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RESUMO*

 
Esta( tese( teve( como(objetivo( compreender( o( envolvimento( dos( adeptos( de( futebol( nas(

redes(sociais(e(o(seu(efeito(na(satisfação(e(nas(intenções(comportamentais.(RealizaramP

se(cinco(estudos(interdependentes(usando(uma(amostra(de(425(adeptos(de(um(clube(da(

principal( liga( de( futebol( de( Portugal.( O( primeiro( estudo( teve( por( objetivo( propor( e(

examinar(um(modelo(conceptual(para(o(envolvimento(dos(adeptos(de(futebol(nas(redes(

sociais(por( intermédio(dos(componentes(da(comunidade(do(clube,( relação(clubePadepto(

nas( redes( sociais,( relação( adeptoPadepto( nas( redes( sociais( e( cocriação( de( valor( pelos(

adeptos( nas( redes( sociais.( Complementarmente,( procurouPse( avaliar( o( impacto( do(

envolvimento( na( satisfação( e( nas( intenções( comportamentais.( Os( quatro( estudos(

subsequentes(analisaram(isoladamente(o(efeito(de(cada(um(dos(componentes(propostos(

para( o( envolvimento( na( satisfação( e( intenções( comportamentais.( Os( dados( foram(

analisados(através(de(análise( fatorial( confirmatória(e(modelos(de(equações(estruturais.(

Os( resultados( do( primeiro( estudo( sugerem(que( o( envolvimento( dos( adeptos( de( futebol(

nas(redes(sociais(pode(ser(medido(pelos(componentes(da(comunidade(do(clube,(relação(

clubePadepto(nas(redes(sociais,(relação(adeptoPadepto(nas(redes(sociais(e(cocriação(de(

valor(pelos(adeptos(nas(redes(sociais,(confirmando(o(modelo(conceptual(proposto(nesta(

tese.(Complementarmente,(o( constructo(do(envolvimento(mostrou(um(efeito(positivo(na(

satisfação(com(o(clube(e(redes(sociais(e(nas(intenções(comportamentais(online(e(offline.(

Por(fim,(os(resultados(dos(quatro(estudos(subsequentes(sugerem(que(a(comunidade(do(

clube,( a( relação( clubePadepto( nas( redes( sociais,( a( relação( adeptoPadepto( nas( redes(

sociais( e( a( cocriação( de( valor( pelos( adeptos( nas( redes( sociais( também( influenciam(

positivamente(na(satisfação(e(nas(intenções(comportamentais.(Implicações(para(a(gestão(

dos( clubes,( limitações( e( direções( para( futuras( pesquisas( são( discutidas( a( partir( dos(

resultados(obtidos.((

(

(

Palavras^chave:( Envolvimento,( Futebol,( Clubes,( Adeptos,( Redes( Sociais,( Cocriação,(
Comunidade,(Satisfação,(Intenções(Comportamentais.*
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ABSTRACT*

 
This( thesis(aimed( to(understand( fan(engagement( through(social(networking(sites( (SNS)(

and( its(effect(on(fans'(satisfaction(and(behavioral( intentions.(Five( interdependent(studies(

were( conducted( using( a( sample( of( 425( fans( from(a(Portuguese( football( team.(The( first(

study( aimed( to( propose( and( examine( a( conceptual( model( of( fan( engagement( through(

SNS(through(the(following(constructs:((team(community,(teamPtoPfan(relationship(through(

SNS,(fanPtoPfan(relationship(through(SNS(and(fan(coPcreation(through(SNS.(In(addition,(it(

sought(to(assess(the(impact(of(fan(engagement(on(satisfaction(and(behavioral(intentions.(

The( four(subsequent(studies(examined(separately( the(effect(of(each(of( the(components(

proposed(for(the(fan(engagement(construct(on(satisfaction(and(behavioral(intentions.(Data(

were(analyzed(using( confirmatory( factor( analysis(and(structural( equation(modeling.(The(

results(of(the(first(study(showed(that(fan(engagement(through(SNS(can(be(measured(by(

the(following(components:(team(community,(teamPtoPfan(relationship(through(SNS,(fanPtoP

fan(relationship(through(SNS(and(fan(coPcreation(through(SNS,(confirming(the(conceptual(

model( proposed( in( this( thesis.( In( addition,( the( fan( engagement( construct( showed( a(

positive(effect(on( fans'(satisfaction(with( their( team(and(SNS(of( the( team(and(behavioral(

intentions(on(online(and(offline(contexts.(Finally,(the(results(of(the(four(subsequent(studies(

suggested( that( team( community,( teamPtoPfan( relationship( through( SNS,( fanPtoPfan(

relationship(through(SNS(and(fan(coPcreation(through(SNS(also(impact(positively(on(fans'(

satisfaction( and( their( behavioral( intentions.( Implications( for( the(management( of( football(

teams,( limitations( and( future( research( directions( are( discussed( based( on( the( results(

obtained.(

(

((

Keywords:( Engagement,( Football,( Teams,( Fans,( Social( Networking( Sites,( CoPcreation,(
Community,(Satisfaction,(Behavioral(Intentions.(
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1.*Apresentação*

O( presente( documento( foi( elaborado( de( acordo( com( as( exigências( do( Despacho( n.º(

7280/2012(do(Diário(da(República,(2.ª( série,(n.º(102,(de(25(de(maio,(que(estabelece(o(

Regulamento( de( Doutoramentos( da( Universidade( de( Lisboa( e( enquadrado( pelo(

Regulamento( n.º( 182/2013,( 2.ª( série,( n.º( 97( de( 21( de( maio( de( 2013.( A( tese( segue( o(

disposto( no( artigo( 31.º( do( DecretoPlei( n.º( 74/2006,( de( 24( de( março,( alterado( pelos(

DecretosPLei(n.º(107/2008(de(25(de(junho(e(n.º(230/2009(de(14(de(setembro.(O(formato(

de(elaboração(da(tese(resulta(da(opção(indicada(na(alínea(b)(do(n.º(2,(no(artigo(31.º(do(

DecretoPLei(n.º(74/2006.(Esta(tese(foi(elaborada(com(vista(à(obtenção(do(grau(de(Doutor(

em(Motricidade(Humana,(na(especialidade(de(Sociologia(e(Gestão(do(Desporto.(

(

2.*Âmbito*e*pertinência*do*estudo*

O(futebol(está(cada(vez(mais(associado(a(aspetos(ligados(ao(consumo((Henseler,(Wilson,(

&(Wetsberg,(2011}(Thrassou,(Vrontis,(Kartakoullis,(&(Kriemadis,(2012).(Isto(é(evidenciado(

pelo( aumento( do( volume( de( tempo( e( dinheiro( investidos( por( parte( dos( adeptos( para(

acompanhar(as(suas(equipas(ao(estádio,(comprar(produtos,(obter( informações,( interagir(

ou( contribuir( em( ambiente( virtual( em( discussões( relacionadas( com( o( desporto( (Dixon,(

2013).(Neste( sentido,( é( importante( os( clubes( encontrarem(estratégias( para( potenciar( a(

interação( com( os( seus( adeptos( (Carlson(&(O’Cass,( 2012)( e( dedicarem( cada( vez(mais(

tempo( e( recursos( para( os( envolver( e( potenciar( o( consumo( (Pronschinske,( Groza,( &(

Walker,(2012).((

Atualmente,(os(clubes(investem(bastante(nas(redes(sociais(alterando(a(forma(tradicional(

de( ligação( com( os( adeptos.(O( objetivo( é( criar,( expandir( e( fortalecer( as( interações.( No(

contexto( do( desporto,( as( redes( sociais( são( hoje( a( segunda(maior( fonte( de( informação(

procurada(pelos(adeptos(e(na( faixa(etária(até(aos(35(anos(representam(os(canais(mais(

utilizados(para(a(interação(com(os(clubes((Catalyst,(2013).(Além(disso,(dos(dez(clubes(de(

desporto( com(mais( seguidores( nestes( canais( (e.g.,( Facebook( e( Twitter),( nove( são( de(

futebol( (Daily(Mail(Online,( 2015).( Isto(pode(ser(explicado(pela( facilidade(de(acesso(por(

intermédio( dos( populares( dispositivos( móveis( (e.g.,( smartphones,( tablets,( portáteis)( e(

pelo( fluxo( constante( de( conteúdos( em( tempo( real( partilhado( pelos( clubes( (e.g.,(

informação,( entretenimento,( vídeos( e( fotos( dos( clubes( ou( atletas( e( a( gamificação 1 }(

Ioakimidis,(2010).(Como( tal,(um(dos(grandes(desafios(dos(clubes(de( futebol(no(cenário(

                                                   
1(Uso(de(dinâmica(e(componentes(de(jogos(virtuais(com(a(finalidade(de(incentivar(a(participação(
do(consumidor,(envolvêPlo(e(aumentar(o(valor(do(produto( (Gatautis,(Vitkauskaite,(Gadeikiene,(&(
Piligrimiene,(2016). 
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atual(reside(no(desenvolvimento(de(estratégias(eficazes(para(conseguir(envolver(os(seus(

adeptos(por(meio(das(redes(sociais.(Tal(envolvimento(pode(ajudáPlos(a(obter(informações(

sobre(as(necessidades(e(expectativas(de(consumo(dos(adeptos,(o(que(pode(auxiliar,(por(

exemplo,(no(desenvolvimento(das(suas(estratégias(de(marketing( (Rein,(Kotler,(Shields,(

2007}(Simmons,(2007).(*

Diversos( estudos( têm( analisado( a( importância( estratégica( do( envolvimento( dos(

consumidores(para(as(organizações((Hollebeek,(Glynn,(&(Brodie,(2014}(Sprott,(Czellar,(&(

Spangenberg,(2009}(van(Doorn(et(al.,(2010}(Verhoef,(Reinartz,(&(Krafft,(2010).(Uma(série(

de( investigações( tem( procurado( desenvolver( quadros( conceptuais( mais( precisos( para(

entender(a(multidimensionalidade(do(constructo(envolvimento((Brodie,(Hollebeek,(Jurić,(&(

Ilić,( 2011}( Gambetti,( Graffigna,( &( Biraghi,( 2012}( Hollebeek,( 2011).( Outros( estudos( têm(

associado(o(papel(das(plataformas(online(no(envolvimento(dos(consumidores((Giddings,(

2011}(Nasco(&(Coker,(2012}(Porter,(Donthu,(MacElroy,(&(Wydra,(2011}(Sashi,(2012).((

Conceptualmente,( o( envolvimento( pode( ser( definido( como( um( comportamento( ativo( do(

consumidor,( muitas( vezes( conduzido( pela( intensidade( da( sua( ligação( com( outros(

consumidores( e( com( uma( determinada( organização,( tendo( por( objetivo( potenciar(

respostas( mais( positivas( na( direção( da( organização( (Hoolbrook( &( Hirschman,( 1982}(

Gambetti(&(Graffigna,(2010}(Mollen(&(Wilson,(2010}(Vivek,(Beatty,(&(Morgan,(2012).(Isto(

significa(que(cultivar(um(relacionamento( forte(e(estável(com(o(consumidor(é(crucial,(na(

medida( em( que( as( pessoas( que( se( envolvem( com( uma( marca( tendem( a( favorecêPla(

através(da(compra(e(uso(dos(seus(produtos(e(serviços((Esch,(Langner,(Schmitt,(&(Geus,(

2006).(Portanto,( ter(consumidores(envolvidos( representa(uma(valia(para(a(organização,(

num(mercado(cada(vez(mais(dinâmico(e(competitivo((Alam,(2002}(Ernst,(Hoyer,(Krafft,(&(

Krieger,(2011,(Hollebeek(et(al.,(2014).((

O(envolvimento(pode(manifestarPse(por(iniciativa(do(próprio(consumidor,(à(medida(que(se(

relaciona( com( as( marcas,( produtos( e( serviços,( ou( influenciado( pela( organização,( na(

medida(em(que(cria(eventos(e(desenvolve(canais(de(comunicação(para(se(aproximar(dos(

consumidores(e(potenciais(consumidores.(O(objetivo(é(aumentar(os(níveis(de(interação(e(

consequente( participação( em( processos( de( cocriação,( desenvolvimento,( partilha( e(

inovação(de(produtos(e( serviços( (Gambetti(&(Graffigna,(2010}(Lusch,(2007}(Santomier,(

2008}(Verhoef(et(al.,(2010}(Vivek(et(al.,(2012).( Isto(significa(que(o(envolvimento(não(se(

concentra( necessariamente( na( compra( de( um( produto( ou( serviço(mas,( principalmente,(

sobre( os( aspetos( que( podem( influenciar( a( tomada( de( decisão( sobre( essa( ação(

(Hollebeek,(2011}(Vivek(et(al.,(2012).((
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No( contexto(online,( o( envolvimento( do( consumidor(manifestaPse( por( uma( relação( ativa(

com( a( organização( e( com( outros( consumidores( (Mollen( &( Wilson,( 2010).( Para( o(

consumidor,( esta( interação( permite( a( participação( em( processos( de( partilha( e(

desenvolvimento( de( conteúdos,( comunicação( da( sua( perceção( sobre( a( organização,(

sobre(a(marca,(os(seus(produtos(e(serviços((Hollebeek,(2011).(Para(a(organização,(esta(

interação( permite( compreender( e( antecipar( as( necessidades( do( consumidor,( numa(

tentativa( de( construir( relacionamentos( duradouros( e( mutuamente( rentáveis( (Earp,(

Harisson,(&(Hunter,(1999).((

Na( literatura( de( desporto,( o( envolvimento( é( definido( como( a( manifestação( de(

comportamentos( espontâneos,( interativos( e( cocriativos( dos( consumidores( para( com( as(

organizações( de( desporto,( com( o( intuito( de( atingir( fins( individuais( ou( sociais( (Yoshida,(

Gordon,( Nakazawa,( &( Biscaia,( 2014).( Neste( contexto,( o( envolvimento( pode( beneficiar(

mutuamente( clubes( e( adeptos( (de( Ruyter( &( Wetzels,( 2000),( por( intermédio( de(

comportamentos(transacionais((e.g.,(consumo(de(media,(bilhetes(e(merchandising)(e/ou(

nãoPtransacionais((e.g.,(valorização(das(interações(com(outros(adeptos(e(recomendação(

sobre(o(clube}(Yoshida(et(al.,(2014).((

No( caso( específico( do( envolvimento( do( adepto( de( desporto( nas( redes( sociais,( as(

investigações(têmPse(concentrado(em(análises(do(conteúdo(partilhado(na(Internet((Filo(&(

Funk,(2005),(na(interatividade(e(qualidade(dos(websites((Hur,(Ko,(&(Valacich,(2007),(nas(

marcas( e( na( qualidade( das( interações( por( meio( das( redes( sociais( (Carlson( &( Cass,(

2012),(no(comportamento(dos(atletas(nas(redes(sociais(e(o(seu(papel(para(envolver(os(

adeptos(de(desporto((Pegoraro,(2010),(nos(atributos(das(plataformas(online(que(levam(à(

participação(dos(adeptos(de(desporto(nas( redes(sociais( (Pronschinske(et(al.,(2012),(na(

satisfação(dos(adeptos(em(relação(às(redes(sociais( (Gibbs,(O'Reilly,(&(Brunette,(2014),(

na(compreensão(de(como(a(interatividade(afeta(a(intenção(de(revisitar(as(redes(sociais(e(

os(websites( no(contexto(do(desporto( (Ahn,(Hong,(&(Pedersen,(2014),(na(motivação(do(

adepto(de(desporto(para(utilizar(as( redes(sociais( (Stavros,(Meng,(Westberg,(&(Farrelly,(

2014)(ou(no(papel(das(inovações(das(experiências(de(consumo((e.g.,(serviços(online)(na(

retenção(dos(consumidores(de(desporto((Yoshida(&(Nakazawa,(2016).((

Outros(estudos(recentes(têm(destacado(a(importância(do(envolvimento(dos(adeptos(e(o(

seu( papel( nas( respostas( às( organizações( de( desporto( (e.g.,( Yoshida( et( al.,( 2014).(

Carlson(e(O'Cass((2012)(propõem(que(as(organizações(de(desporto(que(interagem(com(

os( seus( adeptos( pelas( redes( sociais( tendem( a( aumentar( os( níveis( de( envolvimento.(

Stavros(et(al.((2014)(afirmam(que(as(redes(sociais(oferecem(aos(adeptos(a(possibilidade(

de(se(envolverem(com(o(seu(clube,(sendo(estes(canais(valiosos(para(a(compreensão(do(
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comportamento(dos(adeptos.(Ao(analisar(os(estudos(já(desenvolvidos(verificaPse(que(são(

maioritariamente( analisadas( questões( sobre( o( comportamento( do( consumidor( de(

desporto( no( contexto( online.( Ainda( assim,( pouco( conhecimento( tem( sido( desenvolvido(

sobre( a( conceptualização( do( envolvimento( nas( redes( sociais,( o( que( sugere( a(

necessidade(de(uma(abordagem(mais(direcionada(sobre(este(fenómeno.((

Do( ponto( de( vista( conceptual,( na( literatura( de(marketing( interdisciplinar( e( no( desporto,(

estudos(recentes(têm(salientado(a(importância(de(se(compreender(o(envolvimento(como(

um( constructo(multidimensional( (van(Doorn( et( al.,( 2010}(Yoshida( et( al.,( 2014),( em(que(

variáveis( cognitivas,( emocionais( e( comportamentais( podem( explicar( o( modo( como( o(

consumidor( percebe( e( interage( com( a( organização,( por( intermédio( do( envolvimento(

