, 2014).

Além disso, se a tendéncia da celebridade desportiva corresponder a tendéncia do
produto, isso gera mais lucro de vendas dos consumidores e melhora a confianca do
endossante da figura desportiva (Y.-J. Kim & Na, 2007). Por outras palavras, uma vez
que os usuarios percebam o acordo entre o endossante e o produto, a confianca e afinidade
do endossante comecardo a transmitir os consumidores a fazé-los identificar a marca
difundida (Y.-J. Kim & Na, 2007). Por outro lado, investigadores anteriores detetaram
gue um nivel moderado de desarmonia entre a figura desportiva e a marca ou produto
tornara os mesmos mais apelativos junto dos consumidores (Dix & Chowdry, 2010; J.-G.
Lee & Thorson, 2008). (Banyté, Stonkiené, & Piligrimiené, 2011) reiteram que uma
rutura moderada da marca com a imagem da celebridade desportiva proporciona melhores
efeitos ndo apenas para a marca principal de mercado, mas também para marcas e
produtos de linhas semelhantes. Eles descrevem que a desconexdo da marca de figuras
desportivas gera tempos superiores de visualizacbes de publicidade e melhora os
comportamentos e a curiosidade dos consumidores em relagdo a marca/produto (Rai et
al., 2021).
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(J.-G. Lee & Park, 2014) igualmente desvendaram que ao impulso da divulgacao
das celebridades crescia sempre que existia uma afinidade entre a celebridade do desporto
e o0 produto divulgado. (Liang & Lin, 2018) reconheceram que as figuras desportivas
seriam uma melhor opc¢éo para anunciar um produto ou marca desportiva, atendendo que
os consumidores encontraram uma melhor correspondéncia para produtos desportivos

com figuras desportivas.

Este tipo de celebridades desportivas possuem um elevado nivel de notoriedade
que instiga a sensibilidade dos clientes e adeptos em relacdo a marca transmitida e
modifica as suas intencGes de aquisicao (Braunstein & Zhang, 2005; Stevens et al., 2003).
O caracter e qualidades proprias da celebridade desportiva desperta a atencdo dos
consumidores e, deste modo, muda a sua aparéncia real para a marca divulgada (T. Kim
et al., 2017). A popularidade das figuras desportivas condiciona as atitudes obvias dos
consumidores (um efeito criado pelo pensamento racional) ou das opinides presumidas (a
acao baseada em decisdes instintivas) sobre o produto e sua finalidade (Arai et al., 2013;
Y. Chang, 2018; Y. Chang, Ko, & Carlson, 2018).

As celebridades desportivas tém uma imagem assertiva em qualquer sociedade e
circulo devido ao seu elevado nivel de notabilizacdo, fiabilidade, atracdo e
comportamento no campo (Lohneiss & Hill, 2014). A sua imagem e 0 seu transporte para
a marca transmitida podem ser mais bem assimiladas com o recurso a estudos de infracao.
Esses estudos declaram que uma pequena alteracdo na imagem do atleta em publico pode
criar uma disparidade mais elevada na imagem da marca transmitida (Ge & Humphreys,
2021; Knittel & Stango, 2014; J. S. Lee, Kwak, & Moore, 2015; Y. Lee & Koo, 2015).
(J. S. Leeetal., 2015) e (Y. Lee & Koo, 2015) referem que, se os consumidores avaliarem
0 comportamento antiético do atleta e relacionarem o mesmo a marca transmitida do
atleta, isso influenciara sua conduta, imagem, comercializagdo desportiva e intuido de
compra em relacdo ao atleta e marca transmitida (Abeza, O’Reilly, Prior, Huybers, &
Mazanov, 2020).

Resultados de alguns estudos demonstraram que as celebridades mundiais
(incluindo icones desportivos) tiveram maior atuagdo na intencdo de compra de produtos
do que as nacionais (Jorge, 2015; Keat, 2015), o que pode ser devido ao “valor da voz” —
0 numero de seguidores e fas ou maior percecao e apelo (Kucuk, 2020).
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(Dwivedi, Johnson, & McDonald, 2016; Keat, 2015) descobriram que figuras
desportivas mundiais tiveram maior influéncia na captagdo da marca em comparagao com
figuras desportivas nacionais. Deste modo, seria expectavel que uma figura desportiva
mundial tivesse uma maior influencia (direta ou indiretamente) na disposicao de adquirir
produtos (Dikc¢ius & Ilciukiene, 2021). lgualmente, as figuras desportivas nacionais
adquirem o status de her6is nacionais (Dumitriu, 2018) ou simplesmente s&o vistas como
mais confiaveis (Toncar, Reid, & Anderson, 2007). Desta forma, celebridades nacionais
podem ter uma influéncia mais forte no propoésito de compra dos consumidores do que

figuras internacionais (Kay, Mulcahy, & Parkinson, 2020).

A imagem das figuras desportivas e a sua divulgacdo séo avaliados pelo nivel de
talento do mesmo em influenciar os consumidores. O gosto e a valorizagdo profissional
da figura desportiva na sociedade criam sua semelhanca com qualquer produto
transmitido (Rai et al., 2021). As correspondéncias endossantes-produtos confirmam as
creditacOes positivas dos consumidores sobre a marca, o que acaba por sensibilizar a sua
atitude na marca e influenciar as intengdes de compra dos adquirentes (Fleck, Korchia, &
Le Roy, 2012). Os consumidores tém em mente o alto desempenho das figuras
desportivas, 0 que permite uma imagem positiva da marca e dos seus produtos, mas essa
confianca permanece somente enquanto a celebridade tiver uma boa performance (A.
Malik, Sudhakar, & Dutta, 2018).

1.8. Social Network

Devido ao elevado numero de fas existentes por todo 0 mundo, as organizagdes
desportivas tém vindo a posicionar-se nas redes sociais com o objetivo de atrair um maior
envolvimento com as suas marcas (McCarthy et al., 2014; Williams & Chinn, 2010). As
redes sociais mudaram a forma como os fas se relacionam com as equipas, atletas e outros
adeptos (loakimidis, 2010). A maioria dos fas do desporto estdo demasiado envolvidos,
sendo que o desporto desempenha um papel importante nas suas vidas (Popp, Wilson,
Horbel, & Woratschek, 2016). Devido a popularidade das redes sociais, 0s clubes
investem cada vez mais tempo e recursos para envolverem de forma online os fas (Filo et
al., 2015; Hur et al., 2007).
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O crescimento das redes sociais criou uma nova dinamica no marketing, uma vez
que as plataformas das redes sociais permitiram que os consumidores se envolvessem e
criassem relagcdes com as suas marcas (Hollebeek & Brodie, 2016). Tendo por base e em
mente os fas, as redes e a comunicacdo social oferecem oportunidades Unicas para as
marcas de futebol manterem e desenvolverem relacionamentos com o0s potenciais
admiradores (Pegoraro, 2010; Pronschinske, Groza, & Walker, 2012); melhorar a
frequéncia e forca dos contatos dos admiradores, apesar da insuficiente geografia comum
(Parganas, Anagnostopoulos, & Chadwick, 2017); e produzir fontes relevantes de receita
(Kriemadis, Terzoudis, & Kartakoullis, 2010). A amplitude da comunicacdo social de
transmitir, comunicar e distribuir informacgdes mudou drasticamente o comportamento do
consumidor e a forma como estes se relacionam com os produtos, por isso, as empresas
devem dar especial atencdo a comunicacgdo social (Kaplan & Haenlein, 2010; Vale &
Fernandes, 2018). A estrutura da plataforma de comunicacéo social muda as interacfes
do consumidor com o produto, especialmente a forma como o contetdo relacionado ao

produto e & imagem é criado, distribuido e consumido (Men & Tsai, 2013).

Além disso, as aplicagdes, recursos e softwares da comunicacdo social oferecem
as marcas desportivas a oportunidade de se relacionarem e de se ligarem aos seus
consumidores/fds num nivel além do atingido pelo marketing offline tradicional
(Pronschinske et al., 2012; A.-J. Thompson, Martin, Gee, & Eagleman, 2014) e transferir
efetivamente a propriedade do produto e das marcas do produto para 0s seus potenciais
adeptos (Naylor et al., 2012; Parganas et al., 2017).

A estrutura da plataforma da comunicacdo social mudou as interacGes do
consumidor com o produto, especialmente como o contetdo relacionado ao mesmo €
criado, distribuido e consumido (Men & Tsai, 2013). Devido ao custo muito baixo e alto
desempenho, as plataformas digitais de comunicacdo social, como Facebook e Instagram,
estdo a ser cada vez mais utilizadas pelas empresas (Kirtis & Karahan, 2011) bem como
pelas organizacgdes desportivas e os atletas (Billings, Qiao, Conlin, & Nie, 2017; Osokin,
2018). Estas plataformas digitais permitem que os géneros desportivos interajam com 0s
consumidores/admiradores de maneira oportuna e direta, com baixo custo e altos niveis
de eficiéncia (Kaplan & Haenlein, 2010; Pegoraro & Jinnah, 2012; A.-J. Thompson et al.,

2014) ampliando a sua intervencéo e perce¢do do marketing (Hanna, Rohm, & Crittenden,
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2011), com o objetivo de proporcionar um espago Unico para as marcas desportivas
expandirem os seus conhecimentos e identidades (Gantz, 2013).

As redes sociais permitiram assim as organizacdes desportivas fortalecer as
relagdes com os seus fas (McCarthy et al., 2014; Stavros, Meng, Westberg, & Farrelly,
2014), permitindo-os desempenhar um papel forte na construcéo e reputacdo da imagem
de marca da organizacéo desportiva (Williams & Chinn, 2010). Este papel do consumidor
permitiu, de forma global, que as redes sociais se tornassem um dos principais canis pelos
quais 0os consumidores estabelecem envolvimento com as suas marcas (Dolan, Conduit,
Fahy, & Goodman, 2016). E um sistema de producdo e publicacdo de contetidos entre
individuos ou marcas por meio de aplicativos baseados na internet (Barassi & Treré,
2012; Heiss, Schmuck, & Matthes, 2019; Kaplan & Haenlein, 2010). Em contraste com
as redes de comunicacao tradicionais, as redes sociais permitem aos usuarios interagir de

forma dindmica e coletiva (Geurin-Eagleman & Clavio, 2015).

As marcas desportivas podem utilizar as plataformas das redes sociais para efeitos
informativos e/ou publicitérios, tais como disponibilizar catdlogos online para as suas
vendas e promogOes; para reserva de bilhetes e viagem; informagbes sobre a
disponibilidade de ingressos para jogos e promocdes especiais online; e para promogéo
de produtos e servicos adicionais, como hospitalidade para as empresas ou servicos de
viagens (Hedlund, 2014; Kriemadis et al., 2010). Além disso, as plataformas de
comunicacdo social disponibilizam as marcas desportivas a capacidade de se conectar
com seus consumidores/fds a um nivel superior ao do marketing offline tradicional
(Pronschinske et al., 2012; A.-J. Thompson et al., 2014) e de difundir a identidade das
marcas de determinados produtos, desejadas para os seus potenciais fas (Naylor et al.,
2012; Parganas et al., 2017).

Paginas oficiais de marcas desportivas no Facebook e Instagram podem ser
consideradas formas singulares de comunidades de produtos e marcas online (Habibi,
Laroche, & Richard, 2014), que sdo ferramentas importantes para as empresas, produtos
e marcas desportivas se comunicarem com o seu publico-alvo (Grant, Heere, & Dickson,
2011) e conceber um elevado sentido de comunidade para os seguidores (Underwood,

Bond, & Baer, 2001). Desta forma, as comunidades de marca no Facebook ou Instagram
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devem estar no centro das estratégias de marketing das marcas desportivas (Grant et al.,
2011; Lupinek, 2018).

Estas plataformas permitem ainda aos usuarios expressar-se a nivel online,
interagindo e criando relacionamentos com outras pessoas ou marcas (Boyd & Ellison,
2007; Shin, 2014), como é o caso de plataformas de redes sociais como o Facebook,
Twitter e Instagram, que fornecem aplicativos acessiveis e que se encontram em rapido
crescimento como é o caso do Instagram que alcancou a marca de 100 milhGes de
usuarios de forma mais rapida do que o Facebook ou o Twitter (Yoo, 2021).

E importante que as empresas e as marcas desportivas continuem a encontrar
novas maneiras de promover o compromisso e o envolvimento dos adeptos com as suas

paginas oficiais nas redes sociais (Machado et al., 2020).

Com o crescimento das redes sociais, surge um maior interesse pelas celebridades
desportivas que também tem vindo a aumentar cada vez mais. Um estudo de (Hutchins,
2011) explicou que o Twitter é a rede social em evidéncia, sendo a rede social que mais
contetido tem vindo a produzir por estrelas do desporto, fas, ligas e clubes.

As redes sociais sdo Uteis para as celebridades desportivas na medida em que
permite que auto se promovam nas organizacdes e clubes desportivos, aumentando o
valor da sua marca (K. Kim, Kim, & Kim, 2016). As celebridades desportivas, com as
redes sociais, tém agora a capacidade para criar relacionamentos através de interacGes
com os seus fés, criando um maior envolvimento entre ambas as partes (Santos, Correia,
Biscaia, & Pegoraro, 2018). Isso permite que as celebridades desportivas giram receitas,
ndo apenas para as suas organizacdes, como também para outras empresas (Ahmad, Idris,
Mason, & Chow, 2019; Lang, Strobel, & Nagel, 2019).

(Blackshaw, 2017; Dumitriu, 2018) as celebridades desportivas devem captar o
seu publico ndo apenas pelo seu desempenho a nivel desportivo, como também pela sua
limagem que transmitem para fora, uma vez que ndo séo avaliadas apenas pelas suas

habilidades em campo.
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2. Modelo Conceptual e Hipoteses

2.1. Modelo Conceptual

Ap0s apresentacdo da revisdo de literatura, é representado o modelo conceptual
(MC) desta investigacdo. Este modelo baseia-se na investigacéo de trabalhos de autores
como (Mrad & Cui, 2017; Zhou et al., 2020b) que serviram como guia para elaboragéo
deste modelo conceptual, assim como definicdo das escalas utilizadas na analise da

metodologia quantitativa.

O modelo conceptual definido apresenta como variaveis da marca pessoal das
celebridades desportivas a atratividade (A); pericia (PE) e congruéncia (C), pelas
variaveis do valor global da marca como a qualidade do produto (QP) e a crenca na
cidadania global da marca (CCGM). Por fim, como elemento principal do modelo

conceptual o vicio da marca (V).

Marca Pazzoal das
Cslebridades Despartivas Valor Global da Marca

Atratividade Hiz +
Qualidade do
Hib+ S22 % Produto {:
s
Pericia
Humana
- pa
Hs +
H3z +

Crenca na Cidadania
Congruéneia Global da Marca
H3b+

Figura 14: Modelo Conceptual

2.2. Hipdteses

As hipoteses podem apresentar diversas relages entre as variaveis selecionadas
para estudo, sendo necessario existir uma conjetura proviséria que possa dar resposta a
um possivel problema (Lakatos & Marconi, 2007). Estas hipdteses, através da
investigacdo realizada, sdo confirmadas como respostas aos nossos problemas expostos
(Mendes, 2016).
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Ap06s a definicdo do modelo conceptual, procedeu-se a formulacéo de hipoteses
com o intuito de dar respostas a problemas existentes entre as varidveis em estudo e

definidas no modelo.

H1la: A atratividade tem um efeito positivo na qualidade do produto.

H1b: A atratividade tem um efeito positivo na crenca da cidadania global da marca.

H2a: A pericia tem um efeito positivo na qualidade do produto.

H2b: A pericia tem um efeito positivo na crenca da cidadania global da marca.

H3a: A congruéncia tem um efeito positivo na qualidade do produto.

H3b: A congruéncia tem um efeito positivo na crenca da cidadania global da marca.

H4: A qualidade do produto tem efeito positivo no vicio da marca.

H5: A crenca na cidadania global da marca tem um efeito positivo no vicio da marca.

Tabela 4: Hipéteses

As performances das celebridades desportivas, dentro e fora dos palcos, quanto
mais positivas forem, maior interesse geram nas pessoas. Estas a¢des positivas permitem
que as celebridades tenham a hipotese de criar as suas proprias marcas, ou promover
produtos aliados a outras marcas, gerando uma maior atratividade a qualidade dos
produtos (Holmes & Redmond, 2014).

Assim, quanto maior for 0s sentimentos positivos por essas celebridades, mais
facilmente esses sentimentos podem ser transferidos para as marcas humanas ou produtos

gue comercializam (Han et al., 2021)

As marcas humanas das celebridades desportivas devem procurar promover 0s
seus produtos ou servicos para gerarem maior atratividade aos seus fas, recorrendo a
potencialidade digital, através de sites ou redes sociais que se tornam cada vez mais,
ferramentas geradoras de atracdo (M. Thomson, 2006)

Seguindo estas suposic¢@es, formula-se a seguinte hip6tese de investigacao:

H1la: A atratividade tem um efeito positivo na qualidade do produto.

Atualmente, h4& um enorme crescimento na globalizacdo. As empresas tém
recorrido cada vez mais ao marketing para construir uma imagem de marca global
partilhada por todos (Akaka & Alden, 2010), o que levou as empresas a promoverem a
sua imagem corporativa recorrendo a celebridades de elevada reputacdo (G. Malik &
Guptha, 2014).
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As marcas humanas quando demostram uma imagem positiva, atraem cada vez
mais potenciais consumidores a adquirir 0s seus produtos. As redes sociais vieram
potencializar essa divulgacao, podendo ser vista por qualquer pessoa em qualquer canto

do mundo.

Assim, quando os consumidores relacionam a autoimagem com a imagem do
produto, a atratividade perante a marca aumenta. (Albert et al., 2008). Ja (Ismail &
Spinelli, 2012), descobriram que a imagem global da marca humana e a sua personalidade
aumentam a sua atratividade. Além disso, fatores como atitude positiva pela marca,
experiéncias positivas e sentimentos de proximidade a marca, geram uma maior
atratividade (Alex & Joseph, 2012).

Seguindo estas suposicOes, formula-se a seguinte hipotese de investigacao:

H1b: A atratividade tem um efeito positivo na crenca da cidadania global da marca

Os consumidores que formam fortes relacionamentos com as marcas humanas
desportivas tém grande influéncia na sociedade em geral, formando intenc¢des positivas
de compra de produtos ou servi¢os que as marcas humanas anunciam ou apoiam. Como
resultado, as estas marcas sdo reconhecidas como uma importante ferramenta de

diferenciagéo para com os consumidores (J. L. Aaker, 1997).

Os clientes que tém associacgdes positivas a uma marca e tém consciéncia da sua
qualidade percebida, geram melhores resultados nas marcas na procura de clientes (Shuv-
Ami, 2016), sendo que as marcas que transmitem uma imagem forte, aumentam a
possibilidade de o consumidor pagar um preco premium aumentando a qualidade do

produto aos olhos dos potenciais consumidores (Cretu & Brodie, 2007; Keller, 1993).

Seguindo estas suposic¢des, formula-se a seguinte hipotese de investigacao:

H2a: A pericia tem um efeito positivo na qualidade do produto.

As marcas humanas tém a capacidade de transmitir autenticidade e significado
cultural que as marcas inanimadas na maioria das vezes ndo conseguem igualar, tornando-

as diferenciadoras, nomeadamente no que concerne aos seus produtos e Servigos,
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permitindo um maior reconhecimento a nivel global destas marcas (Susan Fournier &
Eckhardt, 2018).

Os consumidores desenvolvem diferentes tipos de relacionamento com as marcas
(Susan Fournier, 1998), sendo que as marcas humanas permitem criar relacionamentos
de confiancga e de comprometimento que sao dificeis de serem desenvolvidos com marcas

ndo humanas (Susan Fournier & Eckhardt, 2019).

Como resultado, as marcas humanas desportivas quando transmitem uma pericia
elevada em comparacdo com 0s seus concorrentes, sdo reconhecidas como uma
importante ferramenta de diferenciacdo a nivel global, transmitindo autenticidade e
profissionalismo que as tornam atrativas aos seus consumidores de qualquer canto do
mundo (J. L. Aaker, 1997).

Seguindo estas suposicOes, formula-se a seguinte hipotese de investigacao:

H2b: A pericia tem um efeito postivo na crenc¢a da cidadania global da marca.

Atletas como Cristiano Ronaldo e Lionel Messi no futebol ou Lebron James e
Stephan Curry no basquetebol, sdo alguns dos exemplos que alcancaram o status de
celebridade entre os seus fas, sendo reconhecidos como celebridades que possuem as suas
préprias marcas humanas (Carlson & Donavan, 2013). Atualmente, com o
impulsionamento da internet, nomeadamente com a criagdo dos sites e redes sociais, as
empresas usam a imagem destas celebridades com o objetivo de poder as suas marcas,
transferindo a influéncia, o poder e os atributos positivos dessas marcas humanas para as
organizagOes, gerando assim ideia de que os produtos da marca apresentam qualidade
significativa (Carlson & Donavan, 2013). Estas celebridades descobriram o status pessoal
de celebridade desportiva entre os seus fas, sendo consideradas referencias na atividade
desportiva que desempenham e um modelo de exemplo para o desporto (Carlson &
Donavan, 2013). A imagem destas celebridades associadas a marcas tem como objetivo
incentivar as vendas na investigacao de produtos de marcas de celebridades associadas
aos seus nomes e imagem, transparecendo um aumento da qualidade dos seus produtos e
servigos (Carlson & Donavan, 2013).

Seguindo estas suposicOes, formula-se a seguinte hipotese de investigacao:

H3a: A congruéncia tem um efeito positivo na qualidade do produto.
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As celebridades sdo consideradas marcas porque tém a capacidade de ser
gerenciadas profissionalmente, possuindo caracteristicas e associagdes das marcas
tradicionais, mas diferenciando-se no sentido de conseguirem gerar interesse,
primeiramente, pelo seu desempenho positivo dentro e fora do campo, que os leva a serem

considerados como uma marca humana (Arai et al., 2014; M. Thomson, 2006).

Estas celebridades sdo populares instrumentos de interesse de comunicacdo em
marketing (M. Thomson, 2006), estando cada vez mais vigentes no setor consumista. Tais
marcas sdo particularmente responsaveis por criar fortes conexdes vinculativas e
emocionais com os seus consumidores ou f&s a nivel internacional, tornando-as numa
marca humana global de referéncia (Carlson & Donavan, 2013; Delbaere et al., 2011;
Puzakova et al., 2013; M. Thomson, 2006).

Os consumidores e fas destas celebridades desportivas, mais facilmente adquirem
produtos associados as marcas das celebridades que vém como uma referéncia, em

comparagdo com produtos de outras marcas que apresentam valor semelhante.

Seguindo estas suposic¢des, formula-se a seguinte hip6tese de investigacao:

H3b: A congruéncia tem um efeito positivo na crenca da cidadania global da marca.

As atividades de marketing nas redes sociais, quando eficazes, geram o valor
positivo na marca assente no consumidor, que se compde de acordo com a qualidade,

fidelidade e reconhecimento perante a marca (Ismail, 2017; Koay et al., 2020).

Os clientes que tém associacgdes positivas a uma marca e tém consciéncia da sua
qualidade percebida, geram melhores resultados nas marcas na procura de clientes (Shuv-
Ami, 2016), sendo que as marcas que transmitem uma imagem forte, aumentam a
possibilidade de o consumidor pagar um prego mais premium pelos seus produtos (Cretu
& Brodie, 2007; Keller, 1993).