(Brodie,(Ilic´,(Juric´,(&(Hollebeek,(2013}(Higgins(&(Scholer,(2009}(Hollebeek,(2011).((

Tal(como( referido(anteriormente(e(com(base(na( literatura( interdisciplinar( (Bee(&(Havitz,(

2010}( Hollebeek,( 2011}( Lusch( &( Vargo,( 2006}( Malthouse,( Haenlein,( Skiera,( Wege,( &(

Zhang,(2013}(van(Doorn(et(al.,(2010}(Verhoef(et(al.,(2010}(Vivek(et(al.,(2012}(Yoshida(et(

al.,(2014),(o(envolvimento(nas(redes(sociais(pode(ser(um(resultado(das(experiências(de(

interações( entre( os( adeptos( que( partilham( um( interesse( comum( com( o( clube( (relação(

adeptoPadepto}(Chan(&(Li,(2010),(pelo(comportamento(dos(adeptos(decorrente(das(ações(

do(clube((relação(clubePadepto}(Ahn(et(al.,(2014),(pela(interação(entre(os(adeptos(com(o(

objetivo( de(aumentar( o( valor( para(o( clube( (cocriação}(Uhrich,( 2014)( e( pelos( benefícios(

percebidos(na(medida(em(que(se(é(membro(da(comunidade(do(clube((Laroche,(Habibi,(

Richard,(&(Sankaranaraynan,(2012).((

Adicionalmente,( estudos( prévios( têm( sugerido( que( uma( experiência( positiva( do( adepto(

com(o(clube(nas(redes(sociais(pode(leváPlo(a(envolverPse(e(criar(uma(maior(predisposição(

para( partilhar( informações( positivas( com( outros( adeptos,( a( investir( tempo,( energia( e( a(

ajudar(a(promover(o(clube(e(as(marcas(associadas,(prestar(assistência(nos(processos(de(

inovação( de( produtos( e( serviços,( fazer( compras( repetidas( e( participar( na( cocriação( de(

valor((Hoyer,(Chandy,(Dorotic,(Krafft,(&(Singh,(2010).((

Estudos( recentes( têm( também( salientado( que( a( manutenção( do( envolvimento( dos(

adeptos( por( meio( de( canais( e( ferramentas( eficazes( de( comunicação,( bem( como( a(

promoção( de( experiências( positivas( com( os( produtos( e/ou( serviços,( podem( contribuir(

para( aumentar( a( satisfação( (Brodie( et( al.,( 2013)( e( influenciar( a( lealdade( para( com( os(

clubes( (Bauer,( Sauer,( &( Exler,( 2005}( Stevens( &( Rosenberg,( 2012).( Esta( suposição( é(

baseada(no( racional(de(que(quando(os(adeptos(estão(envolvidos(com(a(organização(e(

outros(adeptos,(por(meio(das(redes(sociais,(estes(tendem(a(avaliar(as(suas(experiências(

de( uma( forma(mais( satisfatória( (Hur,( Ko( &( Valacich,( 2011).( Além( disso,( consumidores(
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envolvidos(e(satisfeitos(com(as(redes(sociais(da(organização(estão(mais(predispostos(a(

repetir(as(experiências(com(a(organização(em(canais(online(e( também(offline( (Shankar,(

Smith,(&(Rangaswamy,(2003).((

O( estudo( do( envolvimento( do( adepto( nas( redes( sociais( assume( assim( uma( particular(

relevância(no(contexto(do( futebol,(dada(a(popularidade(global(da(modalidade( (Beech(&(

Chadwick,( 2007).( Neste( sentido,( a( conceptualização( do( envolvimento( dos( adeptos( e( a(

análise(do( impacto(destes(nas(respostas(aos(clubes,(tais(como(a(satisfação((Ahn(et(al.,(

2014)( e( as( intenções( comportamentais( (Biscaia,( Correia,( Yoshida,( Rosado,( &(Marôco,(

2013),( constituem( o( ponto( de( partida( desta( tese.( Como( problema( de( investigação,(

pretendePse(identificar(as(componentes(que(permitem(avaliar(o(envolvimento(dos(adeptos(

de( futebol( nas( redes(sociais(e(explicar(quais(os( seus(efeitos(na( satisfação(e( intenções(

comportamentais(dos(adeptos.(

(

3.*Objetivos*

Esta(tese(foi(desenvolvida(com(o(intuito(de(compreender(a(importância(do(envolvimento(

dos( adeptos( de( futebol( nas( redes( sociais( e( apresenta( três( objetivos( que( foram(

operacionalizados(através(de(cinco(estudos.(O(primeiro(objetivo(consistiu(em(identificar(e(

analisar(os(constructos(que(compõem(o(envolvimento.(O(segundo(objetivo(consistiu(em(

compreender(o(valor(preditivo(do(envolvimento(dos(adeptos(de(futebol(nas(redes(sociais(

nas(respostas(ao(clube.(Para(cumprir(estes(dois(primeiros(objetivos,(desenvolveuPse(um(

primeiro(estudo,(em(que(foi(proposto(um(modelo(conceptual(do(envolvimento,(composto(

pelos( seguintes( constructos:( comunidade( do( clube,( relação( clubePadepto( nas( redes(

sociais,(relação(adeptoPadepto(nas(redes(sociais(e(cocriação(de(valor(pelos(adeptos(nas(

redes( sociais.( Em( seguida,( foi( analisado( o( efeito( deste( constructo(multidimensional( na(

satisfação( com(o( clube(e(na( satisfação( com(as( redes( sociais( do( clube,( bem(como(nas(

intenções(comportamentais(nos(contextos(online(e(offline.((

O(terceiro(objetivo(desta(tese(consistiu(em(analisar(isoladamente(o(efeito(de(cada(um(dos(

constructos( propostos( para( explicar( o( envolvimento( dos( adeptos( de( futebol( nas( redes(

sociais( (i.e.,( comunidade( do( clube,( relação( clubePadepto( nas( redes( sociais,( relação(

adeptoPadepto(nas(redes(sociais(e(cocriação(de(valor(pelos(adeptos(nas(redes(sociais)(na(

satisfação( (clube( e( redes( sociais( do( clube)( e( nas( intenções( comportamentais( (online( e(

offline).(Este(objetivo(foi(operacionalizado(através(de(quatro(estudos.(No(segundo(estudo(

da( tese,( foi( aprofundado( o( entendimento( sobre( o( comportamento( dos( adeptos( na(

comunidade( do( clube.( No( terceiro( estudo,( procurouPse( analisar( a( relação( clubePadepto(

nas(redes(sociais.(No(quarto(estudo,(foi(estudada(a(relação(entre(os(adeptos(nas(redes(
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sociais.(Por(último,(no(quinto(estudo,(analisouPse(a(cocriação(de(valor(pelos(adeptos(nas(

redes( sociais.( Em( todos( estes( quatro( estudos( relativos( ao( terceiro( objetivo( foi(

primeiramente( analisada( a( forma( de( conceptualizar( os( constructos( e,( depois,( o( papel(

preditivo( destas( variáveis( na( satisfação( com( o( clube( e( com( as( redes( sociais( do( clube,(

bem(como(as(intenções(comportamentais(em(relação(ao(clube(online(e(offline.((

A(realização(destes(estudos(visou,(posteriormente,(aprofundar(o(modelo(conceptual(com(

os( constructos( do( envolvimento( dos( adeptos( de( futebol( nas( redes( sociais( e( os(

consequentes( da( satisfação( e( das( intenções( comportamentais( face( aos( clubes.( Assim,(

com(a(elaboração(desta(tese,(procurouPse(fornecer(um(contributo(para(que(os(clubes(de(

futebol( aumentem( os( níveis( de( envolvimento( dos( adeptos( nas( redes( sociais( e( possam(

ampliar(a(participação(e( interação(dos(adeptos,(com(vista(a(aumentar(o(apoio(por(meio(

dos(canais(online,(a(adesão(às(redes(sociais(oficiais(do(clube,(a(assistência(aos(jogos(no(

estádio(e(a(compra(de(produtos(e(serviços(do(clube.(

(

4.*Estrutura*

Esta( tese( estruturaPse( em( cinco( partes( distintas,( referentes( à( introdução,( revisão( da(

literatura,( método,( resultados( e( discussão,( conclusões,( implicações( e( limitações.( Na(

introdução,( abordaPse( o( formato( adotado( na( elaboração( do( presente( documento,( o(

âmbito(e(a(pertinência(do(estudo.(Em(seguida,(apresentamPse(os(objetivos(e(explicaPse(a(

estrutura(da(tese.((

No(primeiro(capítulo,(é(feita(a(revisão(da(literatura,(por(intermédio(de(quatro(subcapítulos.(

O(primeiro(subcapítulo(iniciaPse(com(uma(abordagem(do(futebol(na(era(digital.(Depois,(é(

abordada( a( evolução( dos( media( digitais( e( o( impacto( no( consumo.( Em( seguida,( é(

apresentado(o(estado(da(arte(do(envolvimento.(Posteriormente,(são(abordadas(as(quatro(

componentes( do( envolvimento( no( futebol( nas( redes( sociais( consideradas( nesta( tese:(

comunidade(do(clube,(relação(clubePadepto(nas(redes(sociais,(relação(adeptoPadepto(nas(

redes( sociais( e( cocriação(de( valor( pelos( adeptos( nas( redes( sociais.(Para( finalizar,( são(

abordados(os(consequentes(do(envolvimento(dos(adeptos(no( futebol(nas(redes(sociais,(

que(se(referem((aos(constructos(da(satisfação(e(das(intenções(comportamentais.((

O(segundo(capítulo(descreve(o(método(adotado(nesta( tese.(Posteriormente,(no( terceiro(

capítulo,(são(apresentados(os(resultados(e(a(discussão.(De(referir(que(este(capítulo(inclui(

os(resultados(dos(cinco(estudos(propostos(para(a(concretização(dos(objetivos(desta(tese.(

Inclui( também( a( discussão( dos( resultados( de( cada( um( dos( estudos( e( uma( discussão(
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geral( para( permitir( uma( melhor( compreensão( de( conjunto,( dos( cinco( estudos(

anteriormente(apresentados.((

Por( último( são( apresentadas( as( conclusões( desta( tese,( bem( como,( as( implicações(

teóricas(e(no(campo(do(desporto,(além(das(limitações(e(sugestões(de(pesquisa.((
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Futebol,*e^marketing*e*a*era*digital*

Nos(últimos(20(anos,(o( futebol(passou(por( importantes(mudanças(e(este(processo(está(

relacionado( com( as(mesmas( tendências( que( afetaram( outros( aspetos( da( vida( social( e(

económica( nas( sociedades( ocidentais,( como( a( revolução( da( tecnologia( e( da(

comunicação,(a(racionalização(do(trabalho,(o(aumento(da(migração,(a(mercantilização(da(

atividade( humana( e( a( globalização( (Foer,( 2010}( LlopisPGoig,( 2014).( Este( cenário(

transformou( o( futebol( numa( indústria( que( movimenta( valores( financeiros( muito(

significativos(no(mercado(mundial((Hoffmann,(Ging,(&(Ramasamy,(2002).(

(
Com(o(passar(dos(anos,(o(jogo(evoluiu(e(com(ele(evoluíram(os(media,(com(a(perspetiva(

económica( a( ganhar( cada( vez( maior( preponderância.( O( jogo,( que( começou( de( uma(

forma(local(e(elitista,(alargouPse(ao(povo,(ganhou(dimensão(nacional(e,(posteriormente,(

mundial.(Os(heróis(da(vila(transformaramPse(em(deuses(do(mundo.(Desta(forma,(toda(a(

envolvência(do(jogo(foi(alterada(ao(longo(desta(evolução((Cardoso,(2014,(p.(83).(

(

Estas( grandes( mudanças( refletiramPse( diretamente( na( organização( do( futebol.( Por(

exemplo(no(campo(técnico,(com(a(utilização(das(novas(tecnologias(no(contexto(do(treino(

e( do( jogo.(No( campo(estrutural,( com(o( investimento(na(modernização(e( construção(de(

novos( estádios( com( conceito(multiuso( (Feddersen(&(Maennig,( 2009),( ou( no( campo( da(

gestão,( com( a( profissionalização( dos( clubes( e( o( seu( desenvolvimento( em( função( dos(

mercados( de( consumo,( com( reflexo( no( campo( económico,( por( meio( das( receitas(

resultantes( da( venda( de( bilhetes,( de(merchandising,( de( atletas,( direitos( de( imagem( e(

patrocínios((Hoye,(2003}(Theodorakis,(Alexandris,(Tsigilis,(&(Karvounis,(2013).((

Cardoso( (2014)( aponta( que,( na( segunda( metade( do( século( XX,( o( crescimento(

exacerbado(do(consumo(na(sociedade(em(geral( refletiuPse(no( futebol.(Ainda(segundo(o(

autor,( é(neste(período(que(as(cadeias(mediáticas(começaram(a(compreender(as(maisP

valias(que(podiam(obter,(a(partir(do(domínio(dos(direitos(de(transmissão(dos(jogos.(Esta(

perspetiva( do( futebol( como( negócio( tem( levado( os( clubes( a( tentarem( cada( vez( mais(

maximizar( os( seus( retornos( financeiros( (Michie,( 2000).( Por( exemplo,( na( época( de(

2014/15,(as(receitas(acumuladas(das(cinco(principais(ligas(de(futebol(europeias((i.e.,(Big"

Five}( alemã,( espanhola,( francesa,( inglesa( e( italiana)( situaramPse( na( ordem( dos( €20(

biliões( e( estimaPse( que( o( valor( dos( direitos( de( transmissão( andará( na( ordem(dos( €7,5(

biliões(na(temporada(de(2016/17((Deloitte,(2016).(Em(linha(com(esta(ideia,(vários(autores(

têm(referido(que(os(meios(de(comunicação(se(tornaram(os(principais(propulsores(deste(

novo(cenário(económico(do(futebol((Boyle(&(Haynes,(2004}(LlopisPGoig,(2014}(Sandvoss,(

2003).( Neste( contexto,( começa( a( haver( grande( interesse( por( parte( dos( clubes( em(
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estratégias( que( possam( potenciar( a( interação( com( os( seus( adeptos( e( subsequente(

maximização(das(suas(receitas.((

Algumas(destas(novas(experiências(de(consumo(de(media(estão( ligadas(diretamente(à(

Internet( (Cleland,( 2010).(As( plataformas(online( têm( sido( consideradas( como(uma( fonte(

confiável(de(recolha(e(partilha(de(informações(para(os(adeptos(de(futebol((Dixon,(2013)(e(

o(seu(uso( tornouPse(cada(vez(mais(uma(parte(predominante(da(cultura(dos(adeptos(de(

desporto((Sandvoss,(2005).(As(possibilidades(de(interação(por(meio(destas(ferramentas(

são(muitas.(Por(exemplo,(através(do(acesso(imediato(aos(resultados,(notícias(e(eventos(

em( direto,( participação( em( processos( de( criação( de( valor( e( interação( clubePadepto( e(

consumo( de( produtos( e( serviços.( Adicionalmente,( as( novas( plataformas( dos( media(

sociais( online( (i.e.,( publishing" services," media" sharing" services" e" networking" services}(

Newman,(Peck,(Harris,(&(Wihide,(2013)(têm(desempenhado(um(importante(papel(para(os(

clubes,(porque(permitem(o(aumento(da(cobertura(no(diaPaPdia,(a(distribuição(de(conteúdo(

adicional(e(a(interação(entre(os(adeptos.((

Este(cenário(tem(provocado(mudanças(significativas(nos(modelos(de(negócio(dos(clubes.(

A(este(respeito,(o(alcance(global(do('big"four'((The(Guardian,(2014)(das(redes(sociais((i.e.,(

Facebook,(Instagram,(Twitter(e(YouTube)(que(oferece(acesso(direto(e(em(tempo(real(aos(

conteúdos(partilhados(pelas(organizações,(tem(ajudado(a(atrair(e(envolver(os(adeptos,(na(

esperança( de( que( também( se( tornem( consumidores.( Em( todo( o( mundo,( cerca( de( 1.6(

biliões(de(pessoas(têm(perfis(no(Facebook(e,(destes,(500(milhões(são(adeptos(do(futebol(

(The( Guardian,( 2014).( De( acordo( com( a( IMG( (2014),( sete( em( cada( dez( seguidores(

conectados( nas( redes( sociais( falam,( compram( ou( partilham( conteúdo( sobre( marcas(

ligadas(ao(desporto.((

Stoll( (2014)( sugere( que( o( conteúdo( relacionado( com( o( futebol( tem( contribuído(

substancialmente(para(o(crescimento(de(discussões(no(contexto(online.(Considerando(a(

potencialidade(destas(plataformas,(os(grandes(clubes(de(futebol(europeus(têm(investido(

cada( vez(mais( na( sua( presença( online( e( procuram(manter( páginas( e( perfis( ativos( em(

diversas( redes( sociais( (Socialbakers,( 2015).( Em( 2015,( dos( 10( clubes( com( maiores(

receitas( das( cinco( principais( ligas( de( futebol( europeias,( 9( figuram( na( classificação( dos(

mais(seguidos(nas(redes(sociais((e.g.,(Facebook,(Twitter(e(Instagram}(Deloitte,(2016)((ver(

Tabela(1).((

(

(
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Tabela*1.*Classificação(dos(clubes(europeus(em(função(das(receitas(e(dos(seguidores(das(suas(
redes(sociais(oficiais.(
Classificação*
receitas*

Clubes* Receitas*
(€M1)*

Seguidores*(m2)* Classificação*
seguidores*

* Facebook* Twitter* Instagram* *
1( Real(Madrid( 577( 86.4( 16.6( 26.6( 2(
2( Barcelona( 560.8( 89.4( 18( 26.6( 1(
3( Man.(United( 519.5( 67.6( 6.8( 8.7( 3(
4( Paris(SG.( 480.8( 22.3( 3( 3.6( 9(
5( Bayern(Munich( 474( 34.1( 2.5( 4.9( 6(
6( Man.(City( 463.5( 20.2( 2.9( 2.2( 11(
7( Arsenal( 435.5( 34.5( 6.8( 5.1( 5(
8( Chelsea( 420( 44.4( 6.4( 5.3( 4(
9( Liverpool( 391.8( 27( 5.2( 2.3( 7(
10( Juventus( 323.9( 20.9( 2.4( 3( 10(

Nota:(1(Receitas(em(milhões(de(euros}(2(Número(de(seguidores(em(milhões.(
(

Em( linhas( gerais,( a( Tabela( 1( demonstra( que( os( clubes( mais( bem( posicionados( na(

classificação( das( receitas( na( época( de( 2014/15( apresentam( números( expressivos( de(

seguidores(no(contexto(online((Deloitte,(2016).(Grande(parte(destes(clubes(tem(utilizado(

estes( canais( como( uma( das( suas( estratégias( de( comunicação,( com( o( objetivo( de(

aumentar( a( visibilidade( mundial( e( o( reconhecimento( da( marca( (Parganas,(

Anagnostopoulos,(&(Chadwick,(2015).(Para(ilustrar(esta( ideia,(muitos(destes(seguidores(

estão(a(considerável(distância(geográfica(dos(clubes,(mas(contribuem,(de(alguma(forma,(

para(o(seu(desenvolvimento.(Por(exemplo,(em(2014,(o(Barcelona,(primeiro(colocado(na(

classificação( de( seguidores( das( redes( sociais,( numa( parceria( com( a( IMG,( realizou( um(

estudo( para( examinar( o( valor( que( estas( redes( acrescentavam( ao( seu( principal(

patrocinador.(Dos(resultados(obtidos(foi(possível(concluir(que(havia(cerca(de(61(milhões(

de( comentários( na( Internet( sobre( a( vinculação(do( clube( com(a(marca(Fundação(Qatar(

(Telegraph,(2015),(o(que(mostra(o(grande(alcance(que(podem(ter(as(redes(sociais(para(

os(clubes(e(as(marcas(associadas.((

Ainda( assim,( um( dos( principais( desafios( dos( clubes( tem( sido( rentabilizar( o( elevado(

número(de( seguidores(e( interações(online( (Nicholson,( 2014).(Em(2015,( o(Real(Madrid,(

segundo(colocado(na(classificação(de(seguidores(nas( redes(sociais,( com(o(objetivo(de(

potenciar(os(seus(canais(digitais(e(desenvolver(ações(de(marketing(mais(direcionadas(e(

personalizadas,(estabeleceu(uma(parceria(com(a(Microsoft,(para(descobrir(e( interpretar(

as( preferências( dos( adeptos( que( acompanham( o( clube( nas( plataformas( online( (CIO,(

2015).(Outro(desafio(dos(clubes(neste(contexto(reside(no(direcionamento(dos(conteúdos(

por( intermédio( dos( canais( online,( isto( porque( as( redes( sociais( possuem( diferentes(

plataformas(com(características(bem(específicas(na(forma(como(o(conteúdo(é(produzido(

e( partilhado( (i.e.,( partilha( de( vídeos( P( Youtube}( fotos( P( Instagram( e( Snapchat}(

relacionamento( P( Facebook,( Twitter,( Google+).( Nesta( linha,( o( clube( inglês( Manchester(

United( desenvolveu( um( sistema( que( permite( que( os( adeptos( possam( visualizar( todo( o(
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conteúdo(que(é(produzido(pelo(clube(num(só( lugar,(em(todas(as(suas(principais(contas(

nas(redes(sociais((DigitalSport,(2015).((

Como( visto,( o( contexto( online( está( cada( vez( mais( associado( a( uma( nova( lógica( de(

consumir( o( desporto( e( tem( influenciado( diretamente( o( desenvolvimento( do( futebol,( em(

particular(na(Europa,(constituindo(atualmente(um(dos(principais(temas(para(a(gestão(dos(

clubes( (Kennedy( &( Kennedy,( 2012).( Ainda( assim,( é( importante( considerar( que( as(

diferenças( regionais( e( os( padrões( demográficos( podem( influenciar( a( forma( como( os(

clubes( e( adeptos( utilizam( a( Internet( (Crolley,( 2008).( Neste( sentido,( considerouPse(

importante(contextualizar(o(futebol(português,(onde(esta(tese(foi(desenvolvida.((

(

1.*Futebol*em*Portugal*

De( acordo( com(Coelho( e( Tiesler( (2007),( o( futebol( em(Portugal( é( o( desporto( de(maior(

relavância(nacional.(Segundo(os(autores,(os(media(tradicionais,(as(conversas(diárias,(as(

experiências(com(o(desporto(e(mesmo(aqueles(que(não(partilham(do(interesse(ou(gosto(

pelo(futebol,(estão(conscientes(da(importância(social(da(modalidade(no(País.(Apesar(da(

liga(portuguesa(de(futebol(não(figurar(entre(as( ligas(mais(rentáveis(da(Europa((Deloitte,(

2016),( os( clubes( têm( alcançado( os( mais( altos( escalões( nas( competições( continentais(

(e.g.,(Liga(dos(Campeões(da(Europa(e(Liga(Europa,(ambos(torneios(sob(tutela(da(UEFA(

–( União( das( Federações( Europeias( de( Futebol)( (Ribeiro( &( Lima,( 2012).( Na( época( de(

2015/16,(Portugal(figurou(na(sexta(posição(da(classificação(da(UEFA,(atrás,(apenas,(dos(

países(que(dominam(as(principais(ligas(do(continente((i.e.,(Alemanha,(Espanha,(França,(

Inglaterra(e(Itália).(Esta(classificação(tem(em(conta(os(resultados(de(todos(os(clubes(de(

cada( uma( das( federações( nas( competições( europeias( durante( a( temporada( (UEFA,(

2016).((

No(hall(de(clubes(portugueses(a(conquistarem(títulos(europeus(estão(o(Futebol(Clube(do(

Porto( (FC(Porto)(com(7( títulos( (2(Ligas(dos(Campeões(UEFA,(2(Ligas(Europa(UEFA,(1(

Supercopa(UEFA,(2(Copas(UESA),(o(Sport(Lisboa(e(Benfica((SL(Benfica)(com(2( títulos(

(Liga( dos(Campeões(UEFA),( o( Sporting(Clube( de( Portugal( (Sporting(CP)( e( o( Sporting(

Clube( de( Braga( (SC( Braga),( ambos( com( 1( título( (Copa( dos( Campeões(UEFA( e( Copa(

Intertoto(respetivamente)((UEFA,(2016).((

Os(jogadores(e(treinadores(de(Portugal(também(têm(conquistado(destaque(nos(principais(

clubes(e(competições(mundiais.(Prova(disto(é(a(escolha(dos(11(melhores(da(UEFA(feita(

anualmente(entre(os(melhores(jogadores(que(figuram(nas(competições(europeias((UEFA,(

2016).( Outro( indicador( do( sucesso( do( futebol( português( está( nas( eleições( da( FIFA(

(Federação( Internacional( de( Futebol( e( Associados)( de( melhor( treinador,( com( José(
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Mourinho( (2010),( e( de( melhor( jogador( do( mundo,( com( Luís( Figo( (2001)( e( Cristiano(

Ronaldo( (2008,( 2013( e( 2014).( Cristiano( Ronaldo( também( é( a( segunda( maior(

transferência( entre( os( futebolistas,( algo( em( torno( dos( €93,5( milhões( (Ribeiro( &( Lima,(

2012).( Em( 2016,( a( Seleção( Nacional( sagrouPse( campeã( europeia( no( campeonato(

europeu( realizado(em(França( (FIFA,(2016).(Este(cenário(pode(ajudar(a(compreender(a(

importância(do(futebol(português(no(mercado(global.((

No( entanto,( apesar( da( omnipresença( do( futebol( na( sociedade( portuguesa,( há( um(

paradoxo(que(tem(relação(com(a(ausência(de(espectadores(nos(estádios(por(todo(o(país(

(Coelho(&(Tiesler,( 2007).( Apesar( dos( significativos( investimentos( feitos( pelo( governo( e(

por(alguns(dos(clubes(da(liga(profissional(de(futebol(para(a(construção(e/ou(reformulação(

dos(estádios(para(a( realização(da(UEFA(Euro(2004( (BBC,(2002),( a(assistência(da( liga(

continua(a(ser(uma(das(mais(baixas(da(Europa(comparativamente(com(outras( ligas(do(

Big" Five.( Por( exemplo,( na( época( de( 2014/2015,( a( média( de( assistência( na( liga(

portuguesa(foi(de(9.962(espetadores((Deloitte,(2016),(muito(reduzida(quando(comparada(

com(a(média(de(assistência,(no(mesmo(período,(nas( ligas(mais( importantes(da(Europa(

(i.e.,(Liga(Alemã(com(uma(média(de(42.344(espectadores,(Liga(Inglesa(com(uma(média(

de(36.000(espectadores(e(Liga(Espanhola(com(cerca(de(27.000(espectadores(de(média}(

Deloitte,(2016).(

Como(já(referiam(Coelho(e(Tiesler((2007),(este(problema(pode(estar(associado(à(falta(de(

estratégias(eficazes(por(parte(dos(clubes(na(manutenção(de(relações(mais(próximas(com(

os(seus(adeptos,(na(medida(em(que(parecem(manter(alguma(distância(e(impessoalidade(

nessa( relação,( cometendo( o( equívoco( de( tratar( os( adeptos( apenas( como( meros(

consumidores.( A( este( respeito,( alguns( estudos( (e.g.,( Biscaia,( Correia,( Yoshida,( et( al.,(

2013}(Ribeiro(&(Lima,(2012)(têm(procurado(compreender(as(implicações(das(estratégias(

dos(clubes(de(futebol(em(Portugal(na(eficácia(das(suas(ações(relativamente(aos(adeptos.(

Biscaia,( Correia,( Rosado,( Ross,( e( Marôco( (2013)( propuseram( explorar( a( lealdade( do(

adepto(para(com(o(clube(e(o(seu(posterior(impacto(para(as(organizações(associadas((i.e.,(

patrocinadores)( aos( clubes( em(Portugal.( Os( autores( sugerem( que( adeptos( leais( estão(

mais(predispostos(a(desenvolver(comportamentos(mais(positivos(em(relação(aos(clubes(

e(às(marcas(que(se(associam(a(estes.(Isto(significa(que(os(clubes(que(potenciam(atitudes(

e( comportamentos( positivos( dos( adeptos,( são( tendencialmente( beneficiados( por(

intermédio(da(compra(de(produtos(e(serviços.(Adicionalmente,(adeptos(mais(leais(podem(

dar(respostas(mais(positivas(às(marcas(patrocinadoras(dos(clubes.((

Biscaia,(Correia,(Yoshida(et(al.( (2013)(examinaram(os(efeitos(simultâneos(da(perceção(

da(qualidade(do(serviço(e(preços(dos(bilhetes(na(satisfação(e(intenções(comportamentais(

dos(espetadores(em(Portugal.(Os(autores(sugerem(que(o(serviço(prestado(tem(impacto(
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sobre(o(comportamento(dos(adeptos(em(relação(ao(clube.(Deste(modo,(quanto(maior(a(

qualidade( do( serviço,( maior( a( probabilidade( de( os( adeptos( assistirem( aos( jogos( dos(

clubes(e(de(os(recomendarem(a(outras(pessoas.((

Estes( estudos( no( cenário( do( futebol( português( lançam( um( olhar( importante( sobre( a(

gestão(dos(clubes(no(país.(Porém,(como(indicam(estas(investigações,(ainda(que(existam(

outras(fontes(de(receitas(para(os(clubes(de(futebol((i.e.,(patrocínios,(bilheteira,(contratos(

de(media),(estas(podem(não(ser(suficientes,(se(não(forem(criadas(possibilidades(de(um(

relacionamento( saudável( com( os( adeptos,( incentivandoPos( a( ter( um( especial( interesse(

pelo(clube((Cleland,(2010).((

Neste(sentido,(as(investigações(têm(reconhecido(a(necessidade(de(consolidar(a(relação(

do( clube( com( o( adepto,( sendo( fundamental( encontrar( caminhos( para( os( envolver( em(

comportamentos(mais(ativos(e,(por(consequência,(potenciar(o(consumo((Crawford,(2003}(

Giulianotti,(2002}(Williams,(2007).(

Na( linha( desta( ideia,( se( globalmente( a( sofisticação( dos( media( tem( estimulado( as(

organizações(a( investirem(na( interação(com(o(seu(consumidor(para(maximizar(as(suas(

receitas((Smith(&(Westerbeek,(2010),(também(os(clubes(portugueses(têm(estado(atentos(

às( plataformas( online( como( ferramentas( propulsoras( dos( seus( negócios.( A( Tabela( 2(

apresenta( os( cinco( clubes( portugueses( mais( bem( posicionados( em( relação( as( suas(

receitas(na(época(de(2014/15(e(os(respetivos(números(de(seguidores(nas(redes(sociais(

(Socialbakers,(2015).((

(
Tabela* 2.*Classificação( dos( clubes( portugueses( em( função( das( receitas( e( dos( seguidores( das(
suas(redes(sociais(oficiais.(
Classificação*
Receitas*

Clubes* Receitas*
(€M1)*

Seguidores*(k2,*m3)* Classificação*
seguidores*

* Facebook* Twitter* Instagram* *
1( SL(Benfica( 1014( 3.2( 619k( 336k( 2(
2( FC(Porto( 93.55( 3.6( 620k( 496k( 1(
3( Sporting(CP( 446( 2.1( 402k( 176k( 3(
4( SC(Braga( 10.17( 207k( 79k( 13.5k( 4(
5( Os(Belenenses( 2.5( 101.6k( 4k( 2k( 5(

Notas:(1(Receitas(em(milhões(de(euros}(2(Número(de(seguidores(em(milhares,(3(Número(de(seguidores(em(
milhões.(
4(Fonte:(http://web"3.cmvm.pt/sdi2004/emitentes/docs/PCS54050.pdf.(
5(Fonte:(http://www.fcporto.pt/Relatrios%20de%20Contas/RCConsolidado20142015.pdf.(
6(Fonte:(http://www.sporting.pt/incscp/pdf/investor_relations/ir_RelatorioGestao3Trimestre%201415.pdf.(
7(Fonte:(http://scbraga.pt/wpPcontent/uploads/2015/11/relatoriocontas20142015.pdf.(
8(Fonte:(http://www.osbelenenses.com/home/wpPcontent/uploads/2014/05/orcamento_2014_2015.pdf.(
(

Alguns(destes(clubes(viram(crescer(o(número(de(seguidores(nas( redes(sociais,(por(um(

fenómeno( ligado(à(contratação(de( jogadores(estrangeiros(com(algum(estatuto(nos(seus(

países.(Por(exemplo,(a(contratação(de(Iker(Casillas(pelo(FC(Porto,(na(época(de(2015/16,(
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guardaPredes(da(seleção(espanhola(de( futebol(e(um(dos( jogadores(mais(premiados(da(

história(do(futebol(mundial,(colocou(o(clube(na(primeira(posição(em(seguidores(das(redes(

sociais( entre( os( clubes( portugueses( (Goalpoint,( 2015).( Outro( exemplo( da(

representatividade(dos(atletas(nas(plataformas(online(é(o(do(jogador(português(Cristiano(

Ronaldo,(um(dos(mais(mediáticos(e(que(tem(sido(uma(das(“marcas”(mais(presentes(nas(

redes(sociais((Hylton(&(Lawrence,(2015),(ultrapassando( inclusive(o(seu(próprio(clube,(o(