Além disso, os consumidores que se identificam com determinadas marcas,
tendem a pagar precos mais elevados para conseguir adquirir produtos distintos (Levin et
al., 2004; Nalbantis et al., 2017). Esta tendéncia pode ser comprovada no estudo de (Mrad

& Cui, 2017) que indicam gue existe uma tendéncia para que os viciados em marcas

53



dediquem uma percentagem significativa da sua renda mensal, de forma a comprar os

produtos dessas mesmas marcas.

Seguindo estas suposic¢des, formula-se a seguinte hipétese de investigacao:
H4: A qualidade do produto tem um efeito positivo no vicio da marca.

O vicio da marca € visto como o nivel mais intenso de relacionamento com as
marcas (Bai et al., 2021). Atualmente, existem diversos fatores que tém a capacidade de
influenciar este vicio, nomeadamente a atitude, tendo em conta a confianca e o0 apego em
relacdo a marca, o valor percebido, os tracos individuais e as caracteristicas da marca
(Mrad & Cui, 2017; Mrad et al., 2020). Ja (Cui et al., 2018) revelam que pessoas viciadas
em marcas apresentam fortes conexdes com as suas marcas preferidas, uma vez revelam

desejos incontrolaveis e pretendem obter tudo que seja relacionado a sua marca.

Assim, quanto mais globalizada € a marca humana, maior interesse gera nos seus
consumidores e f&s. Quando estes consumidores apresentam experiéncias positivas com
as suas celebridades e produtos por eles comercializados, aumenta a possibilidade de as
compras serem por impulso, tornam-se um vicio. O word-of-mouth (WOM) é o
mecanismo mais utilizado entre os consumidores para divulgacdo das experiéncias,
principalmente quando as experiéncias sdo positivas, tendo a capacidade de gerar um
aumento significativo do interesse global por estas celebridades.

O vicio por uma marca pode ser ainda entendido como um comportamento
viciante e amor extremo do consumidor para com a marca que o levam a compra
compulsiva de produtos, promovendo um grau mais alto de lealdade (Cui et al., 2018;
Flores, 2004; Weinstein et al., 2016).

Seguindo estas suposic¢des, formula-se a seguinte hipotese de investigacao:

H5: A crencga na cidadania global da marca tem um efeito positivo no vicio da marca.
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3. Metodologia

3.1. Introducéo

Atualmente a investigacdo cientifica pode ser analisada como um processo
distribuido por fases, baseando-se em estruturas formais solidas (Lakatos & Marconi,
2007). De acordo com este fundamento, ao longo deste ponto serdo identificados todos
0s métodos adotados nesta investigagdo, para que se possa analisar as respostas da nossa

amostra face as variaveis que se encontram em investigacdo (Mendes, 2016).

Para este estudo, optou-se por utilizar uma metodologia quantitativa com recurso

a um questionario estruturado.

A recolha destes dados decorreu entre o periodo temporal de maio a setembro de
2022. Foi definido inicialmente recolher uma amostra de 150 pessoas que se
identificassem com uma das marcas humanas selecionadas para analise neste estudo,
prevendo-se um prazo de sensivelmente 2 meses para a recolha desta amostra, mas de
facto, demorou mais tempo do que inicialmente previsto, uma vez gque se obteve muitas
respostas ao questionario de inquiridos que ndo se identificavam com nenhuma marca
humana. Além disso, a sua divulgacdo compreendeu-se durante o periodo de férias
escolares, dificultando a sua recolha. Um dos objetivos primordiais deste questionario
seria divulga-lo pela Peninsula Ibérica (Portugal e Espanha), mas uma vez que este estudo
sO apenas em maio comecou a ser divulgado, acabou por dificultar o processo, visto que
a época escolar em Espanha terminou em finais de maio, sendo que se iria contar com o
apoio de duas professoras da Universidad Autonoma de Madrid, tendo-se obtido apenas
8 respostas ao questionario espanhol. Tendo em conta esta limitacdo tida na divulgacao
do questionario, tomou-se a decisao de recolher os dados em Portugal, ndo descurando as
8 respostas obtidas em Espanha que foram de igual modo analisadas.

Este método foi adotado visto ser mais acessivel obter um elevado nimero de
respostas num periodo temporal curto, para posterior analise estatistica. O questionario
elaborado era curto e acessivel, ocupando cerca de 5 minutos a cada inquirido. Este
método foi, na sua grande maioria divulgado através de redes sociais como o0 Facebook,

Instagram, LinkedIn, Messenger e Whatsapp.
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Numa fase inicial de execugdo do questionério realizou-se um pré-teste a cerca de
5 pessoas para que fosse possivel verificar possiveis lacunas na elaboracéo deste mesmo

inquérito.

3.2. Populacéo e Amostra
O presente questionario procura investigar o impacto que as celebridades
desportivas geram nos seus fas, nomeadamente o vicio que os consumidores/ fas sentem

para com a marca humana da celebridade desportiva.

Recolheu-se uma amostra de 231 inquiridos, ao qual apenas 150 contaram para
andlise dos resultados, uma vez que 0 questionario apresentou duas perguntas de
exclusdo, sendo que os inquiridos que ndo respondessem de forma afirmativa a essas
questdes, 0 questionario terminaria mais cedo, ndo sendo contabilizadas as suas respostas

na andlise de resultados.

Além disso, optou-se que este questionario fosse respondido de forma anénima,
uma vez que podia existir inquiridos que ndo se sentissem confortaveis em responder ao

questionario.

3.3. Instrumentos de Recolha de Informacéo

O questionario encontra-se dividido em 3 sec¢Bes. A primeira seccdo apresenta
questdes pessoais ao inquirido, nomeadamente a idade, género e rendimento mensal da
familia. A segunda seccdo do questionario remitia questdes no sentido de perceber se o
inquirido conhecia as celebridades desportivas identificadas e se se identificava com uma
dessas mesmas celebridades. A terceira sec¢ao era composta por um conjunto de questoes
associadas aos constructos definidos para analise de forma a responder as questdes de

pesquisa definidas.

Tipo de Questdes Numero de Questdes
Idade 1 questdo
Género 1 questdo
Rendimento Mensal da Familia 1 questdo
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22 Seccao

Tipo de Questdes Numero de Questbes

Celebridades Desportivas 3 questdes
32 Secgdo

Tipo de Questdes Numero de Questdes
Atratividade (A) 3 questdes
Pericia/ Especialista (PE) 3 questdes
Congruéncia (C) 3 questdes
Amor a Marca (AM) 6 questdes
Qualidade do Produto (QP) 3 questbes
Vicio na Marca (V) 10 questdes
Crenca na Cidadania Global da Marca (CCGM) 3 questbes
Valor da Marca (VM) 4 questdes

Tabela 5: Distribui¢do do Questionario

3.4. Escalas de Medida

Relativamente & operacionalizagdo das varidveis em estudo recorreu-se a
utilizacdo de escalas de medigdo, nomeadamente a escala de Likert através de uma
avaliagdo por escolha multipla mensuradade 1 a 5, sendo (1) “Discordo Completamente”,
(2) “Discordo”, (3) “Nem concordo, nem discordo”, (4) “Concordo” e (5) “Concordo

Completamente”.

Atratividade (Zhou et al., 2020b)

1 - A marca humana da celebridade é bem concebida.

2 - A marca humana da celebridade faz-me sentir confortavel.

3 - A marca humana da celebridade é atraente.
Pericia/ Especialista (Zhou et al., 2020b)

1 - A marca humana da celebridade € associada a uma imagem profissional.

2 - A marca humana da celebridade é associada a uma imagem de credibilidade.

3 - A marca humana da celebridade é associada a uma imagem de competéncia.
Congruéncia (Zhou et al., 2020b)

1 - A marca humana da celebridade é coerente com a percecao do(s) produto(s) da marca.

2 - A marca humana da celebridade é apropriada ao(s) produto(s) da marca.

3 - Faz sentido que essa marca humana seja apresentada como celebridade.
Amor a Marca (Zhou et al., 2020b)

1 - Esta marca humana desportiva € uma marca incrivel.

2 - Essa marca humana desportiva deixa-me muito feliz.

3 - Esta marca humana desportiva é um puro prazer.
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4 - Sou muito ligado(a) a esta marca humana desportiva.

5 - Sou apaixonado(a) por esta marca humana desportiva.

6 - Eu amo esta marca humana desportiva!

Qualidade do Produto (Zhou et al., 2020b)

1 - A qualidade do(s) produto(s) desta marca é muito boa.

2 - Escolho marcas pela qualidade que o(s) produto(s) representam.

3 - Esta marca representa a qualidade do(s) produto(s).

Vicio na Marca (Mrad & Cui, 2017)

1 - Esforgo-me muito para obter tudo da minha marca humana favorita.

2 - Muitas vezes ndo me consigo controlar na compra de produtos da minha marca humana favorita.

3 - Muitas vezes dou por mim a pensar na minha marca humana favorita.

4 - Tenho tendéncia a desistir de algumas atividades e deveres, a fim de realizar algumas atividades
relacionadas com a minha marca humana favorita.

5 - Tenho tendéncia para atribuir uma certa parte do meu rendimento mensal para comprar 0s produtos

associados a minha marca humana favorita.

6 - Normalmente lembro-me carinhosamente da experiéncia anterior com a minha marca humana
favorita.

7 - Fico impaciente imediatamente antes de poder ter acesso aos produtos da minha marca humana

favorita.

8 - Sigo sempre as noticias da minha marca humana favorita.

9 - Normalmente planeio quando sera a proxima compra de produtos da minha marca humana favorita.

10 - Eu apoiaria financeiramente a minha marca humana favorita.

Crenca na Cidadania Global da Marca (Zhou et al., 2020b)

1 - Comprar os produtos desta marca humana faz-me sentir um cidad&o do mundo.

2 - Adquirir os produtos desta marca humana faz-me sentir parte de algo maior.

3 - Comprar marcas globais d&-me uma sensacéo de pertencer ao mercado global.

Valor da Marca (Zhou et al., 2020b)

1 - Faz sentido comprar produtos da marca humana com a qual me identifico, em vez de qualquer outra
marca, mesmo que elas sejam a mesma coisa.

2 - Mesmo que produtos de outras marcas tenham as mesmas caracteristicas dos produtos da marca

humana com a qual me identifico, eu vou preferir comprar os produtos da marca humana.

3 - Se existir outra marca tdo boa como a marca humana com a qual me identifico, eu prefiro comprar

0s produtos da marca humana.

4 - Se outra marca ndo for diferente da marca humana com a qual me identifico em qualquer aspeto,

parece-me inteligente comprar 0s produtos da marca humana.

Tabela 6: Constructos — questdes elaboradas no questionario
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3.5. Técnicas de Analise
No que concerne ao procedimento estatistico, apos a conclusao da recolha dos
dados através do recurso a um questionario, procedeu-se a inser¢do dos dados no SPSS

(Statistical Package for the Social Sciences), ferramenta informética de analise estatistica.

As técnicas utilizadas para andlise das respostas obtidas da amostra em estudo

foram as seguintes:

e Estatistica Descritiva (ED)

e Tabulagdo Cruzada ou Tabelas de Contigéncia (TC)

e Analise Factorial Exploratoria (AFE) e Analise da Fiabilidade das Escalas (AF)
e Regressao Linear (RL) e Testes de Hipoteses (T)
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4. Resultados e Discussao

4.1. Caracterizacdo da Amostra

Para a construcdo de um questionario é necessario que 0 mesmo seja bem
delineado, contando com algumas questfes que abordem a identificagdo do inquirido
(Chagas, 2000). Além disso, no questionario deve solicitar-se a colaboragdo do inquirido

e as suas instrucoes (Chagas, 2000).