Real(Madrid,(em(número(de(seguidores((Apple(Tree(Communications,(2015).((

Este( cenário( chama( a( atenção( para( outro( fenómeno( importante( na( gestão( das( redes(

sociais(dos(clubes(e(que(está(relacionado(com(o(valor(agregado(pelos(atletas(às(marcas(

e(aos(produtos(e(serviços(associados(aos(clubes.(Isto(porque(mais(de(50%(dos(adeptos(

do(desporto(mostram(propensão(para( adquirir( um(determinado(produto( se(o( seu(atleta(

favorito( fizer( alguma( menção( sobre( o( mesmo( nas( redes( sociais( (Pegoraro( &( Jinnah,(

2012).( Para( Pegoraro( e( Jinnah( (2012),( em( termos( práticos,( isto( significa( um( alcance(

maior(do(que(um(anúncio(de(30(segundos(na(televisão.((

Neste(sentido,(clubes,(organizações(de(desporto,(marcas(e(patrocinadores,(devem(utilizar(

as( redes( sociais( e( a( Internet( como( aliadas( num(mercado( de( consumo( cada( vez(mais(

dinâmico(e(competitivo((Carlson(&(O´Cass,(2012).(Por(exemplo,(o(FC(Porto,(em(parceria(

com(um(dos(seus(patrocinadores,(desenvolve(ações(de(gamificação(na(página(oficial(do(

Clube(no(Facebook,(com(o(objetivo(de(aumentar(a(participação(dos(adeptos(nas( redes(

sociais(e,(consequentemente,(associar(a(marca(patrocinadora(a(experiências(exclusivas(

no( estádio( (e.g.,( ganhar( bilhetes( dos( jogos,( estar( no( relvado( com(a( equipa,( assistir( ao(

jogo( em( zona( vip,( ganhar(merchandising( do( clube}( FC( PortoPFacebook,( 2016).( Ambos(

Sporting(CP( (Sporting(CPPFacebook,( 2016)( e(SL(Benfica( (SL(BenficaPFacebook,( 2016)(

mantêm(na(sua(página(oficial(no(Facebook(uma(loja(online,(o(que(permite(que(o(adepto(

aceda(diretamente(aos(produtos(do(clube(por(meio(desta(plataforma.(Como(tal,(há(uma(

tendência( local( e( global( de( associação( do( futebol( moderno( ao( consumo( no( contexto(

online((Dixon,(2013).((

Este(contexto,(se(bem(gerido,(pode(potenciar(comportamentos(mais(ativos(dos(adeptos(

em( relação( às( organizações( de( desporto( (Gummerus,( Liljander,( Weman,( &( Pihlström,(

2012).( Adicionalmente,( podem( ajudáPlas( a( perceber( o( seu( valor( real( para( os( seus(

consumidores,( podendo( aumentar( a( eficácia( das( estratégias( de( comunicação( e( de(

marketing( (Gironda( &( Korgaonkar,( 2014).( Do( ponto( de( vista( do( adepto,( esta( lógica( de(

interação(passou(a(oferecer(acesso(a(um(mercado(maior,(mais(variado,(mais( flexível(e(

mais( rico( em( informações,( produtos( e( serviços,( o( que,( tendencialmente,( tem(

potencializado(as(experiências(com(os(clubes(e(com(outros(adeptos(e(acentuado(o(modo(

pelo(qual(ele(gere(esta(experiência(no(contexto(digital((Thrassou(et(al.,(2012).(
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2.*Adepto*do*futebol*na*era*digital*

O(futebol(está(associado(a(um(sentido(de(pertença(e( identificação(grupal(por(parte(dos(

adeptos( que( se(manifesta( numa( declaração( cultural( ou( de( um( estilo( de( vida( e( que( se(

materializa,(muitas(vezes,(na(afirmação(social,(na(medida(em(que(os(adeptos(assumem(

distinguirPse(dos(outros(pelas(cores(que(vestem,(ou(pelas(histórias(e(tradições(dos(clubes(

com(os(quais(se(identificam((Dixon,(2013}(Foer,(2010}(Kennedy(&(Kennedy,(2012).((

Hedlund( (2014)( sugere( que,( ao( reconheceremPse( como( grupo( e( ao( optarem(

conscientemente( por( investir( tempo( e( recursos( na( interação( e( colaboração( com(outros(

adeptos(online( ou(offline,( os( adeptos( aumentam(o( seu( sentido( de( comunidade.(Para( o(

autor,( é( por( intermédio( de( experiências( de( colaboração(e( de( consumo(que(os( adeptos(

também(aprendem(a(reconhecer(símbolos,(rituais(e(tradições(e(outras(representações(do(

clube.((

Por(consequência,(o(conhecimento(desses(símbolos(fornece(capital(social(e(cultural,(que(

se( podem( traduzir( em( benefícios( para( os( clubes.( Giulianotti( (2002)( sugere( que( este(

conjunto( de( relações( sociais( e( culturais( no( futebol( se( acentuou( na( década( de( 1980.(

Segundo( o( autor,( a( proliferação( das( competições( continentais( e( globais,( os( aumentos(

astronómicos( em( salários( dos( atletas( de( elite( e( a( influência( dos( novos( meios( de(

comunicação((e.g.,(televisão(por(satélite,(estações(de(televisão(do(clube,(a(Internet(e(os(

dispositivos(móveis),( tiveram( papel( fundamental( no( aumento( da( relevância( social( e( da(

identidade(social(do(futebol.((

Complementarmente,(Chen((2006)(aponta(que(a(relação(do(adepto(com(o(clube(evolui(de(

três(maneiras.(A(primeira( é( cognitiva,( em(que(o(adepto( constrói( conhecimento( sobre(o(

seu(próprio(clube.(Se,(no(passado,(ser(adepto(de(um(determinado(clube(era(uma(prática(

herdada( por( meio( de( um( processo( de( autonomização,( o( qual( envolvia( o( consumo( de(

conhecimento,( discursos( e( normas( sociais( (Dixon,( 2013),( hoje,( a( aquisição( de(

conhecimento(passou(a(ser(não(apenas(herdada(ou(condicionada(pelas(normas(sociais,(

mas(também(por(canais(sem(limites(geográficos,(onde(circula(uma(imensa(quantidade(de(

informações( sobre( os( clubes,( a( sua( cultura( e( as( suas( representações( desportivas( e(

sociais( (Dixon,(2013).(A(segunda(é(atitudinal,(o(adepto(acredita(na(equipa(que(apoia(e(

cria(valor(e(aumenta(o(seu(compromisso(com(o(clube.(A( terceira(é(comportamental,(ou(

seja,(o(adepto(materializa(em(ações(concretas(o(seu(compromisso(com(o(clube.(Deste(

modo,( a( associação( a( longo( prazo,( a( cocriação( de( valor( por( intermédio( do(

desenvolvimento( de( produtos( e( serviços,( a( aquisição( de( merchandising( e( a( maior(

possibilidade( de( assistência( aos( jogos( são( alguns( dos( impactos( positivos( resultantes(

deste(compromisso((Cleland,(2010).((
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Neste( cenário,( compreender( o( comportamento( do( adepto( e,( em( específico,( no( futebol,(

tem( sido( cada( vez( mais( importante( para( os( clubes( (Adamson,( Jones,( &( Tapp,( 2006}(

Biscaia,( Correia,( Yoshida( et( al.,( 2013}( Biscaia,( 2015}( Biscaia,( 2016}( Dixon,( 2013}(

Sandvoss,(2003}(Theodorakis(et(al.,(2013}(Williams,(2007).(*

Para(Cleland((2010),(parte(deste(interesse(académico(na(relação(do(clube(com(o(adepto(

decorre(daquilo(que(o(autor(considera(como(uma(mudança(no(padrão(do(comportamento(

dos(adeptos(a(partir(dos(novos(media((e.g.,(Internet(e(dispositivos(móveis).(Com(base(em(

Abercrombie( e( Longhurst( (1998),( Cleland( identificou( uma( evolução( desta( interação,( a(

partir( de( três( paradigmas:( comportamental( (i.e.,( comportamento( em( que( o( adepto(

aceitava( ou( absorvia( passivamente( a( informação( fornecida( pelos( media),(

incorporação/resistência( (i.e.,( os( adeptos( tornaramPse(mais( ativos( no( seu( consumo,( ao(

reinterpretarem(ou(rejeitarem(as(mensagens(dos(media)(e(espetáculo/performance((i.e.,(

os(adeptos(tornaramPse(mais(qualificados(no(seu(consumo(de(media,(pela(quantidade(de(

canais(que(agora(existem(para(este(fim).((

A( este( respeito,( Gantz( e( Lewis( (2014)( realçam( os( novos( media( como( uma( estratégia(

complementar(e(não(concorrente(dos(media(tradicionais.(A(partir(desta(lógica,(os(autores(

apresentam( quatro( atributos( relacionados( com( os( comportamentos( de( interação( dos(

adeptos(nas(plataformas(online((ver(Tabela(3).((

(
Tabela* 3.* Características( das( experiências( e( comportamentos( dos( adeptos( do( desporto( no(
contexto(online.*
*
Autoexpressão*e*
identidade*digital*
*

-( Adeptos(transmitem(e(divulgam(amplamente(o(seu(apoio(aos(clubes(e(
atletas}((

-( Trocam(informações(e(interagem(com(outros(adeptos}((
-( Estendem(a(autoexpressão}((
-( Criam(representações(de(si(mesmos(no(contexto(online.((

*
Relacionamento*
estendido*
*

-( Interação(social(quase(sem(limites}((
-( ConectamPse(com(outras(pessoas(em(todo(o(globo}(
-( Ampliam(as(suas(redes(e(a(sua(experiência(com(outros(adeptos}(
-( Experimentam(a(sensação(de(um(contacto(em(tempo(real(com(outros(

adeptos.(
*
*
Aquisição*de*
informações*
*
*

-( Adeptos(acedem(a(grande(quantidade(de( informação(sobre(os(seus(
jogadores(e(clubes(favoritos}((

-( Controlam( o( que( sabem,( quanto( sabem( e( os( meios( pelos( quais(
adquirem(as(informações}(

-( Personalizam(a(sua(experiência(de(recolha(de(informação(de(acordo(
com(as(suas(necessidades(individuais}(

* -( Selecionam( e( consomem( dados( específicos,( incluindo( informação(
estatística(extensa}((

-( Usam(os( recursos( para( estar(mais( bem( informados(do( que(aqueles(
que(utilizam(apenas(os(media(tradicionais.(

Interação*
parassocial*
(unilateral)*

-( Adeptos(conectamPse(com(os(seus(atletas(e(clubes(favoritos.((
-( Conhecem(em(detalhe(a(vida(dos(atletas(e(clubes(favoritos(que(

partilham(o(seu(diaPaPdia(nas(plataformas(online.(
(
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Adicionalmente,(Gantz(e(Lewis((2014)(consideram(que(as(plataformas(online(devem(ser(

utilizadas(pelas(organizações(do(desporto,(por(potenciarem(as(experiências(dos(adeptos(

como( parte( integrante( do( desenvolvimento( das( organizações.( Por( exemplo,( a( Adidas(

lançou( uma( ferramenta( online( para( permitir( que( adeptos( de( seis( dos( seus( clubes(

patrocinados((i.e.(Bayern(de(Munique,(Flamengo,(Juventus,(Manchester(United,(Milan(e(

Real(Madrid)(possam(criar(e(sugerir(camisolas(para(serem(utilizadas(por(cada(um(destes(

clubes(na(temporada(de(2017/18.(Assim,(podemos(ver(que(as(marcas(têm(entendido(esta(

lógica(e(potenciado(a(participação(dos(adeptos(na(criação(de(experiências(que(tendem(a(

aumentar(o(valor(para(as(próprias(marcas(e,(por(consequência,(para(os(seus(associados.((

Para(Gantz(e(Lewis((2014),(os(adeptos(seguem(o(desporto(online(porque(este(acrescenta(

uma(dimensão(de(prazer,(emoção(e(sentido(às(suas(vidas.(Isto(representa(uma(maneira(

de(se(conectarem(com(o(mundo,(em(busca(de(criar(uma( identidade(que(é(partilhada(e(

valorizada( por( outros( adeptos.( Em( linha( com( esta( ideia,( Fillis( e( Makay( (2014)(

estabelecem(uma(comparação(entre(o(sentido(de(comunidade(facilitado(pelos(processos(

de( interação( entre( os( adeptos( por( meio( das( plataformas( online( e( as( comunidades( de(

marca,(definidas(como(um(conjunto(estruturado(de(relações(sociais(entre(os(admiradores(

de(uma(determinada(marca((Muñiz(&(O'Guinn,(2001).(Estas(comunidades(têm(sido(muito(

utilizadas(para(avaliar(a(relação(entre(os(consumidores(e(as(organizações((Laroche(et(al.,(

2012).( Hedlund( (2014)( propõe( que( os( clubes( que( fornecem( recursos( online( às(

comunidades((e.g.,(fóruns(de(discussão(para(os(adeptos,(eventos(e(informações),(podem(

ver(melhoradas(as(suas(relações(com(os(adeptos.((

Como(visto,(identificarPse(como(membro(de(uma(comunidade,(estabelecer(relações(com(

outros( adeptos( e( envolverPse( em( processos( de( cocriação( de( valor( com( o( clube,( são(

aspetos( que( podem( levar( os( adeptos( a( desenvolver( comportamentos( positivos( em(

relação(ao(clube.(A(este(respeito,(em(2015,(o(Juventus(FC((Juventus(Football(Club),(com(

20( milhões( de( seguidores( nas( redes( sociais,( lançou( uma( iniciativa( designada(

#JuventusDay,(com(o(objetivo(de(potenciar(a(comunidade(de(adeptos(do(clube(online.(A(

ação(consistia(em(fundar(o(“país”(Juventus(e(garantir(que(cada(adepto(pudesse(participar(

na( construção( da( “constituição”( desse( “país”.( Para( essa( ação,( o( clube( exaltou( que( os(

princípios(e(a(cultura(própria(do(clube( (e.g.,( trabalho(em(equipa,( igualdade,(vontade(de(

vencer(e(devoção(à( causa(Juve)( deviam(servir,( entre(outras( coisas,( para(aproximar(os(

adeptos(da(sua(comunidade.(Estratégias(como(esta(podem(ajudar(no(envolvimento(dos(

adeptos(com(o(clube.( Isto(porque(quando(comportamentos( recíprocos(e( interativos(são(

estabelecidos,(o(envolvimento(dos(adeptos(tende(a(aumentar((Pronschinske(et(al.,(2012}(

Sawhney,(Verona,(&(Prandelli,(2005).((
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Como( tal,( as( experiências( resultantes( do( consumo( no( futebol( estão( cada( vez( mais(

associadas( às( estratégias( dos( clubes( para( se( envolverem( com( os( seus( adeptos,( em(

especial( no( contexto( online.( Isto( demonstra( que( o(marketing( na( era( digital( tem( ganho(

muito(destaque,(também(na(perspetiva(das(organizações(do(desporto((Giulianotti,(2002}(

Kaynak,(Salman,(&(Tatoglu,(2008}(Wann(&(Branscombe,(1992}(Yoshida(et(al.,(2014).((

(

3.*E^marketing*

A( revolução( tecnológica( marcada( pelo( surgimento( dos( computadores( pessoais( e( a(

expansão( da( Internet( no( início( dos( anos( 90( afetaram( diretamente( o( modo( de( vida( da(

sociedade( em( geral( (Benjamin( &( Wigand,( 1995).( Greenberger( (1964)( faz( uma( das(

primeiras(referências(sobre(como(o(desenvolvimento(dos(computadores(viria(a(modificar(

os(vários(setores(da(sociedade((e.g.,(residências,(escolas,(laboratórios(e(organizações)(e(

refere(que(o(impacto(da(informação(registada(e(partilhada(mudaria(completamente(o(diaP

aPdia( dos( indivíduos.( No( contexto( do( consumo,( a( agilidade( e( fiabilidade( na( recolha( e(

análise( de( dados( sobre( o( comportamento( dos( consumidores,( passaria( a( ser( uma(

condição( fundamental( no( desenvolvimento( dos( negócios,( algo( que( aconteceu( nos( 20(

anos(seguintes((Greenberger,(1964).(

Outro( fator( importante( no( desenvolvimento( tecnológico( que( teve( impacto( nos( negócios(

está(associado(à(criação(das(primeiras(redes(ou(conexões(online,(as(quais(surgiram(pela(

necessidade( de( partilha( de( informações( dos( governos,( divisões( militares( e( centros(

universitários(dos(Estados(Unidos,(em(meados(da(década(de(70( (Abbate,(2001).(Até(o(

surgimento(do(computador(pessoal,(o(acesso(a(este(tipo(de(rede(limitavaPse(aos(poucos(

utilizadores( dentro( dessas( organizações( (Koo,( 2009).( Com( o( passar( do( tempo,( o(

desenvolvimento( dos( computadores( pessoais( na( década( de( 80( criou( um( nicho( de(

mercado(que(explorou(as(conexões(online,(embora(ainda(de(forma(muito(primária.((

A( evolução( das( ferramentas( online,( a( otimização( da( velocidade( das( conexões( e( a(

compactação( dos( arquivos( aperfeiçoaram( exponencialmente( a( partilha( e( disseminação(

da( informação,( por( intermédio( dos( computadores( e( das( redes( (Gabriel,( 2010).( Neste(

período,(nos(anos(90,(assistiuPse(a(uma(expansão(dos(serviços(online"e(à(popularização(

da(Internet((Barefoot(&(Szabo,(2010).(A(necessidade(de(tornar(mais(acessíveis(os(dados(

produzidos( e( partilhados( pelos( indivíduos( fez( surgir( um( conjunto( de( plataformas( de(

programação((e.g.,(HTML}(World"Wide"Web"(–(www(e(navegadores)((Gabriel,(2010)(que(

tinham(como(objetivo(dar(suporte(às(informações(e(aos(documentos(disponibilizados(em(

rede(pelas(organizações.(Esta(condição(atraiu(um(número(cada(vez(maior(de(pessoas(à(

utilização(dos(computadores(e(das(tecnologias(online((SungPJoon(&(JooPHo,(2001).((
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No(contexto(económico,(a(evolução(dos(computadores(e(das(plataformas(virtuais(como(

os(websites(tiveram(um(forte(impacto(na(agilidade(dos(ciclos(produtivos(das(organizações(

(Shabazz,( 2004).( Os( websites( corporativos( (i.e.,( páginas( virtuais( administradas( pelas(

organizações),(o(eJcommerce((i.e.,(páginas(virtuais(de(venda(de(produtos(e(serviços)(e(o(

aquecimento( da( bolha.com( (i.e.,( termo( utilizado( para( designar( o( crescimento( dos(

websites),(compuseram(uma(nova( lógica(de( interação(e( influenciaram(a( forma(como(as(

pessoas(se(passaram(a(relacionar(entre(si(e(com(as(organizações(na(Internet((CampbellP

Kelly(&(GarciaPSwartz,(2013}(CampbellPKelly(&(GarciaPSwartz,(2008).(

A( ideia( da( Internet( como( um( canal( de( disseminação( de( informações( passou( a( ser( o(

primeiro(objetivo(da(web"(1.0,(como(é(chamada(a(rede(que(permite(ao(usuário(aceder(aos(

conteúdos( por( intermédio( da( Internet.( Isto( porque( o( conteúdo( disponível( era( quase(

totalmente(produzido(pelas(organizações(e(utilizado(para(leitura,(propagação(de(ideias(e,(

em( alguns( casos,( comercialização( de( produtos.( A( interação( entre( os( consumidores( e(

organizações(era(limitada(e(resumiaPse,(muitas(vezes,(aos(anúncios(nas(páginas(próprias,(

ou( com( base( em( endereços( de( email,( privilégio( daqueles( que( possuíam( este( tipo( de(

serviço( (Breeding,( 2006}( CampbellPKelly( &( GarciaPSwartz,( 2013).( Os( recursos( para( o(

desenvolvimento(dos(canais,(se(comparados(com(os(atuais,(eram(bastante(elementares(

e(a(forma(como(o(conteúdo(era(organizado(nem(sempre(se(mostrava(atrativa(e(interativa(

(Strauss(&(Frost,(2014).((

Com(o(passar(do(tempo,(algumas(aplicações(começaram(a(simplificar(a(construção(dos(

websites((e.g.,(GeoCities(um(sistema(de(armazenamento(e(organização(de(websites(por(

temas(e(softwares"como(o(Microsoft(FrontPage,(utilizado(para(a(construção(de(websites)(

(Gabriel,(2010).(A(adoção(em(massa(do(acesso(doméstico(à(Internet(acelerou(a(criação(e(

manutenção(dos(websites"e(possibilitou(aos(utilizadores(comuns(o(desenvolvimento(de(

páginas( pessoais( de( conteúdos( diversos.( Com( o( crescimento( do( número( de( páginas(

pessoais,( a( lógica( da( partilha( de( conteúdos( também( se( modificou( (Morgan,( 1996).( A(

noção(de(que(a(web"(era(um(canal(de(interação(e(partilha(de(conexões(passou(a(moldar(

a( forma( como( as( pessoas( se( relacionavam( (Barefoot( &( Szabo,( 2010).( Isto( também(

influenciou( o( contexto( dos( negócios( e( exigiu( das( organizações( um( esforço(maior( para(

atrair(o(consumidor(para(os(conteúdos(que(partilhava((Morgan,(1996).(

Algumas( ferramentas( utilizadas( nos( anos( 90( tornaram(popular( esta( lógica( de( interação(

por(meio(da(Internet((Hsu(&(Lin(2008).(Especialmente(os(blogs"(e.g.,(websites"utilizados(

inicialmente(para(a(partilha(de(conteúdos(e(que(permitem(que(outros(utilizadores(possam(

comentar(sobre(temas(de(interesse)(foram(os(principais(impulsionadores(desta(perspetiva(

interativa(na(rede.(Para(se(ter(uma(ideia,(no(ano(de(2004,(o(total(de(blogs"registados(nos(

Estados(Unidos(era(de(2(milhões,(esse(número,(em(2008,(passou(a(ser(de(184(milhões(



Revisão(da(literatura(

 
25(

(Shiau( &( Luo,( 2013}( Winn,( 2009).( Tal( crescimento( devePse( à( utilização( destas(

plataformas(por(diversos(sectores(da(sociedade(como:(as(artes,(a(indústria(automóvel,(a(

educação( e( os(media( (Cox,(Martinez,( &(Quinlan,( 2008}( Lu(&(Yeh,( 2008}( Shiau(&( Luo,(

2013).((

Pouco(tempo(depois,(a(perspetiva(de(utilização(da(Internet(em(processos(de(partilha(de(

informações,(dados(e(arquivos(foi(potenciada(pela(possibilidade(de(interações(em(tempo(

real(entre(utilizadores.(Este(processo(deu( início(à(chamada(web" (2.0( (Newman,(Chang,(

Walters(&(Wills,(2016).(O(conceito(da(web"(2.0(referePse(ao(desenvolvimento(da(Internet(

como(facilitadora(da(comunicação,(da(partilha(de(informações(seguras(e(da(colaboração(

online( (Strauss(&(Frost,(2014).(Muito(embora(o(termo(web""2.0(possa(sugerir(uma(nova(

versão(da(rede,(na(prática,(referePse(ao(desenvolvimento(de(ferramentas(que(otimizaram(

a( forma(como(os(utilizadores( finais(a(utilizam."A( Internet( já(não(é(vista(como(um(canal(

para(reproduzir(conteúdo,(mas(sim(como(uma(plataforma(de(interação((Mount(&(Martinez,(

2014}(O’Reilly,(2006).((

Atualmente,(uma(nova( lógica(de(uso(colaborativo(da( rede(centrada(na(simplificação(do(

acesso(ao(grande(volume(de(dados(armazenados(e(partilhados(pelas(organizações(e(as(

pessoas,(tem(sido(apontada(como(o(futuro(da(web,(a(web"(3.0.(O(que(se(espera(é(que,(

num( futuro(próximo(e(com(o(desenvolvimento(dos(dispositivos(móveis( (e.g.,(wearables,(

smartphones,( tablets," etc.),( os( processos( de( interação( consumidorPorganização( e(

consumidorPconsumidor(possam(ser(cada(vez(mais(eficazes((Strauss(&(Frost,(2014).((

Paralelamente(a(este(cenário,(as(mudanças(no(paradigma(do(próprio(marketing(afetaram(

diretamente( o(modo( como( as( organizações( passaram( a( direcionar( as( suas( prioridades(

(Lusch,( 2007).(Outrora,( o(marketing( tinha( por( objetivo( a( transmissão( de( um(padrão( de(

vida(aos(cidadãos((Phelps,(1953).(Conceptualmente,(eram(atividades(que(dirigiam(o(fluxo(

de(bens(numa(única(direção( (AMA,(1960).(Há(aqui( uma( lógica(de(criação(de(valor(por(

parte(da(organização,(a(qual(troca(a(sua(produção(pelos(recursos(financeiros(resultantes(

da(compra(do(produto((Vargo,(Maglio,(&(Akaka,(2008).((

A(visão(do(marketing(era(de(que(o(consumidor(e(a(organização,(como(entidades(distintas,(

precisariam( de( uma( conexão( que( ligasse( a( oferta( à( procura.( À( medida( que( o( setor(

industrial( e( de( distribuição( se( tornaram( mais( desenvolvidos,( a( organização( passou( a(

orientar(as(suas(prioridades(para(a(valorização(do(consumidor((Day(1999}(Webster(1992),(

o( que(modificou( a( ideia( anterior( do(marketing( apenas( como( um( elo( entre( a( oferta( e( a(

procura.( Este( passa( a( ser( um( continuum( baseado( no( planeamento,( na( conceção( e( na(

execução,( que(promovem(e(distribuem( ideias,( bens(e( serviços,( com(o(objetivo(de( criar(
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trocas(satisfatórias(que(valorizem(as(experiências(dos(que(compram(com(os(que(vendem(

(AMA,(1985).(

As( modificações( neste( paradigma( continuaram( e( uma( nova( abordagem( de( marketing,(

centrada( no( relacionamento( entre( o( consumidor( e( a( organização( começou( a( ganhar(

espaço.(O(seu(objetivo(passou(a(ser(a(criação(de(valor,(por(intermédio(da(experiência(do(

consumidor(com(a(organização((Lusch(&(Vargo,(2006).(Tal(abordagem(designouPse(como(

marketing( de( relacionamento( e( é( definida( pela( compilação( de( informações( sobre( o(

consumidor( por( parte( da( organização,( com( o( objetivo( de( contribuir( para( a( obtenção( e(

consequente( aumento( das( receitas,( a( partir( da( valorização( daqueles( que( consomem(

(Ashley,(Noble,(Donthu,(&(Lemon,(2011).(Nesta(nova( lógica,(o(marketing( tornouPse(um(

vetor(de(trocas(contínuas(de(informações(e(mensagens(partilhadas(entre(o(consumidor(e(

a(organização((Lusch,(2007)(que(passaram(a(valorizar(a(visão(do(consumidor(nos(seus(

processos(e(a(criar(uma(espécie(de(colaboração(ou(troca,(a(qual(constituiu(um(importante(

indicador( na( formação( de( valor( para( quem( vende( e,( por( consequência,( para( quem(

compra((Boulding,(Staelin,(Ehret,(&(Johnston,(2005}(Hirschman(&(Holbrook,(1982}(Hoyer(

et(al.,(2010}(Lusch(&(Vargo,(2006).((

Como(visto,(a(rápida(e(constante(evolução(nos(canais(de(comunicação(de(marketing(foi(

um(dos(fatores(decisivos(para(a(consolidação(do(marketing(de(relacionamento((Hudson(&(

Thal,( 2013}( Nasco( &(Coker,( 2012).(O( significativo( poder( de( interação( por(meio( destes(

canais(faz(o(consumidor(assumir(um(papel(mais(ativo(na(sua(relação(com(as(marcas,(o(

que(se(expressa(de(diferentes(formas((e.g.,(na(partilha(das(suas(opiniões(e(valores(sobre(

as(marcas,(os(produtos(e(os(serviços,(por(intermédio(das(redes(sociais,(blogs,(websites,(

fóruns}(Brooks,(2003}(Trainor,(Andzulis,(Rapp,(&(Agnihotri,(2014).((

Deste(modo,(a(Internet(tornouPse(um(importante(canal(de(interação(nos(dias(atuais,( isto(

porque( não( limita( os( territórios( de( acesso( às( informações( sobre( os( produtos,( serviços,(

marcas(e(organizações,(não(possui( fronteiras(e(atinge(cada(vez(mais(um(número(maior(

de(pessoas.(No(contexto(do(marketing,(a(criação(destes(novos(canais,(o(desenvolvimento(

das( tecnologias(e(a( rápida(propagação(da( Internet(modificaram(a(natureza(das(práticas(

comerciais( e( de( disseminação( das( informações( (Strauss( &( Frost,( 2014).( Um( número(

crescente(de(organizações(utiliza(a( Internet(para(comunicar(com(outras(organizações(e(

com( os( seus( consumidores( finais,( ratificando( a( necessidade( da( sua( presença( nas(

plataformas( virtuais,( como( uma( estratégia( importante( para( maximizar( a( inserção( no(

mercado.(A(este(fenómeno(dáPse(o(nome(de(ePmarketing((Eid(&(ElPGohary,(2013}(Liang(&(

Huang,(1998).((
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A( natureza( interativa,( proporcionada( pelo( desenvolvimento( tecnológico,( permitiu( aos(

consumidores( um(maior( controlo( sobre( as( suas( experiências( de( consumo.(As( relações(

anteriormente( estabelecidas( por( intermédio( do( marketing( tradicional,( baseadas( numa(

relação(de(um(sentido((i.e.,(da(organização(para(o(consumidor),(deram(lugar(a(uma(lógica(

de( interação( em( dois( sentidos,( em( que( o( consumidor( interage( com( a( organização( por(

meio( dos( canais( online,( com( base( em( trocas( cada( vez( mais( personalizadas( e(

experiências( cada( vez( mais( exclusivas( e( adaptadas( às( suas( necessidades( (Coviello,(

Brodie,(Brooks,(&(Palmer,(2003).((

Nesta(linha,(alguns(estudos(sugerem(que(as(relações(formadas(com(base(nas(estratégias(

de(comunicação(online(têm(o(potencial(de(substituir(o(contato(interpessoal(“caraPaPcara”(

(Brodie,(Winklofer,(Coviello,(&(Johnston,(2007}(Coviello(et(al.,(2003).(SomaPse(a( isto(as(

mudanças(nos(padrões(de(comportamento(das(novas(gerações(de(consumidores,(mais(

bem( informados(e(cada(vez(mais(exigentes,(por(possuírem(um(maior(controlo(sobre(as(

suas(experiências(de(consumo(online.((

Adicionalmente,(o(desenvolvimento(das(plataformas(online,(bem(como(das(redes(sociais(

virtuais( e( dos( dispositivos( móveis,( sugere( uma( lógica( diferente( na( comunicação( por(

intermédio(do(ePmarketing.(Antes,(no(marketing(tradicional,(as(ações(de(promoção(eram(

direcionadas( das( organizações( para( os( consumidores.( Hoje,( os( dados( resultantes( da(

interação(com(os(consumidores(no(contexto(online( permitem(às(organizações(um(nível(

conveniente( e( contínuo( de( acesso( à( informação,( o( que( potencia( a( interação( por(

intermédio( do( entretenimento,( do( networking( e( da( comunicação,( permitindo( feedback(

constante(e(processos(de(distribuição(e(promoção(dos(produtos(e(serviços(mais(eficazes(

(Eid(&(ElPGohary,(2013).(

Deste(modo,(o(ePmarketing(é(definido(como(uma(estratégia(da(organização(baseada(no(

planeamento,( conceção( e( distribuição( de( ideias,( bens( e( serviços,( por( intermédio( da(

utilização(de( canais,( aplicações(e( dados(partilhados(na( Internet.( Tem(por( objetivo( criar(

trocas(que(satisfaçam(os(consumidores(e,(consequentemente,(as(organizações((Brodie(et(

al.,( 2007}( Eid( &( ElPGohary,( 2013}( Frost( &( Strauss,( 2001).( Strauss( e( Frost( (2014)(

consideram(que(o(potencial(gerado(pelo(acesso(fácil,(barato(e(rápido(à(informação(digital,(

transforma(indivíduos,(organizações,(comunidades(e(sociedades,(e(que(o( impacto(do(eP

marketing(sobre(estes(intervenientes(também(resulta(em(novos(modelos(de(negócios(que(

agregam(valor(para(o(consumidor(e/ou(a(para(a(organização((ver(Tabela(4).(

(

(
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Tabela*4.*Contributos(do(ePmarketing(para(as(organizações.*
Aumento*de*benefícios**

-( Personalização( (diferentes( produtos( e( mensagens( para( diferentes( perfis( de(
consumidores)}(

-( 24(horas(por(dia/7(dias(por(semana((24/7)}(
-( Autoatendimento}((
-( Fluxo(contínuo(de(compra/venda}(
-( Aprendizagem,(envolvimento,(e(comunicação(com(outros(consumidores(nas(redes(sociais.(

Diminuição*de*custos*
-( Distribuição(das(mensagens((e.g.,(email)}(
-( Canais(de(distribuição(para(mensagens(digitais}(
-( Processos(de(compra/venda}(
-( Aquisição(de(conhecimento((e.g.,(feedback(dos(consumidores)}(
-( Criação(de(eficientes(ferramentas(de(controlo(dos(produtos(eficazes((e.g.,(estoquestock)}(
-( Serviço(de(atendimento(ao(consumidor.(