4.1.1. Estatistica Descritiva e Tabulacdo Cruzada
4.1.1.1. Estatistica Descritiva

De modo a procedermos a uma anélise das caracteristicas dos nossos inquiridos,
procedemos a uma anélise de estatistica descritiva que consiste em sintetizar e representar
de forma compreensivel a informacéo contida num conjunto de dados. Pode definir-se a
estatistica descritiva como uma area da estatistica que visa resumir e apresentar os dados
observados, através de quadros, graficos ou indices numéricos que facilitem a sua

interpretacao.

O objetivo da Estatistica Descritiva passa por observar, registar, classificar e
descrever as caracteristicas principais das unidades (dados) que constituem uma
determinada amostra ou populacdo. O tratamento dos dados quantitativos/ qualitativos é
traduzido em tabelas, gréaficos, medidas estatisticas, as quais representam e traduzem, de

uma forma simples, a problemética/ @mbito em estudo.

Para procedermos a andlise dos nossos inquiridos, colocamos certas questdes no
nosso questionario de modo a obter informacgdes significativas sobre os mesmos,
nomeadamente o seu género, a sua idade, o rendimento mensal liquido familiar, assim
como a sua escolaridade. Na recolha destes dados focamo-nos em identificar o nimero

de observacdes, bem como a sua percentagem.

Relativamente a caracterizacdo da nossa amostra, a mesma é composta por um
total de 231 inquiridos que responderam ao questionario através da plataforma Google
Docs.
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Quanto a idade da nossa amostra, 47,2% correspondem a pessoas com menos de
25 anos, enquanto 25,5% compreendem-se em idades entre os 26 e os 40 anos, 26%

referem-se a pessoas com idades entre os 41 a 65 anos e apenas 1,3% correspondem a

pessoas com mais de 65 anos.

P1. Idade
Frequéncia Percentagem Valida (%0)
Menos de 25 anos 109 47,2
26 a 40 anos 59 25,5
41 a 65 anos 60 26,0
Mais de 65 anos 3 1,3
Total 231 100,0

120

100

@
=)

Frequéncia
=

40

20

Menos de 25 anos

Tabela 7: Idade

26 a 40 anos

Figura 19: ldade

Mais de 65 anos

Quanto ao género da nossa amostra, 48,1% correspondem ao sexo masculino,

51,5% correspondem ao sexo feminino e 0,4% das pessoas optaram por ndo revelar o seu

género.
P2. Género
Frequéncia Percentagem Valida (%)
Masculino 111 48,1
Feminino 119 51,5
Prefiro ndo responder 1 04
Total 231 100,0

Tabela 8: Género
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Figura 20: Género

Prefiro ndao responder

Outra analise feita neste estudo é referente ao rendimento mensal da familia, sendo

que é possivel verificar que 15,2% da nossa amostra apresentam um rendimento igual ou

inferior a 1000€, 44,2% apresentam um rendimento mensal familiar compreendido entre

os 1001 a 2000€, 22,9% encontram-se com um rendimento mensal familiar entre os 2001

a 3000€ e 17,7% auferem de um rendimento mensal familiar superior a 3000€.

P3. Rendimento Mensal da Familia

Frequéncia Percentagem Valida (%0)
< 1000€ 35 15,2
1001 a 2000€ 102 442
2001 a 3000€ 53 22,9
> 3000€ 41 17,7
Total 231 100,0

100

Tabela 9: Rendimento Mensal da Familia

Frequéncia

40

20

=< 1000€ 1001 a 2000€

2001 a 3000€

Figura 21: Rendimento Mensal da Familia

>3000€

Relativamente a pergunta P4 “Indique se conhece alguma destas marcas humanas

desportivas mencionadas anteriormente”, € possivel verificar que 96,5% dos inquiridos
b b

responderam “Sim” (223 pessoas) e 3,5% responderam “Nao” (8 pessoas).
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P4. Indique se conhece alguma destas marcas humanas desportivas mencionadas anteriormente
Frequéncia Percentagem Valida (%)
Sim 223 96,5
Néo 8 3,5
Total 231 100

Tabela 10: Conhecimento de uma Marca Humana

Frequéncia

Sim

Nao
Figura 22: Conhecimento de uma Marca Humana

No que concerne a pergunta P6 “Das seguintes marcas, indique a marca humana
com que mais se identifica”, na tabela que se segue ¢é possivel verificar as celebridades
com que os inquiridos mais se identificam, sendo o Cristiano Ronaldo a celebridade mais
cotada. Além disso, obteve-se um elevado numero de respostas de inquiridos que nao se

identificam com nenhuma marca humana (81 de 231 inquiridos), cerca de 35,1% da
amostra.

P6. Das seguintes marcas, indique a marca humana com que mais se identifica
Nome Frequéncia Percentagem valida (%)

Lionel Messi 12 5,2
LeBron James 9 3.9
Cristiano Ronaldo 97 42,0
Neymar 13 5,6
Stephen Curry 3 1,3
Roger Federer 12 5,2
Canelo Alvarez 1 0,4
Tom Brady 2 0,9
Giannis Antetokounmpo 1 0,4
Né&o me identifico com nenhuma 81 351
Total 231 100

Tabela 11: Marca Humana que mais se identificam
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Figura 23: Marca Humana com que mais se identificam

4.1.1.2. Tabulacdo Cruzada

A Tabulacdo Cruzada ou Tabelas de Contingéncia permitem analisar a relacédo

entre duas variaveis qualitativas. Corresponde a uma tabela de dupla entrada:

* As categorias de uma das varidveis definem as linhas

* As categorias de outra variavel definem as colunas

Os resultados da Tabulagdo Cruzada nas tabelas, refletem a distribuigdo conjunta

de duas ou mais variaveis com um namero limitado de categorias ou valores distintos.

Para se proceder a analise da Tabulacdo Cruzada, foi necessario retirar os
participantes que ndo se identificavam com nenhuma celebridade desportiva, uma vez
que as questdes a colocar eram relacionadas com a marca humana que o inquirido se
identificava, sendo a amostra reduzida de 231 para 150 observagfes. Foi utilizado um
nivel de certeza de 0,95 e um nivel de erro de 0,05 (estes valores tém de estar
compreendidos entre 0 e 1), correspondendo a um nivel de significancia de 95% (quanto

maior o nivel de significAncia, maior é a certeza).
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Resultado do

Pergunta Idade Resultado de Teste Género
teste
x?=3,066 df=1, p-
x?=0,859 df (degree
S . value = 0,080
79 inquiridos of freedom) =3, p- 86 inquiridos do

P4. Indique se com menos de value = 0,835 género

] Conclusao: As
conhece alguma 25 anos masculino

destas marcas
humanas
desportivas
mencionadas

anteriormente

(onde existe
maior
conhecimento
das marcas
humanas

desportivas)

Concluséo: As
variaveis P4 e a idade
sdo independentes
(aceita-se HO), ndo
existindo uma relagéo
entre estas duas

variaveis em estudo.

(onde existe
maior
conhecimento
das marcas
humanas

desportivas)

variaveis P4 e o
género sdo
independentes
(aceita-se HO),
ndo existindo uma
relacdo entre estas
duas varidveis em

estudo.

P5. Indique se
conhece ou nao
as seguintes
marcas humanas
desportivas

(Lionel Messi)

42 inquiridos
com menos de
25 anos
(conhecem a
marca humana —

Lionel Messi)

%?=10,127 df=9, p-
value = 0,340

Concluséo: As
varidveis P5 (Lionel
Messi) e a idade sdo

independentes (aceita-
se H0), ndo existindo
uma relacao entre
estas duas variaveis

em estudo.

38 inquiridos do
sexo masculino
(conhecem a
marca humana —

Lionel Messi)

x?=12,930 df=3,
p-value = 0,005

Concluséo: Existe
uma relacdo de
dependéncia entre
a pergunta P5
(Lionel Messi) e o
género masculino
(aceita-se H1), e
sei que rejeito o
Seu contrério, se 0
meu valor de
prova for inferior
a0,05e
rejeitamos HO.
Ao analisarmos
estas duas
variavies é
possivel
identificar que o
género com maior

ndmero de
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inquiridos que

conhecem a marca

humana Lionel
Messi é 0

masculino.

P5. Indique se
conhece ou nao
as seguintes
marcas humanas
desportivas

(LeBron James)

34 inquiridos
com menos de
25 anos
(conhecem a
marca humana —

LeBron James)

¥?=16,723 df=9, p-
value = 0,053

Conclusao: As

variaveis P5 (LeBron

James) e a idade séo

independentes (aceita-

se H0), ndo existindo
uma relacao entre
estas duas varidveis

em estudo.

34 inquiridos do
género
masculino
(conhecem a
marca humana —

LeBron James)

¥*=12,833 df=3,
p-value = 0,005

Concluséo: Existe
uma relacdo de
dependéncia entre
a pergunta P5
(LeBron James) e
0 género
masculino (aceita-
se H1), e sei que
rejeito o seu
contrério, se 0
meu valor de
prova for inferior
a0,05e
rejeitamos HO.
Ao analisarmos
estas duas
varidvies é
possivel
identificar que o
género com maior
ndmero de
inquiridos que
conhecem a marca
humana LeBron
James é o

masculino.

P5. Indique se
conhece ou ndo

as seguintes

34 inquiridos
com menos de

25 anos

x?=6,719 df=9, p-
value = 0,666

40 inquiridos do
género

masculino

x2=8,854 df=3, p-
value = 0,031
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marcas humanas (conhecem e (conhecem a

desportivas seguem com Concluséo: As marca humana — | Conclusédo: Existe
(Cristiano muita atengdo a varidveis P5 Cristiano uma relacéo de
Ronaldo) marca humana - | (Cristiano Ronaldo e a Ronaldo) dependéncia entre
Cristiano idade séo a pergunta P5
Ronaldo) independentes (aceita- (Cristiano
se H0), ndo existindo Ronaldo) e o
uma relacao entre género masculino
estas duas variaveis (aceita-se H1), e
em estudo. sei que rejeito o

seu contrario, se 0
meu valor de
prova for inferior
a0,05e
rejeitamos HO.
Ao analisarmos
estas duas
varidvies é
possivel
identificar que o
género com maior
nimero de
inquiridos que
conhecem a marca
humana Cristiano
Ronaldo é o

masculino.

%2=2,261 df=3, p-
%2=15157 df=9, p-

) 36 inquiridos L value = 0,520
P5. Indique se value = 0,087 39 inquiridos do
N com menos de .
conhece ou ndo género
] 25 anos . Conclusdo: As
as seguintes Concluséo: As masculino
(conhecem a variaveis P5
marcas humanas variaveis P5 (conhecem a
) marca humana - (Neymar) e o
desportivas (Neymar) e aidade | marca humana —
Neymar) ) o género séo
(Neymar) sdo independentes Cristiano _
) independentes
(aceita-se HO), ndo Ronaldo)

o ) (aceita-se HO),
existindo uma relacdo . -
néo existindo uma
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entre estas duas

variaveis em estudo.

relacdo entre estas
duas variaveis em

estudo.

P5. Indique se
conhece ou nao
as seguintes
marcas humanas
desportivas

(Stephen Curry)

27 inquiridos
com menos de
25 anos
(conhecem, mas
nao seguem a
marca humana —

Stephen Curry)

%?=19,805 df=9, p-
value = 0,019

Concluséo: Existe
uma relacéo de
dependéncia entre a
pergunta P5 (Stephen
Curry) e a idade
menos de 25 anos
(aceita-se H1), e sei
que rejeito o seu
contrario, se 0 meu
valor de prova for
inferiora 0,05 e
rejeitamos HO.
Ao analisarmos estas
duas varidvies é
possivel indentificar
que a idade com
maior nimero de
inquiridos que
conhecem a marca
humana Stephen
Curry é menos de 25

anos.

35 inquiridos do
género feminino
(ndo conhecem a
marca humana —

Stephen Curry)

x?=31,439 df=3,
p-value = 0,000

Concluséo: Existe
uma relacdo de
dependéncia entre
a pergunta PS5
(Stephen Curry) e
0 género feminino
(aceita-se H1), e
sei que rejeito o
seu contrario, se 0
meu valor de
prova for inferior
a0,05e
rejeitamos HO.
Ao analisarmos
estas duas
variavies é
possivel
identificar que o
género com maior
nimero de
inquiridos que néo
conhecem a marca
humana Stephen
Curry éo

feminino.

P5. Indique se
conhece ou ndo
as seguintes
marcas humanas
desportivas
(Kevin Durant)

25 inquiridos
com menos de
25 anos
(conhecem, mas

ndo seguem a

v?=12,113 df=9, p-
value = 0,207

Conclusao: As

variaveis P5 (Kevin

39 inquiridos do
género feminino
(ndo conhecem a
marca humana —

Kevin Durant)

¥?*=30,017 df=3,
p-value = 0,000

Conclusao: Existe

uma relacéo de
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Kevin Durant)

marca humana —

Durant) e a idade sdo

se H0), ndo existindo
uma relacéo entre
estas duas variaveis

em estudo.

independentes (aceita-

dependéncia entre
a pergunta P5
(Kevin Durant) e
0 género feminino
(aceita-se H1), e
sei que rejeito o
seu contrdrio, se 0
meu valor de
prova for inferior
a0,05e
rejeitamos HO.
Ao analisarmos
estas duas
variavies é
possivel
identificar que o
género com maior
ndmero de
inquiridos que ndo
conhecem a marca
humana Kevin
Duranté o

feminino.

P5. Indique se
conhece ou ndo
as seguintes
marcas humanas
desportivas

(Roger Federer)

33 inquiridos
com menos de
25 anos
(conhecem, mas
ndo seguem a
marca humana —

Roger Federer)

¥?=13,879 df=9, p-
value = 0,127

Concluséo: As
variaveis P5 (Roger
Federer) e a idade sdo
independentes (aceita-
se H0), ndo existindo

uma relacao entre
estas duas variaveis

em estudo.

34 inquiridos do
género
masculino
(conhecem a
marca humana —

Roger Federer)

¥?=25,487 df=3,
p-value = 0,000

Concluséo: Existe
uma relacdo de
dependéncia entre
a pergunta P5
(Roger Federer) e
0 género
masculino (aceita-
se H1), e sei que
rejeito o seu
contrario, se 0

meu valor de
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prova for inferior
a0,05e
rejeitamos HO.
Ao analisarmos
estas duas
variavies é
possivel
identificar que o
género com maior
ndmero de
inquiridos que
conhecem a marca
humana Roger
Federer é o

masculino.

P5. Indique se
conhece ou nao
as seguintes
marcas humanas
desportivas
(Canelo

Alvarez)

48 inquiridos
com menos de
25 anos (ndo
conhecem a
marca humana —

Canelo Alvarez)

%?=5,592 df=9, p-
value = 0,780

Concluséo: As
variaveis P5 (Canelo
Alvarez) e a idade sdo
independentes (aceita-
se HO), ndo existindo
uma relacao entre
estas duas variaveis

em estudo.

49 inquiridos do
género
masculino e 49
inquiridos do
género feminino
(ndo conhecem a
marca humana —

Canelo Alvarez)

¥2=8,409 df=3, p-
value = 0,038

Concluséo: Existe
uma relacdo de
dependéncia entre
a pergunta P5
(Canelo Alvarez)
e 0 género
masculino e
feminino (aceita-
se H1), e sei que
rejeito o seu
contrério, se 0
meu valor de
prova for inferior
a0,05e
rejeitamos HO.
Ao analisarmos
estas duas
variavies é

possivel
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identificar que
ambos os géneros
ndo conhecem a

marca humana

Canelo Alvarez.

P5. Indique se
conhece ou ndo
as seguintes
marcas humanas
desportivas
(Tom Brady)

32 inquiridos
com menos de
25 anos
(conhecem, mas
ndo seguem a
marca humana —
Tom Brady)

%?=10,151 df=9, p-
value = 0,338

Concluséo: As
varidveis P5 (Tom
Brady) e a idade sdo
independentes (aceita-
se H0), ndo existindo
uma relacao entre
estas duas variaveis

em estudo.

37 inquiridos do
género feminino
(ndo conhecem a
marca humana —
Tom Brady) e
37 inquiridos do
género
masculino
(conhecem, mas
nao seguem a
marca humana —

Tom Brady)

Brady) e o género

conhece, mas nao

¥%=15,055 df=3,
p-value = 0,002

Concluséo: Existe
uma relacdo de
dependéncia entre
a pergunta P5
(Tom Brady) e 0
género (aceita-se
H1), e sei que
rejeito o seu
contrério, se 0
meu valor de
prova for inferior
a0,05e
rejeitamos HO.
Ao analisarmos
estas duas
varidvies é
possivel
identificar que o
género feminino
néo se identifica
com a marca

humana (Tom
masculino
segue a marca

humana Tom

Brady.
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P5. Indique se
conhece ou ndo
as seguintes
marcas humanas

desportivas

39 inquiridos
com menos de
25 anos (ndo
conhecem a

marca humana -

v?=16,407 df=9, p-
value = 0,059

Concluséo: As
variaveis P5 (Giannis
Antetokounmpo) e a

idade sdo

46 inquiridos do
género feminino
(ndo conhecem a

marca humana —

1%=16,186 df=3,
p-value = 0,001

Concluséo: Existe
uma relacéo de
dependéncia entre
a pergunta P5
(Giannis
Antetokounmpo) e
0 género feminino
(aceita-se H1), e
sei que rejeito o
seu contrdrio, se 0
meu valor de
prova for inferior
a0,05e

o Giannis independentes (aceita- Giannis o
(Giannis o rejeitamos HO.
Antetokounmpo) | se H0), ndo existindo | Antetokounmpo) )
Antetokounmpo) y Ao analisarmos
uma relacéo entre
L estas duas
estas duas variaveis L
variavies é
em estudo. .
possivel
identificar que o
género com maior
ndmero de
inquiridos que ndo
conhecem a marca
humana Giannis
Antetokounmpo é
o feminino.
56 inquiridos %?=39,255 df=24, p- | 52 inquiridos do | %2=8,630 df=8, p-
P6. Das com menos de value = 0,026 género value = 0,374
seguintes 25 anos masculino

marcas, indique
a marca humana
com que mais se

identifica

(identificam-se
com a marca
humana —
Cristiano
Ronaldo)

Concluséo: Existe
uma relacéo de
dependéncia entre a
pergunta P6

(Cristiano Ronaldo) e

(identificam-se
com a marca
humana —
Cristiano
Ronaldo)

As variaveis P6
(Cristiano
Ronaldo) e o
género sdo

independentes
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a idade (aceita-se H1), (aceita-se HO),

e sei que rejeito o seu ndo existindo uma
contrério, se 0 meu relagdo entre estas
valor de prova for duas variaveis em

inferior a 0,05 e estudo.

rejeitamos HO.
Ao analisarmos estas
duas variavies é
possivel identificar
que a idade com
maior nimero de
inquiridos que se
identificam com a
marca humana
Cristiano Ronaldo é

menos de 25 anos.

Tabela 12: Tabulagéo Cruzada

4.2. Andlise Factorial Exploratoria e Fiabilidade das Escalas

Na Analise Fatorial Exploratéria (AFE) estuda-se a comunalidade, que
corresponde a correlacdo mdltipla quadrada da variavel que é explicada por todos os
fatores selecionados, enquanto que a Analise da Fiabilidade (AF) (reliability) corresponde
ao grau em que as medidas estdo livres de erros aleatorios e que, portanto, proporcionam
dados consistentes. Quanto menos erros houver, mais confidvel deve ser a observacao, de

modo que uma medida isenta de erros € uma medida correta.

4.2.1. Analise Fatorial Exploratéria

O objetivo da Analise Fatorial Exploratdria é simplificar um conjunto complexo
de dados. Para isso, tentar descrever, se possivel, as relacfes de covariancia entre as varias
variaveis em termos de um numero reduzido de quantidades aleatdrias subjacentes, mas

nao observaveis, chamadas de fatores.

Na Anélise Fatorial Exploratéria estuda-se a comunalidade, que corresponde a
correlagdo mudltipla quadrada da variavel que é explicada por todos os fatores

selecionados.
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ApoGs recolher-se os dados, é necessario verificar se existe relagcdo entre as
correlacBes simples e as correlagOes parciais entre as variaveis, utilizando-se a Estatistica
de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) que varia entre 0 e 1. A andlise fatorial é considerada

melhor, a medida que o valor do KMO se aproxima da unidade, ou seja, valor 1.

De seguida deve-se analisar a comunalidade associada a cada variavel, sendo que
inicialmente as varidveis sao todas iguais a 1. Apos a sua extracdo dos fatores, passam a

apresentar valores compreendidos entre 0 e 1, sendo que:

e ovalor0, corresponde a situagdo em que os fatores comuns ndo explicam qualquer
variancia da variavel.

e 0 valor 1, corresponde a situacdo em que os fatores comuns explicam toda essa

variancia.

E importante, ao analisar os valores de extracdo que, valores inferiores a 0,500
indicam que se deve retirar o item e proceder-se a uma nova analise com as variaveis

restantes.

A consisténcia interna dos fatores define-se como a propor¢éo da variabilidade
nas respostas que resulta de diferentes inquiridos, isto é, as respostas diferem nao porque
0 inquérito seja confuso e leve a diferentes interpretacGes, mas porque o0s inquiridos tém

diversas opinides.

. Factor Loadings (auto % Da variancia
Variaveis Itens KMO
valores) extraida
o Al Al-0,826
Atratividade
) A2 A2 -0,873 0,707 72,478
A3 A3-0,854
Pericia/ PE1-0,888
o PE1
Especialista PE2 - 0,926
PE2 0,739 83,801
(PE) PE3 - 0,932
PE3
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o C1 C1-0,888
Congruéncia
©) C2 C2-0,856 0,664 70,318
C3 C3-0,767
AM1 AM1 -0,775
AM2 AM2 - 0,894
Amor a Marca AM3 AM3 - 0,845
0,867 76,523
(AM) AM4 AM4 - 0,912
AM5 AMS5 — 0,907
AM6 AMS6 — 0,907
Qualidade do
QP1 QP1-0,877
Produto 0,714 75,471
QP2 QP2 -0,837
(QP)
QP3 QP3-0,891
Vi V1-0,837
V2 V2 -0,913
V3 V3-0,873
V4 V4 -0,892
V5 V5 -0,882
Vicio na Marca 0,948 73,727
V6 V6 — 0,886
V)
V7 V7 -0,886
V8 V8 -0,727
V9 V9 -0,883
V10 V10 -0,790
Crenga na
) ) CCGM1 CCGM1-0,948
Cidadania Global
CCGM2 CCGM2 -0,952
da Marca 0,763 89,024
CCGM3 CCGM3-10,931
(CCGM)
VM1 VM1 -0,925
Valor da Marca
VM2 VM2 -0,948
(VM) 0,834 83,348
VM3 VM3 -0,913
VM4 VM4 - 0,864

Tabela 13: Anélise Factorial Exploratéria
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Para se proceder a avaliacdo da tabela de Analise Factorial Exploratoria, ndo foi
necessario remover nenhum item, uma vez que, no que concerne a sua comunalidade,
todos os itens apresentavam valores superiores a 0,500, o que indica que existe correlacdo

suficiente para carregar os fatores da variavel em estudo.

4.2.1.1. Factor Loadings

Aos analisarmos as variaveis deve-se ter em conta que cada item deve ter um valor

superior a 0,500, de modo a considerarmos o item como valido a fazer parte do constructo.

Todos estes itens apresentam variaveis superiores a 0,500 sendo que variam de
“V8-0,727” a “CCGM2 — 0,952”.