Aumento*das*receitas*
-( Transações(online((e.g.,(compra(de(produtos,(publicidade,(subscrição)}(
-( Agregação(de(valor(aos(produtos/serviços(e(aumento(dos(preços}(
-( Aumento(das(bases(de(consumo(chegando(aalcançando(novos(mercados}(
-( Relacionamento(com(os(consumidores,(aumento(na(compra(de(produtos(e(serviços.(

Fonte:(Adaptado(de(Strauss(e(Frost((2014,(p.(53).(

(

A( literatura(de(marketing( refere(que(as( interações(por( intermédio(do(ePmarketing( têm(o(

potencial( de( criar( valor( para( as( organizações( de( duas( formas( (Trainor,( Rapp,(

Beitelspacher,( &( Schillewaert,( 2011).( A( primeira( está( relacionada( com( a( conexão( do(

consumidor( com( os( processos( de( desenvolvimento( dos( negócios( das( organizações,(

potenciada(pela(interatividade(dos(canais(online,(os(quais(permitem(um(fluxo(contínuo(de(

troca( de( informações( a( qualquer( momento( e( em( qualquer( lugar.( A( segunda( está(

relacionada( com( o(modo( como( as( organizações( recebem( e( percebem( as( informações(

sobre( as( necessidades( e( desejos( resultantes( da( interação( com( os( seus( consumidores(

para,(deste(modo,(potenciar(comportamentos(positivos(em(relação(à(organização((Slater(

&(Narver,(1999).(Neste(sentido,(as(interações(organizaçãoPconsumidor(no(contexto(online(

passaram(a( significar( um(diferencial( competitivo( para( as( organizações,( uma( vez( que( o(

comportamento(ativo(do(consumidor(face(às(ações(de(promoção(e(o(desenvolvimento(de(

produtos( e( serviços( podem( ser( considerados( maisPvalias( na( ativação( do( consumo(

(Carlson(&(O´Cass,(2012).((

Como(tal,(o(envolvimento(do(consumidor(no(contexto(do(ePmarketing(está(associado(as(

interações(com(o(conteúdo(e(com(as(atividades(relacionadas(à(promoção(da(organização(

por(meio(das(redes(sociais((Strauss(&(Frost,(2014).( Isto(significa(dizer(que(quanto(mais(

interessante(e( relevante( for(o(conteúdo(partilhado,(maior(a(probabilidade(de(envolver(o(

consumidor.(Adicionalmente,(quanto(mais(atraente(for(o(ambiente(criado(para(a(partilha(e(

troca( de( experiências( nas( redes( sociais,( maior( a( possibilidade( de( envolver( os(

consumidores( em( comportamentos( positivos,( tais( como( recomendações( a( outros(

consumidores(sobre(as(marcas(e(as(organizações.(Por(fim,(quanto(maior(a(identificação(e(
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a( participação( em( processos( de( desenvolvimento( dos( produtos( e( serviços,( maior( a(

probabilidade( de( os( consumidores( construírem( uma( associação( pessoal( com( a(

organização.( Sendo( as( redes( sociais( virtuais( um( exemplo( bastante( promissor( de(

ferramentas(a(utilizar(para(este(envolvimento((Santomier,(2008).(

Alguns(autores((Constantinides,(2002}(Kalyanam(&(McIntyre,(2002}(Newmam(et(al.,(2013)(

propõem(um(novo(paradigma(para(o(chamado(marketing(mix(ou(4P’s(do(marketing((i.e.,(

um(conjunto(de(elementos( relacionados(com(o(produto,(preço,(mercado(e(promoção,(o(

qual( tem( sido( usado( pelas( organizações( para( a( construção( das( suas( estratégias( de(

marketing}( Constantinides,( 2002}( McCarthy,( 1964),( baseados( na( premissa( de( que( as(

suas( componentes( não( consideram( a( interatividade( proporcionada( pelas( plataformas(

online,( que( têm( representado(um( fator( importante(na(experiência(de(consumo(nos(dias(

atuais((Newman(et(al.,(2013).((

Newman(et(al.( (2013),(com(base(no( trabalho(de(Lauterborn((1990),(estabelecem(quatro(

elementos( para( o( ePmarketing( mix.( Para( estes( autores,( as( organizações( precisam( de(

considerar(o(que(o(“consumidor(quer(e/ou(precisa”((i.e.,(o(produto),(o(“custo(da(satisfação(

do( consumidor”( (i.e.,( preço),( a( “conveniência( na( compra”( (i.e.,( mercado)( e( a(

“comunicação”((i.e.,(promoção).(Ou(seja,(as(organizações(precisam(de(considerar(aquilo(

que( os( consumidores( partilham( e( discutem( por( meio( das( plataformas( online( sobre( as(

marcas,(para,(com(isto,(desenvolver(melhores(produtos(e(serviços.((

Para( além( disso,( devem( considerar( as( potencialidades( das( plataformas( online( na(

experiência(de(consumo,(desde(a(escolha(do(produto(até(ao(processo(de(entrega,(com(

vista( a( reduzir( os( custos( e( criar( vantagens( para( o( consumidor.( Por( fim,( se( antes( a(

promoção( tinha( como( base( apenas( a( divulgação( do( produto,( hoje,( as( múltiplas(

plataformas(online(e(a(infinidade(de(dispositivos(móveis(devem(permitir(às(organizações(

um( espaço( interativo,( em( que( o( consumidor,( não( apenas( recebe( informações( sobre( o(

produto(ou(serviço,(mas(também(o(promove,(partilha(e(está(envolvido(em(cada(vez(mais(

processos(de(criação(de(valor(junto(à(organização.(Kalyanam(e(McIntyre((2002)(sugerem(

uma(caracterização(para(o(ePmarketing(mix(baseada(na(premissa(de( trocas( relacionais(

em( ambiente( digital.( Os( autores( consideram( os( 4P’s( de( marketing( e( propõem( os(

seguintes( elementos( adicionais:( plataforma,( personalização,( segurança,( privacidade,(

comunidade( e( suporte( ao( cliente( (ver( Tabela( 5).( Complementarmente,( Kalyanam( e(

McIntyre( sugerem( tambem( que,( pela( dinâmica( de( interação( das( plataformas( online,(

elementos( que( componham( as( estratégias( de( ePmarketing( devem( ser( pensados( como(

interrelacionados( e( interdependentes( por( serem,( de( igual( modo,( determinantes( na(

experiência(do(consumidor(com(a(organização(online((Constantinides,(2002).((
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Tabela*5.*Caracterização(do(ePmarketing(mix.(
Elementos* Definições*
Produto.( Relacionado(com(a(possibilidade(de(configuração(do(produto(à(medida(

do(consumidor((e.g.,(personalização(de(tPshirts(em(lojas(online).((
Preço.( Relacionado(com(o(uso(de(mecanismos(de(precificação(diferentes(dos(

habituais(no(contexto(offline((e.g.,(leilões(ou(precificação(dinâmica)(
Mercado.( Relacionado( com(a( facilidade(em( realizar( a( transação(em(ambientes(

cada(vez(mais(interativos(excluindo(intermediários.(
Promoção.(( Relacionado(com(a(publicidade(online(como(uma(extensão(natural(da(

publicidade(offline((e.g.,(um(banner(ou(um(anúncio(popJup(no(website(
ou(rede(social,(etc.)(

Vendas.( Relacionado(com(ações(da(organização(para(incentivar(o(consumidor(
a( realizar( um(ato( específico,( no( caso( a( compra( por( um(determinado(
período(de(tempo((e.g.,(cupões(eletrónicos).((

Plataformas.( Relacionado(com(os(canais(que(podem(ser(utilizados(a(qualquer(hora,(
em(qualquer(lugar(através(da(Internet.(

Personalização.( Relacionado( com( o( reconhecimento( específico( de( um( determinado(
consumidor(por(meio(das(suas(preferências(registadas(quando(navega(
na( Internet.( É( composto( pela( customização( (i.e.,( a( capacidade( de( o(
sistema( personalizar( itens)}( individualização( (i.e.,( a( capacidade( de( o(
sistema( se( personalizar( ao( utilizador( com( base( no( seu(
comportamento)( e( caracterização( do( grupo( (i.e.,( capacidade( de( o(
sistema(aproximar(outros(utilizadores(com(interesses(semelhantes).(

Privacidade.( Relacionado( com( a( ação( da( organização( em( relação( aos( dados(
obtidos(na(interação(com(o(consumidor.(

Segurança.( Relacionado( com( os( protocolos( de( segurança( adotados( pela(
organização( para( garantir( a( proteção( dos( dados( e( transações( dos(
consumidores.(

Serviço(ao(consumidor.( Relacionado(com(o(suporte(da(organização(sobre(qualquer(aspeto(do(
ePmarketing((e.g.,(questões(sobre(a(disponibilidade(do(produto,(planos(
de(serviço,(preços(ou(promoções).(

Comunidade.( Relacionado( com( o( sentido( de( comunidade( dos( consumidores( que(
demonstram( a( sua( interação( com( um( determinado( produto,( serviço,(
organização(e(outros(consumidores((i.e.,(comunidades(de(marca).((

Fonte:(Adaptado(de(Kalyanam(e(McIntyre((2002,(p.489).(
(

Em( linha(com(estas( ideias,(as(organizações( redirecionam(a( relação(mais( tradicional(do(

marketing(para(um(relacionamento(de(marketing(mais( interativo,(onde(os(consumidores(

se(envolvem(diretamente(na(partilha(de( informações(sobre(as(organizações,(marcas,( e(

seus( produtos( e( serviços( (Sam( &( Chatwin,( 2015).( Deste( modo,( o( ePmarketing( não( se(

apresenta( apenas( como( uma( estratégia( de( desenvolvimento( das( organizações,( mas(

como(um(caminho(para(a(construção(de(relacionamentos(altamente(interativos(com(base(

em(plataformas(digitais(como(as(redes(sociais((Shabazz,(2004).(

(

4.*Redes*sociais**

A(Teoria(das(Redes(Sociais(que(emerge(das(ciências(sociais(é(apontada(por(Kadushin(

(2012)( como( umas( das( poucas( teorias( que( não( é( reducionista( e( se( aplica( a( uma(

variedade( de( níveis( de( análise,( desde( pequenos( grupos( até( sistemas( globais( inteiros.(
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Esta(teoria(tem(como(base(a(premissa(de(que(uma(rede(é(composta(por(um(conjunto(de(

‘nós’(e(‘laços’(em(que(os(‘nós’(são(as(pessoas,(que(são(ligadas(pelos(laços((interações}(

Gabriel,(2010).(Na(linha(desta(ideia,(o(estudo(das(interações(pode(determinar(o(valor(que(

cada( um( dos( indivíduos( possui( na( rede( e,( por( consequência,( explicar( o( quanto( a( sua(

presença(na(rede(é(importante.(Gabriel((2010)(refere(que(as(redes(sociais(virtuais(na(sua(

essência(não(estão(apenas(relacionadas(com(a(tecnologia,(mas(com(conexões(humanas(

em(que(a(tecnologia(simplesmente(facilita(e(favorece(as(interações.(

Neste( sentido,( nesta( tese,( definemPse( as( redes( sociais( como( um( grupo( de( aplicações(

baseadas( na( Internet,( construídas( sobre( a( plataforma( da( web" ( 2.0,( que( permite( às(

organizações(e/ou(indivíduos(a(criação(e(trocas(de(conteúdos(e(experiências(no(contexto(

online,( com(vista(a(obter(valor(nessas(experiências( (Kaplan(&(Haenlein,(2010).(Não(há(

uma( vinculação( utilitária( apenas( de( compra( e( venda,( mas( de( interatividade,( que( pode(

fortalecer(o(prazer,(a(diversão(e(o(entretenimento((Hur(et(al.,(2011}(Hur,(Ko,(&(Claussen,(

2012)(e(potenciar,(desta(forma,(os(níveis(de(envolvimento.(

Este( conceito( está( na( base( de( muitos( formatos( de( redes( sociais,( como( por( exemplo:(

websites(de(partilha(de(vídeos((e.g.,(Youtube)}(websites(de(desenvolvimento(de(conteúdo(

colaborativo((e.g.,(Wikipédia)}(microblogging((e.g.,(Twitter)}(social"networking"sites(P((e.g.,(

Facebook)((Boyd(&(Ellison(2008}(Ellison,(Steinfield,(&(Lampe,(2007).(Estes(caracterizamP

se( pelo( uso( colaborativo( da( Internet( e( passaram( a( aproximar( cada( vez( mais( os(

utilizadores,( com(base(em(dinâmicos(processos(de(criação,(disseminação(e(partilha(de(

informações( online( e( em( tempo( real( (Andzulis,( Panagopoulos,( &( Rapp,( 2012}( Safko( &(

Brake,(2009).(Numa(perspetiva(organizacional,(as(marcas(têm(identificado(a(capacidade(

das( redes(sociais(para(espalhar(a(sua(mensagem(e(estabelecer( rápidas(conexões(com(

os( consumidores.( Newman( et( al.( (2013)( propõem( uma( classificação( das( redes( sociais(

baseada(na(sua(função(e(finalidade((ver(Tabela(6).(
*
Tabela*6.*Classificação(das(redes(sociais(virtuais.*
Categoria*e*definição* * Tipo*e*definição*
"
Publishing" services( (i.e.,(
plataformas( que( facilitam( a(
publicação( de( informações( e(
ideias).((

J" Blogs( (i.e.,( os( conteúdos( são( publicados( apenas( por( um(
utilizador( e( apresentados( com( a( publicação( mais( recente( no(
topo.(Geralmente(permitem(que(as(pessoas(deixem(comentários(
sobre(as(histórias(que(leram(–(e.g.,(www.futebolportugal.com)}(
P( Fóruns( (i.e.,( os( conteúdos( são( publicados( por( qualquer(
utilizador( registado( e( permitem( que( qualquer( pessoa( comente(
sobre(os(tópicos(lidos((–(e.g.,(www.forumscp.com)}(
J"Wikis( (i.e.,( permitem( aos( utilizadores( criar( e( editar( facilmente(
várias(páginas(e(conectáPlas,(normalmente(permitindo(a(edição(
dos(conteúdos(–(e.g.,(Wikipédia).(
(
(
(

" "
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Tabela*6.((continuação).( "
" "

Categoria*e*definição* " Tipo*e*definição"
Media" sharing" services" (i.e.,(
plataformas(que(permitem(aos(
utilizadores( e( organizações(
partilhar( conteúdos( originais(
numa(variedade(de(formatos)."

J"Social"news"websites"(i.e.,(permitem(aos(utilizadores(o(envio(de(
links(para(notícias(–(e.g.,(www.reddit.com)}(
J" Social" bookmarking" sites( (i.e.,( permitem( aos( utilizadores(
guardar( links( para( conteúdos( que( acham( interessantes( e(
possam(visualizar(a(conexão(com(outros(a(partir(dos(temas(em(
comum(–(e.g.,(www.rss.com)}(
P(VideoJsharing" sites" (i.e.,( permitem( aos( utilizadores( partilhar( e(
deixar( opiniões( sobre( vídeos(que( criaram(ou( visualizam(–(e.g.,(
Youtube)}(
P( PhotoJsharing" sites( (i.e.,( permitem( aos( utilizadores( postar( e(
organizar( fotos( permitindo( o( feedback( de( outros( utilizadores( –(
e.g.,(Flickr)}(
P(AudioJsharing" sites" (i.e.,( permitem( partilhar,( organizar( e( criar(
listas( de( músicas( de( que( gostam( e( partilhadas( por( outros(
utilizadores(–(e.g.,(Spotify)}(
P( DocumentJsharing" sites" (i.e.,( permitem( a( partilha( de(
documentos(e(conteúdos(em(formatos(de(texto(e(apresentações(
criados(ou(não(pelas(organizações(–(e.g.,(Dropbox)}(
P( LiveJstreaming" sites( (i.e.,( permitem( a( partilha( de( imagens( e(
vídeos(online(e(em(tempo(real(–(e.g.,(www.mycujoo.tv).((

Networking" services" (i.e.,(
plataformas( que( permitem( a(
interação( entre( utilizadores( e(
organizações( através( da(
partilha( de( ideias,( contributo(
para( projetos( e( aprendizagem(
por( meio( dos( conteúdos(
publicados)."

J"Social"networking"sites"(i.e.,(redes(que(permitem(aos(indivíduos(
construir( um( perfil( público( ou( semipúblico( e( articular( uma( lista(
com( outros( perfis( com( quem( partilham( conexões( e/ou(
preferências( além( de( visualizar( uma( série( de( conteúdos(
produzidos(por(pessoas(ou(organizações(–(e.g.,(Facebook)}(
P(Microblogging"on" realJtime"platforms" (i.e.,(baseados(na(noção(
de( social" networking" sites( permitem( a( partilha( de( textos( curtos(
em(plataformas(de(simples(visualização(e(rápido(acesso(–(e.g.,(
Twitter)}(
P(Opinion"and"review"sites((i.e.,(permitem(aos(utilizadores(deixar(
opiniões( sobre( os( produtos( e( serviços( oferecidos( pelas(
organizações(–(e.g.,(www.amazon.com)(
P(Social"shopping"sites"(i.e.,(permitem(o(acesso(a(um(conjunto(de(
parcerias(e(descontos(gerados(pelas(organizações(para(grupos(
ou( indivíduos( para( compra( de( um( determinado( produto( ou(
serviço(–(e.g.,(www.groupon.com)}(
P(Crowdsourcing" sites( (i.e.,( permite( a( interação( entre( pessoas(
para(contribuir(com(ideias,(ações(ou(financiamento(colaborativo(
a(fim(de(alcançar(um(objetivo(comum(–(e.g.,(www.ppl.com.pt).(

Fonte:(Adaptado(de(Newman(et(al.((2013,(p.3).(
(

Contudo,( há( que( considerar( que( muitas( das( funções( dos( social" networking" sites( (i.e.,(

redes( sociais)( não( são( exclusivas( de( uma( determinada( plataforma.( Por( exemplo,( o(

Facebook( permite( a( partilha( de( diversos( conteúdos,( como( vídeos( ou( fotos,( os( quais(

representam(a(principal(fonte(de(conteúdo(do(Youtube(ou(Flickr.(Já(o(Twitter,(apesar(da(

limitação(no(uso(dos(caracteres(nas(postagens,(também(permite(a(partilha(de(imagens(e(

links.(Esta(pluralidade(de(possibilidades(de( interação,(produção(e(partilha(de(conteúdos(

nas( plataformas( Facebook,( Twitter,( Google+,( Youtube( e( Instagram( (i.e.," networking"

services)(constituemPse(no(ambiente(estudado(nesta(tese.(
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Em( síntese,( Sashi( (2012)( considera( que( o( desenvolvimento( da( Internet( e( das( redes(

sociais( tem( influenciado( o( consumidor( a( envolverPse( com( as( organizações( pelo( seu(

potencial( para( aumentar( a( interatividade( e( potenciar( as( relações( com( outros(

consumidores.(Ainda(segundo(o(autor,(para(além(da(capacidade(de(facilitar(as(relações,(

as( redes( sociais( potenciam( a( orientação( para( o( mercado( e( o( marketing( de(

relacionamento( e( fornecem( ferramentas( para( construir( o( envolvimento( e( satisfazer( os(

consumidores.( Outra( vantagem( das( redes( sociais( é( a( possibilidade( de( interações(

voluntárias( dos( consumidores( na( intenção( de( adesão( a( serviços,( na( recomendação( de(

produtos(por( intermédio(do( ´bocaPaPboca´(e(no(desenvolvimento(de(valor( junto(à(marca(

(Doohwang,( Hyuk( Soo,( &( Jung( Kyu,( 2011}( Gironda( &( Korgaonkar,( 2014).( Fischer( e(

Reuber((2011)(atentam(para(o(facto(de(estudos(sobre(o(comportamento(de(envolvimento(

do( consumidor( por(meio( das( redes( sociais( podem( auxiliar( as( organizações( a( tomarem(

consciência( dos( comportamentos( dos( consumidores( online( e( isto( pode( afetar(

positivamente(os(negócios,(por(meio(do(crescimento(das(vendas,(da(imagem(da(marca(e(

da(reputação(da(organização.((

(

(
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Envolvimento*

Cultivar( um( relacionamento( forte( e( estável( com( o( consumidor( é( crucial( para( as(

organizações,( na( medida( em( que( os( que( se( envolvem( com( uma( marca( tendem( a(

favorecêPla,(por( intermédio(da(compra(e(uso(dos(seus(produtos(e(serviços( (Esch(et(al.,(

2006).( Nesta( perspetiva,( as( organizações( têm( investido( cada( vez( mais( na( criação( de(

eventos(e(canais(de(comunicação,(para(se(aproximarem(dos(consumidores,(envolvêPlos(e(

aumentar(os(níveis(de( interação(relacionados(com(os(processos(de(criação,( inovação(e(

design( dos( seus( negócios( (Gambetti( &(Graffigna,( 2010}( Lusch( 2007}( Santomier,( 2008}(

van(Doorn(et(al.(2010}(Vivek(et(al.,( 2012).(Ter(o(consumidor(envolvido( representa(uma(

vantagem( para( a( organização,( num( mercado( cada( vez( mais( dinâmico( e( competitivo(

(Alam,(2002}(Ernst(et(al.,(2011).((

Os( estudos( sobre( o( comportamento( do( consumidor( têm( sido( referenciados( como( uma(

das(áreas(prioritárias(nas(investigações(sobre(o(marketing((Verhoef(et(al.,(2010}(Vivek(et(

al.,(2012).(Este(contexto(impulsionou(o(surgimento(de(diversas(teorias(para(explicar(o(que(

ocorre( na( interação( do( consumidor( com( a( organização.( É( o( caso( do( envolvimento(

(engagement,"em( inglês),( uma( das( áreas( evidenciadas( nos( estudos( de(marketing,( que(

procura( esclarecer( as( seguintes( questões:( quais( os( fatores( determinantes( para( a(

consolidação( da( interação( consumidorPorganização?( E,( como( é( que( a( organização(

potencia(as(suas(ações,(para( tirar(proveito(da( relação(criada(a(partir( do(envolvimento?(

(Lusch,(2007}(van(Doorn(et(al.,(2010}(Vivek(et(al.,(2012)(

Nos( últimos( anos,( o( envolvimento( tornouPse( um(conceito( fundamental( para( potenciar( o(

sucesso( das( organizações( (Brodie( et( al.,( 2013),( e( tem( ganho( bastante( atenção( na(

literatura((Hollebeek,(2011}(Verhoef(et(al.,(2010}(Vivek(et(al.,(2012),( tanto(que(passou(a(

ser(citado(como(uma(prioridade(para(os(estudos(de(marketing,(pela(Advertising"Research"

Foundation," American" Association" of" Advertising" Agencies," Association" of" National"

Advertisers"e"Marketing"Science"Institute((Brodie(et(al.,(2011,(Vivek(et(al.,(2012).(Dada(a(

sua( importância(nos(dias(de(hoje,(o(envolvimento( tem(servido(como(um( indicador(para(

compreender(e(antecipar(as(necessidades(dos(consumidores,(numa(tentativa(de(construir(

relacionamentos(duradouros(e(mutuamente(proveitosos((Earp(et(al.,1999).((

A(discussão(sobre(o(envolvimento(não(é(exclusiva(do(marketing,(outras(áreas(científicas(

exploram( este( fenómeno( (e.g.,( sociologia,( psicologia,( ciência( política( e( comportamento(

organizacional}( Hollebeek,( 2011)( como( um( indicador( determinante( para( potencializar(

resultados.( Bryson( e( Hand( (2007)( sugerem( que,( na( psicologia( educacional,( medir( o(

envolvimento( serve( para( perceber( quão( significativa( é( a( interação( entre( alunos( e(

professores( e( o( quanto( isso( influencia( o( rendimento( dos( alunos.( Por( sua( vez,( numa(
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perspetiva( do( comportamento( organizacional,( medir( o( envolvimento( dos( funcionários(

pode( indicar(o(quão(produtivo(é(o( seu( trabalho(e,( por( consequência,( perceber( se(essa(

produtividade( se( reflete( em( aspetos( positivos( para( a( organização( (Barnes( &( Collier,(

2013).(

(

1.*Conceito*de*envolvimento*

A( Advertising" Research" Foundation( em( conjunto( com( a( American" Association" of"

Advertising" Agencies( e( a(Association" of" National" Advertisers( definiram( o( envolvimento(

como( a( relação( entre( uma( ideia( e( uma( marca,( reforçada( pelo( contexto( (Advertising"

Research"Foundation,(2006).(Esta(amplitude(conceitual(permitiu(que(os(estudos(sobre(o(

envolvimento(abarcassem(uma(grande(variedade(de(indicadores,(desde(a(consciência,(o(

interesse(e(o(desejo(de(compra,(até(à(retenção(e(consequente( lealdade(do(consumidor(

(Brodie(et(al.,(2011).(Num(conjunto(de(várias(definições(da(literatura(do(marketing,(o(que(

prevalece(é(o(entendimento(do(envolvimento(como(uma(interação,(a(qual(tem(por(objetivo(

conduzir( o( consumidor( a( comportamentos( mais( eficazes( no( sentido( das( organizações(

(Hoolbrook(&(Hirschman,(1982}(Gambetti(&(Graffigna,(2010}(Mollen(&(Wilson,(2010).((

Esta(forte(ligação(entre(o(consumidor(e(a(organização(configuraPse(a(partir(de(uma(troca(

constante,(em(que(as(informações,(atitudes(e(comportamentos(do(consumidor(beneficiam(

a(organização(em(processos(como(a( idealização,(o(desenvolvimento(e(a(divulgação(de(

produtos( e( serviços( (Bijmolt( et( al.,( 2010}( Hollebeek,( 2011).( No( envolvimento,( o(

comportamento( do( consumidor( é( influenciado( pela( sua( experiência( com( a( organização(

(Tripathi,( 2014).(Se(esta(experiência( for( positiva,( passa(a(existir( um(conjunto(de(ações(

efetivas(como:(maior(predisposição(para(falar(bem(das(marcas((e.g.,(vivências(positivas(

tendem( a( permitir( que( o( consumidor( avalie( as( marcas( e( produtos( também( de( forma(

positiva)( (Tripathi,( 2009)}( investir( tempo,( energia( e( valorizar( os( produtos( nos( canais( de(

comunicação( (Bergkvist( &( BechPLarsen,( 2010)}( oferecer( feedback( que( favorece( os(

processos(de( inovação(dos(produtos(e(serviços( (Hoyer(et(al.(2010)}(e( realizar(compras(

repetidas(que,(por(consequência,(agregam(valor(à(organização((Sprott(et(al.,(2009).(Há(

que( referir( que( o( envolvimento( não( está( necessariamente( centrado( na( compra( do(

produto,(mas(nas(questões(que(podem(influenciar(o(processo(decisório(sobre(essa(ação(

(Hollebeek,(2011}(May,(Gilson,(&(Harter,(2004}(Saks,(2006).((

(

(

2.*Conceptualização*do*envolvimento*
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O( reconhecimento( do( envolvimento( como( um( importante( indicador( de( vantagem(

competitiva( das( organizações( tem( motivado( o( desenvolvimento( de( estudos( com( o(

objetivo(de(conceptualizar(este(constructo((Gambetti(&(Graffigna,(2010).(Bowden((2009)(

sugere(que(o(processo(de(construção(do(envolvimento(ocorre(em(momentos(distintos.(O(

primeiro(diz(respeito(ao(desenvolvimento(de(um(estado(de(préPdisposição(do(consumidor,(

seja( novo( ou( antigo,( para( interagir( com( a( marca.( Ao( envolverPse,( os( níveis( de(

compromisso,( confiança(e( satisfação( influenciam(o(aumento,( ou(não,( das( intenções(do(

consumidor( em( continuar( a( interagir( com(a( organização( e( as( suas(marcas,( produtos( e(

serviços.( O( terceiro( momento( considera( que( o( envolvimento( repercute( em(

comportamentos(positivos(do(consumidor,(de( forma(a( influenciar(suas( intenções( futuras(

em(relação(às(organizações.(

Outras( investigações( apontam( para( três( linhas( conceptuais( distintas( sobre( o(

envolvimento((Hollebeek(et(al.,(2014}(Sprott(et(al.,(2009}(van(Doorn(et(al.,(2010}(Verhoef(

et( al.,( 2010).( A( primeira,( uma( linha( cognitiva,( diz( respeito( aos( fatores( psicológicos( que(

influenciam(o(consumo((Carter,(2008}(Frisou,(2000}(Hollebeek,(2011}(Kahn,(1990}(Pham(

&( Avnet,( 2009}( RobertPVincent( &( Beauvois,( 1989}( Tybout,( 1978).( Remete( para( a(

motivação( resultante( das( experiências( positivas( dos( consumidores( com( a( marca,( o(

produto(e(o(serviço,(como(sendo(um(fator(que(determina(o(envolvimento(do(consumidor(

(Brodie(et(al.,(2011).(Deste(modo,(o(envolvimento(é(visto(como(um(processo(de(ativação(

mental,( em( que( o( consumidor( incorpora( os( valores( da( marca( (Gambetti( et( al.,( 2012}(

Hollebeek( et( al.,( 2014}( Sprott( et( al.,( 2009)( e,( ao( incorporar( esses( valores,( sentirPsePá(

motivado(e(mais(comprometido(e(envolvido(com(ofertas(de(produtos(e(serviços((Taheri,(

Jafari,( &( O`Gorman,( 2014}( van( Doorn( et( al.,( 2010).( A( segunda( considera( que( o(

envolvimento(acontece(pela(relação(emocional(do(consumidor(com(a(marca((Gambetti(et(

al.,( 2012}( Heath,( 2009).( Estudos( neste( contexto( destacam( que( a( organização( bemP

sucedida(é(aquela(que(constrói( relacionamentos(profundamente(emocionais( com(o(seu(

consumidor( (Tripathi,( 2009).( Assim,( os( consumidores( sensivelmente( envolvidos(

comportamPse( de( forma( bastante( diferente( dos( que( são( cognitivamente( satisfeitos( ou(

leais,(uma(vez(que(tendem(a(gastar(mais(por(serem(menos(sensíveis(aos(preços,(além(

de(assumirem(posturas(mais(positivas(em(relação(a(problemas(com(as(marcas((DelgadoP

Ballester(&(MunueraPAlemán,(2001).((

A( terceira( linha( conceptual( considera( o( envolvimento( como( um( constructo(

multidimensional,( explicado( por( variáveis( que( se( referem( ao( modo( pelo( qual( o(

consumidor(ativa(o(seu(comportamento,(percebe(e(interage(com(a(organização((Brodie(et(

al.,(2011}(Brodie(et(al.,(2013}(Higgins(&(Scholer,(2009}(Hollebeek,(2011}(Hollebeek(et(al.,(

2014).(O(facto(de(haver(medidas(de(envolvimento(numa(perspetiva(multidimensional,(ao(
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considerar( as( várias( fases( do( relacionamento( consumidorPmarca,( pode( fornecer(

indicadores( importantes( sobre( o( envolvimento( (Bowden,( 2009}( Heath,( 2009}( Poiesz( &(

Cees,( 1995}( Schaufeli,( Salanova,( GonzálezPromá,( &( Bakker,( 2002).( Um( dos( pontos(

fundamentais(desta(linha(conceptual(é(a(possibilidade(de(avaliar(o(constructo(por(meio(de(

variáveis( que( estão( relacionadas( com( as( diversas( perspetivas( de( interação( entre( o(

consumidor( e( a( organização( (e.g.,( relação( marcaPconsumidor,( relação( entre( os(

consumidores,( cocriação)( e( que( podem( ajudar( na( compreensão( sobre( o( constructo( do(

envolvimento( (Calder,( Malthouse,( &( Schaedel,( 2009}( CambraPFierro,( MeleroPPolo,( &(

VázquezPCarrasco,(2013}(Sprott(et(al.,(2009).((

A( Tabela( 7( demonstra( a( evolução( da( conceptualização( deste( constructo( no( âmbito( do(

marketing,(especificamente(no(contexto(do(comportamento(e(interação(dos(consumidores(

com(a(organização((Frisou,(2000}(Gambetti(&(Graffigna,(2010}(Hollebeek,(2011}(Kumar(et(

al.,( 2010}(Saks,(2006}( van(Doorn(et(al.,( 2010}(Verhoef(et( al.,( 2010}(Vivek(et(al.,( 2012).(

Estes( estudos( pressupõem( que( há( cada( vez( mais( necessidade( de( compreender( o(

envolvimento( do( consumidor( como( um( constructo( multidimensional,( influenciado( pelas(

suas(experiências( com(as(organizações( (Holbrook(&(Hirschman,(1982}(Schaufeli( et( al.,(

2002),( pelos( aspetos( cognitivos,( emocionais( e( comportamentais( (Kahn,( 1990}( Sprott( et(

al.,( 2009),( pelos( canais( nos( quais( as( organizações( centram( os( seus( processos( de(

interação(com(o(consumidor( (Calder(&(Malthouse,(2005}(CambraPFierro(et(al.,( 2013)(e,(

por( fim,( pelo( que( a( organização( e( o( consumidor( efetivamente( ganham( com( o(

envolvimento((Brodie(et(al.,(2011}(van(Doorn(et(al.,(2010}(Vivek(et(al.,(2012).(

Em( linha( com( esta( ideia,( nesta( tese( foi( adotada( a( perspectiva( multidimensional( para(

avaliar( o( envolvimento.( Tal( como( proposto( em( estudos( prévios,( a( perspectiva(

multidimensional(deve(ser(adotada(quando(se(procura(compreender(o(envolvimento(por(

intermédio(das(novas(tecnologias(associadas(aos(processos(de(comunicação,(interação(e(

disseminação(de( informações(online( (Chan(&(Li,( 2010}(Hyuksoo,(Phelps,(&(Doohwang,(