4.2.1.2. Estatistica de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)

Ao analisarmos a Estatistica de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) que varia entre 0 e
1, é necessario ter em conta que a analise fatorial é considerada melhor, a medida que o

valor do KMO se aproxima da unidade, ou seja, valor 1.

Podemos entdo observar que a variavel que apresentou 0 KMO mais baixo, foi a
variavel “Congruéncia” tendo um valor de 0,664, indicando mesmo assim, que a analise

fatorial exploratoria desta varidvel é satisfatoria.

Por outro lado, a variavel que apresenta 0 KMO mais elevado é a variavel “Vicio
na Marca”, tendo um valor de 0,948, 0 que nos indica que a analise fatorial exploratoria

desta varidvel é bastante satisfatoria, uma vez que o valor esta muito préximo de 1.

Variavel KMO

Vicio na Marca (V) 0,948

Amor & Marca (AM) 0,867

Valor da Marca (VM) 0,834

Crenca na Cidadania Global da Marca (CCGM) 0,763
Pericia/ Especialista (PE) 0,739

Qualidade do Produto (QP) 0,714
Atratividade (A) 0,707

Congruéncia (C) 0,664

Tabela 14: Analise do KMO
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4.2.1.3. Percentagem da Variancia Extraida
Para se proceder a analise da Percentagem da Variancia Extraida (PVE), é
necessario ter em conta que, quanto mais proximo o valor estiver de 100, maior € o nivel

de correlagdo existente entre os itens da variavel em estudo.

Ao analisarmos os dados foi possivel verificar que a variavel com a Percentagem
da Variancia Extraida mais baixa, ¢ a variavel “Congruéncia”, com um valor total de

70,318, tendo um nivel de correlacdo alto entre os itens desta mesma variavel.

Por outro lado, a variavel que apresenta uma Percentagem de Variancia Extraida
mais elevada, corresponde a variavel “Crenca na Cidadania Global da Marca”, com um
valor de 89,024, o que nos indica que existe uma correlacdo muito alta entre os itens desta

variavel em estudo.

Variavel Percentagem da Variancia Extraida
Crenca na Cidadania Global da Marca 89,024
Pericia/ Especialista 83,801
Valor da Marca 83,348
Amor & Marca 76,523
Qualidade do Produto 75,471
Vicio na Marca 73,727
Atratividade 72,478
Congruéncia 70,318

Tabela 15: Anélise da Percentagem da Variancia Extraida

4.2.2. Andlise da Fiabilidade de Escalas

A Analise da Fiabilidade (reliability) corresponde ao grau em que as medidas
estdo livres de erros aleatdrios e que, portanto, proporcionam dados consistentes. Quanto
menos erros houver, mais confiavel deve ser a observacdo, de modo que uma medida

isenta de erros € uma medida correta.

O Alpha de Cronbach (AC) é uma das medidas mais usadas para a verificagdo da
consisténcia interna de um grupo de variaveis (itens), podendo definir-se como a

correlagé@o que se espera obter entre a escala usada e outras escalas hipotéticas do mesmo
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universo, com igual nimero de itens, que permitem medir a mesma caracteristica, sendo

que este indicador varia entre O e 1.

o de
Variaveis Itens Média Erro Desvio N
Cronbach
o Al Al-417 Al-0,857 Al -150
Atratividade
A) A2 0,809 A2-371 A2 —-0,907 A2 - 150
A3 A3-3,93 A3-0,791 A3 - 150
Pericia/ PE1 PE1-4,35 PE1 - 0,859 PE1 - 150
Especialista PE2 0.903 PE2 - 4,23 PE2 - 0,915 PE2 - 150
(PE) PE3 ’ PE3 - 4,32 PE3 - 0,900 PE3 - 150
C1
) C1-3,97 Cl1-0,714 C1-150
Congruéncia C2
0,779 C2-4,06 C2-0,707 C2-150
(C) C3
C3-4,16 C3-0,836 C3-150
AM1 AM1 - 3,93 AM1 - 0,836 AM1 - 150
AM?2 AM2 - 3,61 AM2 - 0,947 AM?2 - 150
Amor a Marca AM3 0,938 AMS3 - 3,63 AM3 - 0,894 AMS - 150
(AM) AM4 AM4 — 3,33 AM4 — 1,001 AM4 - 150
AM5 AMS5 — 3,17 AMS5 — 1,045 AMS - 150
AMG6 AMG6 — 3,17 AMS6 — 1,008 AMS6 — 150
Qualidade do QP1 QP1-3,92 QP1-0,710 QP1-150
Produto QP2 0,835 QP2 -4,01 QP2 -0,798 QP2 - 150
(QP) QP3 QP3 -3,87 QP3-0,780 QP3-150
Vicio na Marca V1 0,960 V1-259 V1-1,194 V1 -150
(V) V2 V2 -2,33 V2-1,212 V2 - 150
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V3 V3 -2,57 V3 -1,255 V3 -150
V4 V4 -2,25 V4 -1,204 V4 - 150
V5 V5-2,25 V5 -1,227 V5 - 150
V6 V6 -2,61 V6 - 1,258 V6 - 150
V7 V7-2,36 V7 -1,255 V7 - 150
V38 V8 - 3,16 V8 -1,248 V8 - 150
V9 V9 - 2,57 V9 -1,303 V9 - 150
V10 V10 - 2,37 V10 -1,184 V10 - 150
Crencga na
. ] ccemi CCGM1-2,79 | CCGM1-1,190 | CCGM1 - 150
Cidadania
CCGM2 CCGM2-2,83 | CCGM2-1,197 | CCGM2 - 150
Global da Marca 0,938
CCGM3 CCGM3-2,93 | CCGM3-1,205 | CCGMS3-150
(CCGM)
VM1
VM1 - 3,30 VM1 -1,169 VM1 - 150
Valor da Marca VM2
0,933 VM2 - 3,35 VM2 - 1,147 VM2 - 150
(VM) VM3
VMa VM3 - 3,27 VM3 -1,135 VM3 - 150
VM4 - 3,30 VM4 - 1,067 VM4 - 150

Tabela 16: Andlise da Fiabilidade de Escalas

Para se proceder a avaliacdo da tabela da Anélise da Fiabilidade de Escalas, ndo
foi necessario remover nenhum item, uma vez que, no que concerne a sua comunalidade,
todos os itens apresentavam valores superiores a 0,500, o que indica que existe correlacéo

suficiente para carregar os fatores da variavel em estudo.

4.2.2.1. Alpha de Cronbach

Quando procedemos a andlise do Alpha de Cronbach, foi necessario entender que
os valores variam entra 0 e 1, e quando mais proximo os valores estiverem do 1, mais

confiavel é a variavel e maior peso tem neste estudo.

Ao analisarmos os dados foi possivel verificar que a variavel que apresentava o
Alpha de Cronbach mais baixo, corresponde a variavel “Congruéncia” apresentando um

valor de 0,779, o que nos d& a entender que mesmo assim, esta variavel apresenta uma
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confianca satisfatoria, tendo um peso neste estudo inferior as restantes variaveis em

analise.

Por outro lado, a varidvel que apresenta um Alpha de Cronbach mais elevado,
corresponde a variavel “Vicio na Marca”, com um valor de 0,960, o que nos indica que
existe uma confianca bastante elevada nesta varidvel, tendo um peso bastante

significativo neste estudo.

Variavel Alpha de Cronbach
Vicio na Marca 0,960
Amor & Marca 0,938
Crenca na Cidadania Global da Marca 0,938
Valor da Marca 0,933
Pericia/ Especialista 0,903
Qualidade do Produto 0,835
Atratividade 0,809
Congruéncia 0,779

Tabelal7: Alpha de Cronbach

4.3. Regressdo Linear (RL) e Testes de Hipdteses (T)

Os Modelos de Regressao correspondem a modelos de regressado linear multiplos

para analise de variaveis temporais (anos, semestres, trimestres, meses, semanas, dias).

Para se estudar o modelo de Regresséo da tendéncia e sazonalidade existem passos

que devem ser feitos:

e 1°Passo: escolher a variavel endogena Y ou dependente (série temporal);

e 29Passo: Construir a base de dados com as variaveis exdgenas ou independentes;

e 3°Passo: Estimar 0 modelo de regresséo linear multiplo no SPSS.

e 4% Passo: Analisar os resultados e se necessario devem ser excluidas do modelo
as variaveis explicativas ndo significativas (Sig > 0,05). Se for esse o caso, deve-

se voltar a estimar e a interpretar os dados.
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4.3.1. Modelo 1 — Valor da Marca

Relativamente ao modelo 1, procurou-se perceber quais as variaveis que
influenciavam o valor da marca humana. Assim sendo, foi definido como a variavel
dependente o valor da marca (VM) e as variaveis explicativas definidas foram a
atratividade (A), a qualidade do produto (QP), a crenca na cidadania global da marca
(CCGM), a pericia (PE) e a congruéncia (C).

12 Regresséo

Hipotese Estimativa (B) T P-value Conclusao
A — Valor da Marca (+) - 0,156 -1,173 0,243 N4o se verifica
QP — Valor da Marca (+) 0,236 1,987 0,049 Verifica-se
CCGM — Valor da Marca (+) 0,604 10,006 0,000 Verifica-se
PE — Valor da Marca (+) 0,152 1,250 0,213 Nao se verifica
C — Valor da Marca (+) -0,279 -1,863 0,064 Nao se verifica

22 Regressao

QP — Valor da Marca (+) 0,203 1,761 0,080 N4o se verifica
CCGM — Valor da Marca (+) 0,592 9,911 0,000 Verifica-se

Tabela 18: Regressdo Linear — Modelo 1

Numa primeira fase foram analisadas todas as varidveis mencionadas
anteriormente, contudo verificou-se que as variaveis de atratividade (A), pericia (PE) e
congruéncia (C) ndo mostraram ser estatisticamente significativas. Assim sendo,
procedeu-se a uma segunda analise que comprovou que apenas a variavel da crenca da
cidadania global da marca (CCGM) influencia positivamente o valor pela marca humana
(B =0,592, p =0,000).

No que concerne ao teste ANOVA, foi possivel perceber que existe qualidade no
modelo com base na estatistica F= 37,585 p-value = 0,000 e 0 R?= 0,436 o que indica

que as variaveis explicativas explicam 43,6% o valor existente pelas marcas humanas.

4.3.2. Modelo 2 — Amor a Marca

Relativamente ao modelo 2, procurou-se perceber quais as variaveis que
influenciavam o amor existente pela marca humana. Assim sendo, foi definido como a

variavel dependente o amor a marca (AM) e as variaveis explicativas definidas foram a
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atratividade (A), a pericia (PE), a congruéncia (C), a qualidade do produto (QP) e a crenca

na cidadania global da marca (CCGM).

12 Regresséo

Hipotese Estimativa () T P-value Conclusao

A — Amor a Marca (+) 0,460 4517 0,000 Verifica-se
PE — Amor a Marca (+) - 0,109 -1,171 0,244 Nao se verifica
C — Amor a Marca (+) 0,114 1,000 0,319 Nao se verifica

QP — Amor a Marca (+) 0,261 2,868 0,005 Verifica-se

CCGM — Amor a Marca (+) 0,269 5,840 0,000 Verifica-se

22 Regressao

A — Amor a Marca (+) 0,422 5,473 0,000 Verifica-se
QP — Amor a Marca (+) 0,289 3,377 0,001 Verifica-se
CCGM — Amor a Marca (+) 0,275 6,016 0,000 Verifica-se

Tabela 19: Regressdo Linear — Modelo 2

Numa primeira fase foram analisadas todas as varidveis mencionadas
anteriormente, contudo verificou-se que as variaveis de pericia (PE) e congruéncia (C)
ndo mostraram ser estatisticamente significativas. Assim sendo, procedeu-se a uma
segunda analise que veio comprovar que a varidvel da atratividade (A) influencia
positivamente o amor a marca (B = 0,422, p = 0,000), a qualidade do produto (QP)
influencia positivamente o amor a marca ( = 0,289, p = 0,001) e a crenga na cidadania

global da marca (CCGM) influencia positivamente o amor a marca (§ = 0,275, p = 0,000).

No que concerne ao teste ANOVA, foi possivel perceber que existe qualidade no
modelo com base na estatistica F= 43,991 p-value = 0,000 e 0 R?= 0,475 o que indica
que as variaveis explicativas explicam 47,5% o amor existente pelas celebridades

desportivas em relagdo a marca humana.

4.3.3. Modelo 3 — Amor a Marca

Relativamente ao modelo 3, procurou-se perceber quais as variaveis que
influenciavam o amor existente pela marca humana. Assim sendo, foi definido como a
variavel dependente o amor a marca (AM) e a variavel explicativa definida foi o valor da
marca (VM).
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12 Regressédo

Hipotese Estimativa () T P-value Concluséo
VM — Amor a Marca (+) ,369 6,403 ,000 Verifica-se

Tabela 20: Regressdo Linear — Modelo 3

Foi procedida a analise da variavel explicativa que comprovou que a variavel valor
da marca (VM) influencia positivamente o vicio a marca (§ = 0,369, p = 0,000).

No que concerne ao teste ANOVA, foi possivel perceber que existe qualidade no
modelo com base na estatistica F= 41,004 p-value = 0,000 e 0 R?= 0,217 o que indica

que a varidvel explicativa explica 21,7% o vicio existente pela marca humana.

4.3.4. Modelo 4 - Vicio a Marca

Relativamente ao modelo 4, procurou-se perceber quais as varidveis que
influenciavam o vicio existente pela marca humana. Assim sendo, foi definido como a
variavel dependente o vicio a marca (V) e as variaveis explicativas definidas foram a
atratividade (A), a pericia (PE), a congruéncia (C), amor a marca (AM), a qualidade do

produto (QP), o valor a marca (VM) e a crenca na cidadania global da marca (CCGM).

12 Regressdo

Hipotese Estimativa (f) T P-value Conclusao

A — Vicio pela Marca (+) 0,283 2,239 0,027 Verifica-se
PE — Vicio pela Marca (+) - 0,094 - 0,880 0,380 Nao se verifica
C — Vicio pela Marca (+) - 0,075 - 0,565 0,573 N&o se verifica

AM — Vicio pela Marca (+) -0,278 -2,786 0,006 Verifica-se

QP — Vicio pela Marca (+) 0,249 2,344 0,020 Verifica-se

VM — Vicio pela Marca (+) 0,221 2,895 0,004 Verifica-se

CCGM — Vicio pela Marca (+) 0,559 8,084 0,000 Verifica-se

22 Regressao

A — Vicio pela Marca (+) 0,179 1,814 0,072 N4o se verifica
AM — Vicio pela Marca (+) -0,276 -2,796 0,006 Verifica-se
QP — Vicio pela Marca (+) 0,225 2,234 0,027 Verifica-se
VM — Vicio pela Marca (+) 0,223 2,982 0,003 Verifica-se

CCGM — Vicio pela Marca (+) 0,565 8,250 0,000 Verifica-se

Tabela 21: Regressdo Linear — Modelo 4
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Numa primeira fase foram analisadas todas as varidveis mencionadas
anteriormente, contudo verificou-se que as variaveis de pericia (PE) e congruéncia (C)
ndo mostraram ser estatisticamente significativas. Assim sendo, procedeu-se a uma
segunda andlise que veio comprovar que a variavel amor a marca (AM) influencia
positivamente o vicio pela marca (p = - 0,276, p = 0,006), qualidade do produto (QP)
influencia o vicio pela marca (B = 0,225, p = 0,027), valor da marca (VM) influencia o
vicio pela marca (p = 0,223, p = 0,003) e a crenca na cidadania global da marca (CCGM)
influencia o vicio pela marca (p = 0,565, p = 0,000).

No que concerne ao teste ANOVA, foi possivel perceber que existe qualidade no
modelo com base na estatistica F= 36,676, p-value = 0,000 e 0 R?= 0,560 o que indica

que as variaveis explicativas explicam 56% o vicio existente pela marca humana.

4.3.5. Modelo 5 — Vicio a Marca

Relativamente ao modelo 5, procurou-se perceber quais as variaveis que
influenciavam o vicio existente pela marca humana. Assim sendo, foi definido como a
variavel dependente o vicio a marca (V) e as varidveis explicativas definidas foram o

amor a marca (AM) e o valor a marca (VM).

12 Regressdo

Hipotese Estimativa () T P-value Conclusao
AM — Vicio pela Marca (+) ,082 ,860 ,391 N4o se verifica
VM — Vicio pela Marca (+) ,514 6,829 ,000 Verifica-se

22 Regressao

VM — Vicio pela Marca (+) ,544 8,177 ,000 Verifica-se

Tabela 22: Regressdo Linear — Modelo 5

Numa primeira fase foram analisadas todas as varidveis mencionadas
anteriormente, contudo verificou-se que a variavel amor a marca (AM) ndo mostrou ser
estatisticamente significativa. Assim sendo, procedeu-se a uma segunda analise que veio
comprovar que a variavel valor da marca (VM) influencia positivamente o vicio pela
marca ( = 0,544, p = 0,000).
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No que concerne ao teste ANOVA, foi possivel perceber que existe qualidade no
modelo com base na estatistica F= 66,867, p-value = 0,000 e 0 R?2= 0,311 o que indica

que a variavel explicativa explica 31,1% o vicio existente pela marca humana.
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5. Conclusao

5.1. Discussao

Como conclusdo deste estudo, € importante referir que o objetivo da analise
quantitativa foi perceber se os resultados encontrados comprovam ou ndo as hipoteses

definidas na nossa revisao de literatura.

No seguinte quadro é possivel verificar que as variaveis “Vicio na Marca”, “Amor
a Marca” e “Crenga na Cidadania Global da Marca” apresentam os melhores resultados
no compto geral, tendo em conta os métodos analisados, tornando-se nas variaveis que
melhor poderdo explicar os resultados obtidos neste estudo. Por outro lado, a variavel
“Congruéncia” apresenta os resultados menos favoraveis, sendo que um dos fatores que
pode ter contribuido para estes resultados, é a falta de conhecimento na definicdo deste
constructo podendo trazer alguma incerteza na resposta as questées que envolvem esta

variavel.

Nota: a variavel com melhor resultado em determinado ponto era classificada com uma

nota 8 enquanto que a pior variavel era classificada com nota 1.

W V1 % da Variancia | Alphade S
Extraida Cronbach

Vicio na Marca 8 3 8 19
Amor a Marca 7 5 7 19
Crenca na Cidadania Global da Marca 5 8 6 19
Valor da Marca 6 6 5 17
Pericia/ Especialista 4 7 4 15
Qualidade do Produto 3 4 3 10
Atratividade 2 2 2 6
Congruéncia 1 1 1 3

Tabela 23: Avaliacéo das Variaveis

Os resultados deste estudo comprovam que as relagcbes que existem entre as
caracteristicas das marcas pessoais das celebridades desportivas (pericia e congruéncia)
ndo tém um efeito positivo com as restantes variaveis em estudo, sendo retiradas no novo

modelo conceptual definido. Esta analise veio contrariar as hipéteses definidas na revisao
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de literatura que indicavam que a pericia e a congruéncia geravam um efeito positivo na

qualidade do produto e na crenca da cidadania global da marca (H2a, H2b, H3a e H3b).

Relativamente a variavel “Atratividade” foi possivel comprovar que influencia de
forma positiva 0 amor @ marca humana, o que ndo vem a comprovar com as hipoteses
definidas na revisdo de literatura, uma vez que se procurava estudar o seu efeito positivo

para com a qualidade do produto e com a crenca da cidadania global da marca (H1a, H1b).

A qualidade do produto explica o vicio existente pela marca humana, uma vez que
as experiéncias positivas que as pessoas vivenciam com a sua marca humana preferida,
tendo consciéncia da sua qualidade, origina a que exista uma maior tendéncia pela compra
dos produtos que lhe sdo associados, pagando precos mais elevados (premium) para
adquirir estes produtos distintos, dedicando parte do seu salario na compra de produtos
associados a sua marca humana. Esta conclusdo vem corroborar com a hipétese definida

na revisdo de literatura (H4).

Por ultimo, foi possivel concluir que quanto mais globalizada é a marca humana,
maior interesse gera nos consumidores e fas. Sendo estas celebridades marcas globais,
permite que quando os seus fas tém experiéncias positivas com 0s produtos que
promovem e comercializam, gera uma maior divulgacao tendo a capacidade de aumentar
ainda mais o interesse por estas celebridades. Com isto, origina que as pessoas que séo
viciadas nestas marcas humanas tenham ainda mais um desejo incontrolavel para a
obtencdo de tudo o que seja relacionado com esta celebridade, o que vem a comprovar

com a hipotese definida na revisao de literatura (H5).

Hipdteses

H1la: A atratividade tem um efeito positivo na qualidade do produto. Né&o Corrobora

H1b: A atratividade tem um efeito positivo na crenc¢a da cidadania global da marca. | Néo Corrobora

H2a: A pericia tem um efeito positivo na qualidade do produto. Né&o Corrobora
H2b: A pericia tem um efeito positivo na crenca da cidadania global da marca. Né&o Corrobora
H3a: A congruéncia tem um efeito positivo na qualidade do produto. Né&o Corrobora

H3b: A congruéncia tem um efeito positivo na crenga da cidadania global da marca. | Nao Corrobora

H4: A qualidade do produto tem efeito positivo no vicio da marca. CORROBORA

H5: A crenga na cidadania global da marca tem um efeito positivo no vicio da marca. | CORROBORA

Tabela 24: Hipoteses - conclusao
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Tendo em conta os resultados obtidos com as analises estatisticas realizadas foi

possivel proceder a uma reestruturacdo do modelo conceptual definido inicialmente.

Walor Global da harca

Valor da Marea

0,000 (+)

Miarea Paszoal daz
Calebnidades Dezpartivas

0,000 (+)
0,000 (+)
Cranga ma Cidadamia
0,000 (+)

Global da area
0,000 (+ .
0,000+ ¢ }__ Amora 0,008 (+) Vieio a Marca
o Marea Humanz
0,001 ()
Qualidade do 0.027 (4
Produte

Figura 24: Novo Modelo Conceptual

Foi possivel definir neste estudo estatistico outras conclusfes que justificam o

novo modelo adotado para este estudo:

e Primeiramente, com a apuracdo destes resultados, foi possivel perceber que
quanto maior for a qualidade de um produto associado a celebridade desportiva,
maior é o amor existente do consumidor ou fa pela marca humana da celebridade
desportiva.

e Além disso, quanto maior for a crenca existente na cidadania global da marca,
maior € o valor gerado a marca humana e maior € 0 amor para com a marca
humana da celebridade desportiva.

e Quanto maior for o valor da marca, maior é o amor existente do consumidor ou fa
pela marca humana e maior sera o seu vicio a essa marca.

e Por fim, foi possivel entender que quanto maior for o amor pela marca, maior

vicio gera nos consumidores ou f&s a marca humana da celebridade desportiva.

Assim, com as conclusdes retiradas neste estudo é possivel verificar na seguinte

tabela, as variaveis que se relacionam de forma positiva.
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Variavel Relacao

Atratividade Efeito Positivo no Amor a Marca

] Efeito Positivo no Amor a Marca
Qualidade do Produto

Efeito Positivo no Vicio a Marca

Efeito Positivo no Valor da Marca

Crenca na Cidadania Global da Marca Efeito Positivo no Amor a Marca

Efeito Positivo no Vicio a Marca

Efeito Positivo no Amor a Marca

Valor da Marca _ — S
Efeito Positivo no Vicio a Marca

Amor a Marca Efeito Positivo no Vicio a Marca

Tabela 25: Relacdes Positivas entre as variaveis

5.2. Implicagdes para a Gestéo

Atualmente, é cada vez mais importante as empresas saberem como devem
potencializar os seus produtos, sendo o marketing, nos dias de hoje, o impulso para o

sucesso de qualquer empresa.

Estando numa era de digitalizacdo, as empresas devem ser capazes de definir
estratégias que sejam orientadas para a captacdo e retencdo através dos mecanismos
digitais, nomeadamente recorrendo ao uso da internet e redes sociais para promover 0s

seus produtos e servigos.

Aliado a estes fatores, se as empresas tiverem a capacidade de recorrer a
celebridades de renome no meio da sociedade onde operacionalizam para promogéo dos
seus produtos e servicos, pode trazer uma enorme fonte de captacdo de potenciais
consumidores, uma vez que as pessoas que se identificam com uma determinada
celebridade, por norma, procuram acompanhar o seu dia-a-dia. Isto leva a que, as pessoas
que sdo mais viciadas nestas celebridades, pretendam comprar os produtos ou adquirir 0s

servicos da empresa onde a sua celebridade esta incluida.

Este aspeto, quando bem explorado, pode tornar-se para as empresas, uma enorme

fonte de rendimento, nomeadamente quando pretendem internacionalizar-se, sendo que
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caso ndo optem por estes meios que estdo em constante crescimento nos dias de hoje,

maiores dificuldades irdo sentir para a obtencéo de sucesso.

5.3. Limitacg0es e Pesquisas Futuras

No que concerne as limitacOes, apesar deste estudo ter oferecido resultados
bastante interessantes, tanto a nivel teérico como a nivel cientifico, foi possivel identificar

alguns problemas.

Primeiramente, estes dados foram apenas recolhidos em Portugal e as celebridades
utilizadas neste estudo representaram diversos paises no mundo. Este estudo como teve
uma celebridade portuguesa (Cristiano Ronaldo), originou que a maioria das respostas
fossem associadas a esta marca humana, ndo obtendo grandes respostas associadas as

outras celebridades.

Outro aspeto que trouxe limitacdes a este estudo foi o facto de existir duas
perguntas de exclusdo “Indique se conhece alguma destas marcas humanas desportivas
mencionadas anteriormente”, sendo que os inquiridos que respondessem “Nao”
terminariam de imediato o questionario e “Das seguintes marcas, indique a marca humana
com que mais se identifica”, sendo que os inquiridos que respondessem ‘“Nao me
identifico com nenhuma” o questionario também era finalizado nessa questéo, ndo os
possibilitando de responder as questdes associadas aos constructos. Foram obtidas 81
respostas nesta situacdo, 0 que respondeu a uma percentagem superior a 35% das

respostas totais obtidas neste questionario.

Seria interessante, a nivel futuro, expandir este estudo a outros paises para que se
possa obter mais respostas entre todas as celebridades desportivas identificas, de modo
que que fosse possivel verificar se os resultados vdo ao encontro do que foi obtido neste

estudo ou se, porventura, obter-se-a respostas diferentes.
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Anexos

Gestao do Valor da Marca face as

Celebridades Desportivas: o caso Vicio a

Marca Humana

O presente gquestionaric faz parte de um estudo no dmbito de uma Dissertagdo de
Mestrado em Gestdo na Universidade Lusiada — Norte e do COMEGI (Centro de
Investigagdo em Organizacdes, Mercados & Gestdo Industrial). A sua participagdc &
valuntéria e todas as informagfes prestadas no dmbito deate questionario sdo
sgtritamente confidencizis. Oz dados recolhidos serdo utilizados apenas para efeitos

académicos e cientificos.

O sucesso deste projeto dependerad do volume de dados representatives (questionarios)
preenchidos & entreques pelos inquiridos, pelo que & sua colaboragdo & fundamental.

A resposta ao questiondrio tem uma duragio média de 5 minutos.

Muito chrigado pela sua participago!

@\‘) joaorochapro98@gmail.com (ndo partilhado) Mudar de conta €% Rascunho guardads

*0brigatdric

Idade *

O Mencs de 25 anos
D 26840 anos
I:::I 41 8 63 anos

@ Maizs de 65 anos

Geénero *

O Masculino
@ Femining

() Prefiro n&o responder

Rendimento Mensal da Familia *

() =1000¢

() 1001 = 2000€

() 2001 & 3000€

(®) -3000¢

Seguinte

Limpar formulario
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Gestao do Valor da Marca face as
Celebridades Desportivas: o caso Vicio a
Marca Humana

tﬁ'e joacrochapro98@gmail.com (ndo partilhado) Mudar de conta €%  Rascunho guardads

*0brigataric

Este estudo tem comao objetivo perceber qual a relagio dos consumidores com as
seguintes marcas humanas desportivas (Licnel Messi, LeBron James, Cristiano Ronalda,
Meymar, Kevin Durant, Roger Federer, Canelo Alvarez, Tom Brady, Giannis Antetokounmpo).

Indigue se conhece alguma destas marcas humanas desportivas mencionadas  *
anteriormente

(®) sim
() Mao

Indique se conhece ou ndo as seguintes marcas humanas desportivas: *

Canhego e sigo
Mao conhego Cunl:eq:n mas Canhego com mwuita
ndo sige .
atengio
Licnel Messi @) i O )]

LeBron James

Cristiano Ronalde

Meymar

Stephen Curry

Kevin Durant

Rager Federer

Canelo Alvarez

Tom Brady

Giannis
Antetokounmpo

® ® ® ® ® @ ® ® @
O © O O 0O O O O O
O 0 O O O O O O O
O © 0 O O O O O O
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Das seguintes marcas, indigue a marca humana com gue mais se identifica *
(®) Lionel Messi

LeBron James

Cristiano Ronalds
Meymar

Stephen Curry

Kevin Durant

Foger Federer

Canela Alvarez

Tom Brady

Giannis Amtetokcunmpo

Mao me identifice com nenhuma

COO0OO0O0000O0O0

Anterior Seguinte Limpar formulario

Gestao do Valor da Marca face as
Celebridades Desportivas: o caso Vicio a
Marca Humana

iﬁ‘\a jeaorochapro98@gmail.com (nio partilhado) Mudar de conta o

*Obrigataric

A partir de agora considere a marca humana desportiva com gue mais se identifica e
rezponda &5 questdes que se seguem: onde |8 marca considere sempre que diz respeito &
miarca humana desportiva (Ex: Cristiane Ronaldo) & aos produtos representados por ela
{Ex: perfume CR7; Lionel Messi — Camisola n® 20 PSG cu Roger Federer — Chapeus RF)

Conzidere 25 seguintes afirmacdes abaine e utilize a seguinte escalz para responder 33
guestdes. Por favor, indigue com uma cruz o seu grau de concordancia ou discordancia
com cada afirmagic, onde 1 coresponde & "Discordo Completamente’, 2 corresponde a
"Discorda’, 3 corresponde a "Nem concorda, nem discorde”, 4 corresponde a "Concords’ & 5
comesponde a "Concordo Completaments”
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Atratividade *

Nemn
Discorde . concorda,
Completamente Diszarda nem
discorda
Amarce
humana da
celebridade & )] )] i
bem
concebida.
Amarce
humana da

celebridade )] )] i

faz-me sentir
confortavel.

A marce

humana da

celebridade & O O O
atrasnte.

Pericia/ Especialista *

Mem
Discordo Discords " cordo,
Completamente fBearde nem
discorda
A marca
humana da
celebridade &
zssociada a O O O
uma imagem
profizsional.
A marca
humana da
celebridade &

associada a @ ) )

uma imagem
de
credibilidade.

A marca

humana da

celebridade &

zssociada a l:::l I:::I D
uma imagem

de

competéncia.

Concordo

Concordo

Concardo
Camplstaments

O

Concorda
Completaments
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Congruéncia *

A rmarcs
humana da
celebridade &
COSTENTE Com
apercegio
dols)
produta(s) da

marca.

A rmarcs
humana da
celebridade &
apropriada
aois)
produta(s) da

marca.

Faz sentido
que essa
marca
hurmana s=ja
zprezentads
como
celebridade.

Amor & Marca *

Esta marca
humana
despartiva &
uma marca
incrivel.

Ezsa marca
humana
desportiva
deixa-me
muito feliz.

Esta marca
humana
desportiva é
um puro
prazes.

Sou muito
ligado(a) a
esta marca
humana

desportiva.

Sou
apaixonadola)
por esta marca
humana
desportiva.

Eu amo esta
marca humana
desportival

Discorda
Completamente

Discorde
Completaments

@)

Discorda

Discordo

O

Mem
cancordo,
nem
discorde

MNem
concordo,

nem
discordo

O

Cancordo

Canzarda Completaments

Cancordo

Concord
neords Completaments

@) O
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Qualidade do Produts *

Mem
Diacardo ) concorda,
Discardo
Completamente nem
discordo
A qualidade
dao(s)

produto{s) l:::l D O

desta marca e
muito boa.

Escolha
marcas pela

qualidade que

ols) O O O
produto{s)

representam.

Esta marca
representa &

qualidade I::I O I:::I

dao(s)
produto(s).

Vizio na Marca *

Mem
Discorde . concorde,
Discordo
Completamente nem
discorda

Esforgo-me

muito para obter

tudo da minha D D D
marca humana

favorita.

Muitas vezes

ndo me consigo

contrelar na

compra de

predutos da D D D
minha marca

hurmana
favorita.

Muitas vezes

dou por mim a

pensar na

minha marca O O O
humana

favorita.

Tenho
tendéncia a
desistir de
algumas
atividades =
deveres, a fim
de realizar O O O
algumas
atividades
relacicnadas
com a minha
marca humana
favorita.

Concordo

Concordo

O

Concarda
Completamente

O

Concorde
Completamente

@)
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Tenho
tendéncia para
atribuir uma
certa parte do
meu rendimento
menzal para
coMmprar os
produtos
associados &
minha marca
humana
favorita.

Mormalmente
lemibro-me
carinhosamente
da experiéncia
anterior com a
minha marca
humana
faworita.

Fico impaciente
imediztaments
ames de poder
ter acesso aos
produtos da
minha marca
humiana
faveorita.

Sigo sempre a8
ncticias da
minha marca
humana
favorita.

Mormalmente
planeic quando
=6rd @ proxima
compra de
predutos da
minha marca
humana
favorita.

Eu apoiaria
financeiramen:e
a minha marca
humiana
faveorita.
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Crenga na Cidadania Global da Marca *

Discorda .
Discordo
Completamente

Comprar o3

produtos

desta

marca

humana O O
faz-me

SNt um

cidadéo do

munida.

Adquirir os

produtos

deata

marca

hurmana )] $)
faz-me

Sentir parte

de algo

maior.

Comprar

marcas

alobais da-

me uma

zensagio I::I O
de

pertencer

ac mercado

global.

Valor da Marca *

Discordo
Completamente

Faz sentide
comprar
produtos da
marca humana
com a qual me
identifico, em
vez de O O
qualguer cutra
marca, mesmao
que elas z=jam
amesma
CoiEa.

Meamio que
produtss de
outras marcas
tenham as
meamas
caractersticas
dos produtos
da marca
humana coma O O
qual me
identifica, eu
wou preferir
comprar os
produtos da
marca
humana.

Discordo

Mem
concorde, Concordo
Concordo
nem Completamente
discordo

MNem
concorda, Concorde
Concordo
nem Completamente
discorda
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Se exigtir outra
marca téo boa
coma a marca
humana com a

qual me

idemifico, eu O O D D O
prefiro comprar

os produtes da

marca

humana.

Se outra marca
néo for
diferente da
marca humana
com a qual me
identifico em
quslauer O O O O O
aspeto, parece-
me inteligente
comprar os
produtos da
marca
humana.

Linha 5 O O O O )]

Anterior m Limpar formularia

123