2013)( fornecendo( dados( sobre( atitudes( e( comportamentos( do( consumidor( que( podem(

ajudar(a(compreender(o(envolvimento((Fischer(&(Reuber,(2011}(Giddings,(2011}(Gironda(

&( Korgaonkar,( 2014).( Como( tal,( a( opção( pela( perspectiva( multidimensional( pode(

representar(um(contributo(para(melhor(clarificar(a(forma(de(conceptualizar(o(envolvimento(

dos(adeptos(de(futebol(nas(redes(sociais(e(os(seus(efeitos(subsequentes.(
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Outros* estudos* atentam* para* o* facto* de* existirem* constructos* que* aparecem* como*

semelhantes* ao* envolvimento* na* literatura* do* marketing* (Bowden,* 2009B* Gambetti* &*

Grafinna,*2010),*nomeadamente*o*involvement*(Alam,*2002B*Poiesz*&*Cees,*1995B*Wang,*

2006),*o*compromisso*(Alloza,*2008B*Bowen*&*Shoemaker,*1998)*e*a*lealdade*(Bowden,*

2009).* Entretanto,* convém*mencionar* que* o* involvement,* o* compromisso* e* a* lealdade*

são*distintos*do*conceito*de*envolvimento*(i.e.,*engagement)*utilizado*neste*estudo*(ver*

Tabela*8).*

*
Tabela&8.&Envolvimento*(engagement),*involvement,*compromisso*e*lealdade.**
Conceito&& Definição& & Pontos&de&diferenciação&
Envolvimento* T*
Engagement, (Brodie*
et* al.,* 2011B* Gallouj*
&* Weinstein,* 1997B*
Libai*et*al.,*2010).*

Comportamento* de* interação* do*
consumidor,* em* determinados*
contextos* que* se* repercute* em*
processos* de* coprodução* e*
criação* de* valor* junto* à*
organização,* a* partir* da* sua*
marca,*produto*ou*serviço.*

ReferindoTse* ao* comportamento* do*
consumidor,* o* envolvimento* é* um*
constructo* influenciado* por* questões*
complexas,* direta* ou* indiretamente* ligadas*
ao* involvement,* ao* compromisso* e* a*
lealdade.*

Involvement*(Alam,*
2002B*Poiesz*&*
Cees,*1995B*
Zaichkowsky,*1985B*
Wang,*2006).,

Variável* de* estado* interno* que*
indica*a*quantidade*de*excitação*
ou* interesse*por* um*estímulo* ou*
situação*particular.*É*equivalente*
à*motivação*para*processar*uma*
determinada*informação.*

O* involvement,pode* ser* entendido* como* a*
predisposição* para* interagir* com* a*
organização.* Deste* modo,* é* um*
antecedente* do* envolvimento* (i.e.,*
engagement).*

Compromisso*
(Alloza,* 2008B* Meiju*
&*MeiTYen,*2013).*

Mediador* entre* o* processo* de*
decisão* e* a* execução* de* uma*
determinada*ação:*e.g.,* um* forte*
compromisso* pode* fazer* com*
que* exista* repetição* de*
comportamentos* (Ramaseshan,*
Ishak,*&*Rabbanee,*2013).*

O*compromisso*pode*ser*considerado*como*
um*consequente*do*envolvimento*(Brodie*et*
al.,*2011).*

Lealdade* (Caruana,*
2002B* Biscaia,*
Correia,* Yoshida* et*
al.,*2013).*

Entendida* como* a* consistência*
de* atitudes* e* comportamentos*
favoráveis* em* relação* a* uma*
organização* (Li,* 2010)* (e.g.,*
compras* repetidas* de* um*
determinado*produto*ou*serviço).**
*

A* interação* que* ocorre* no* envolvimento*
tende* a* criar* uma* consistência* de*
comportamentos* que* se* reflete* em*
lealdadeB* neste* sentido* a* lealdade* é* um*
consequente* do* envolvimento* (i.e.,* quanto*
mais*positivas*forem*as*experiências*vividas*
com* as* marcas,* maior* a* probabilidade* de*
comportamentos* e* atitudes* leais* para* com*
elas).*

*

Nesta* tese,* assumeTse* o* envolvimento* como* um* comportamento* ativo* do* consumidor,*

iniciado* por* ele* próprio* ou* potenciado* pela* organização* (Vivek* et* al.,* 2012).* Ou* seja,*

envolve*a*conexão*que*os*consumidores*desenvolvem*com*a*organização,*com*base*em*

experiências*interativas*e*cocriativas*com*outros*consumidores*e*com*a*organização,*as*

suas*marcas,*produtos*e*serviços*(Brodie*et*al.,*2011B*Gallouj*&*Weinstein,*1997).**

Por*sua*vez,*o* involvement* é*entendido*como*o*estado*de*ativação*do*comportamento*

(Alam,*2002B*Cohen,*1983B*Poiesz*&*Cees,*1995B*Zaichkowsky,*1985B*Wang,*2006),*em*

que* o* consumidor* se*mostra* disponível* para* interagir* com*a* organização* (Alam,* 2002B*

Poiesz*&*Cees,*1995),*considerando*as*suas*necessidades*pessoais,*interesses,*valores*
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e*objetivos.*Envolve*um*juízo*de*valor*sobre*os*riscos*associados*à*decisão*de*compra*

(Gambetti* et* al.,* 2012)* e,* por* sua* vez,* é* referenciado* em* alguns* estudos* como*

antecedente*do*envolvimento*(Hollebeek,*2011B*Kumar*et*al.,*2010).*

O*compromisso*é*o*nível*ótimo*de*relacionamento*assumido*pelo*consumidor*para*com*a*

marca*e*repercuteTse*na*valorização*da*interação*entre*as*partes*(Alloza,*2008B*Meiju*&*

MeiTYen,*2013).*Neste*caso,*a*organização*procura*manter*uma*relação*positiva,*forte*e*

duradoura* com* o* consumidor,* para* aumentar* o* nível* do* seu* compromisso* (Bowen* &*

Shoemaker,* 1998B* Richard* &* Zang,* 2012).* Assim* pode* ser* considerado* como* um*

consequente*do*envolvimento*(Brodie*et*al.,*2010).*

Apesar* de* ser* citado* como* um* constructo* sinónimo* do* envolvimento,* a* lealdade*

manifestaTse*por*meio*de*uma*consistência*de*atitudes*e*comportamentos*favoráveis*em*

relação* a* uma*organização* (e.g.,* intenção* de* compra),* a* partir* do*momento* em*que* o*

consumidor*esteja*envolvido*com*ela*(Hollebeek,*2011).*Assim*sendo,*é*considerado*um*

consequente* do* envolvimento* (Bowden,* 2009B* Hollebeek,* 2011)* e* também* como*

fundamental* para* a* sustentabilidade* de* qualquer* negócio* (Biscaia,* Correia,* Yoshida* et*

al.,*2013B*Caruana,*2002).**

*

3.&Dimensões&do&envolvimento&

Complementarmente,*a*literatura*do*marketing*que*discute*o*envolvimento*apresenta*três*

dimensões*que*servem*para*a*perceção*global*deste*constructo*(Verhoef*et*al.,*2010).*A*

primeira* está* relacionada* com* o* comportamento* do* consumidor* e* centraTse* na*

necessidade* de* compreender* o* seu* papel* na* interação* com* a* organização,* marca,*

produto*e*serviço* (Hollebeek,*2011).*A*segunda*dimensão* refereTse*ao*comportamento*

da* organização* e* o* modo* como* esta* gere* as* suas* interações,* com* base* na* sua*

reputação,* na* diversificação* dos* seus* produtos* e* serviços,* e* no* uso* das* informações*

resultantes* do* consumidor,* nos* seus* processos* internos* (Kumar* et* al.,* 2010,* Tripathi,*

2009).* A* última* dimensão* tem* como* foco* o* contexto* e* refereTse* às* questões* políticas,*

económicas,* sociais* e* tecnológicas,* que* influenciam* o* envolvimento* do* consumidor*

(Higgins*&*Scholer,*2009B*van*Doorn*et*al.,*2010).*

*

3.1.&Consumidor&

A* dimensão* do* comportamento* do* consumidor* indica* que* o* envolvimento* pode* ser*

entendido*como*uma*conduta*individual,*ativada*por*experiências*psicológicas*(Gambetti*

&*Graffigna,* 2010B* Joule*&*Beavouis,* 1989B*Kahn* 1990B*Schaufeli* et* al.,* 2002B* Tybout,*
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1978B* Wefald* &* Downey* 2009).* É* a* relação* entre* o* indivíduo* e* a* sua* ação* (RobertT

Vincent* &* Beavouis,* 1989),* que* se* reflete* num* investimento* emocional* do* consumidor*

(i.e.,*conjunto*complexo*de*respostas*sensoriais,*afetivas*e*relacionais)*(RobertTVincent*&*

Beavouis,* 1989B* Schmitt,* 1999B* Thipathi,* 2009).* Para* que* tal* resulte* positivamente,* é*

necessário*um*elevado*nível*de*interação*do*individuo*com*a*organização.*

Quando*o*foco*está*no*comportamento*do*consumidor*(Higgins*&*Scholer,*2009),*o*valor*

dado* às* experiências* vividas* com* a* marca* pode* contribuir* significativamente* para* o*

motivar,* ou* não,* a* manter* relações* de* envolvimento* (Kumar* et* al.,* 2010).* Javornik* e*

Mandelli* (2012),* numa* pesquisa* sobre* o* envolvimento,* referenciam* que* 92,4%* dos*

inquiridos*manifestam*a*intenção*de*comprar*um*produto*de*uma*determinada*marca,*se*

tiverem*uma*experiência*positiva* com*esta,* ao*passo*que*93,9%*se*disponibilizariam*a*

recomendar*a*marca,*se*estiverem*satisfeitos.*Deste*modo,*só*é*possível*afirmar*que*os*

consumidores* estão* envolvidos,* se* existir* uma* forte*motivação* que* os* faça* interagir* o*

suficiente*para*que*estes*apreciem*a*experiência,*levandoTos*a*sentirTse*satisfeitos*e,*por*

conseguinte,* atribuirem*maior* valor*aos*produtos,* aos* serviços*e*às*marcas* (Higgins*&*

Scholer,*2009).*

Assim,* o* nível* de* interação* do* consumidor* com* a* marca* depende* de* características*

cognitivas,* afetivas,* emocionais* e* comportamentais* (Hollebeek,* 2011).* Os* elementos*

cognitivos,* afetivos* e* emocionais* do* envolvimento* incorporam* as* experiências* e*

sentimentos*do*consumidor.*Já*os*elementos*comportamentais*envolvem*a*conexão*dos*

indivíduos* (e.g.,* consumidores* ou* potenciais* consumidores)* com* a* organização* e* têm*

como* base* as* ações* que* emergem* da* interação* com* a*marca,* tal* como* a* compra* do*

produto* ou* o* serviço* (Vivek* et* al.,* 2012).* Kumar* et* al.* (2010)* apresentam* quatro*

dimensões* que* procuram* explicar* o* valor* atribuído* pelo* consumidor* no* contexto* do*

envolvimento.*A*primeira*dimensão*é*o* valor*da*experiência* continuada*do*consumidor*

com* a* marca* –* customer, lifetime, value.* Diz* respeito* aos* comportamentos* de* compra*

(Rust,* Lemon,* &* Zeithaml,* 2004).* A* segunda* dimensão* é* o* valor* de* referência* do*

consumidor*–*customer,refferal,value,e*significa*o*valor*dado*à*marca*pelo*consumidor*e*

o*modo*como*a*partilha*deste*valor*atrai*outros*consumidores*(Chauhan*&*Pillai,*2013).*A*

terceira*dimensão*é*o*comportamento*de*influência*–*customer,influence,value,*o*qual*se*

refere*à*motivação*que*o*consumidor* tem*para*assumir*perante*outros*consumidores*o*

porquê*da*escolha*da*marca,*produto*ou*serviço,*e*está*diretamente* ligado*ao*valor*de*

referência*do*consumidor* (Kaltcheva,*Patino,*Laric,*Pitta,*&* Imparato,*2014).*A*quarta*e*

última* dimensão* é* chamada* de* comportamento* de* conhecimento* do* consumidor* –*

customer, knowledge, value, e* diz* respeito* à* contribuição* do* consumidor* nas* etapas* de*

desenvolvimento* de* produtos* e* inovações* (Morris* &* Martin,* 2000).* Para* Gambetti* e*
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Graffigna* (2010),* compreender* a* perceção* e* os* valores* atribuídos* pelo* consumidor* ao*

produto,*o*serviço*ou*a*marca,*é*importante*para*entender*o*próprio*envolvimento.**

Outros*estudos*sobre*o*envolvimento*apontam*dois* tipos*de* interações*que*explicam*o*

comportamento*do*consumidor,*nomeadamente,*os*comportamentos*transacionais*e*nãoT

transacionais* (ver* Tabela* 9).* O* comportamento* transacional* refereTse* diretamente* à*

compra* do* produto* ou* do* serviço* (Grönroos,* 2004).*O* que* significa* dizer* que,* quando*

existe* um* forte* envolvimento,* este* pode* converterTse* em* comportamentos* de* lealdade*

(e.g.,*compra*dos*produtos*ou*utilização*dos*serviçosB*Dick*&*Basu,*1994).*Por*sua*vez,*o*

comportamento* nãoTtransacional* não* representa* um* impacto* imediato* para* a*

organização,* uma* vez* que* não* corresponde* à* compra* efetiva* do* produto* ou* serviço*

(Kumar*et*al.,*2010),*mas*sim*à*valorização*das* interações*estabelecidas*com*base*no*

envolvimento* e* que* se* repercutem* em* comportamentos* positivos* em* relação* às*

organizações.**

*
Tabela&9.&Tipos*de*envolvimento.&

Tipos&de&
envolvimento&

Conceito& Manifestações& Autores&

Envolvimento*
transacional.*

Está* ligado* diretamente* à*
ação* de* compra* do*
consumidor* por*
consequência* tem*
impacto* nos* ativos* da*
organização.*

Compras* de* produtos* e*
serviços,*por*exemplo.*

Grönroos,* (2004)B*
Dick*e*Basu*(1994)B*
Biscaia,* Correia,*
Yoshida* et* al.*
(2013)*.*

Envolvimento*
nãoT
transacional.*

Comportamentos* que* não*
são* refletidos* a, priori, em*
ação* de* compra* de*
produtos* e* serviços,* mas*
que* agregam* outros*
valores,* tão* ou* mais*
importantes* para* a**
organização.*

Falar* bem* da* marca,*
recomendar* a* marca,* criar*
e/ou* participar* nos* canais*
de* comunicação* da*marca,*
interagir* com* outros*
consumidores*
influenciandoTos* na*
utilização* dos* produtos* e*
serviços*–* (C2C),*participar*
em*processos*de*cocriação*
de*produtos*e*serviços.*

Kumar*et*al.*(2010)B*
Prahalad* e*
Ramaswamy,*
(2004)B*Nambisan*&*
Baron,*(2009).*

*

Estes* indicadores* do* envolvimento* nãoTtransacional* são* uma* maisTvalia,* em* termos*

práticos,*para*a*organização*(van*Doorn*et*al.,*2010),*por*estarem*ligados*diretamente*a*

algumas* manifestações* do* comportamento* do* consumidor,* tais* como:* falar* bem,* ou*

recomendar*a*marca,*o*produto,*ou*o*serviço*(Godes*&*Mayzlin,*2004B*Libai*et*al.,*2010B*

Verhoef*et*al.,* 2010)B*participar*nos*processos*de*cocriação* (Nambisan*&*Baron,*2009B*

Prahalad*&*Ramaswamy,*2004),* interagir*com*outros*consumidores*por*meio*dos*meios*

sociais*(i.e.,*relação*consumidorTconsumidorB*Bruhn,*Schnebelen,*&*Schäfer,*2014),*criar*

e* participar* em* comunidades* de*marca* virtuais* (e.g.,* blogs,* Facebook,* Twitter)* e* nãoT
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virtuais*(Fischer*&*Reuber,*2011B*Mollen*&*Wilson,*2010B*Pentina,*Zhang,*&*Basmanova,*

2013).* Deste* modo,* o* envolvimento* nãoTtransacional* pode* servir* de* parâmetro* para*

indicar*se*os*consumidores*são*ou*não*envolvidos.*Ou*seja,*pode*indicar*a*disposição*do*

consumidor* para* assumir* um* papel*mais* ativo* nos* processos* de* desenvolvimento* dos*

negócios*e*das*organizações*(Javornik*&*Mandelli,*2012).**

Na*linha*desta*ideia,*o*envolvimento*é*evidenciado*pelo*aumento*dos*níveis*de*interação*

dos*consumidores*com*as*marcas* (Hollebeek,*2011B*Verhoef*et*al.,* 2010).*Em*síntese,*

quanto* mais* envolvido* está* o* consumidor,* maior* é* o* valor* que* atribui* às* suas*

experiências* (Bergkvist* &* BechTLarsen,* 2010).* Deste*modo,* os* níveis* de* envolvimento*

podem* traduzirTse* em* comportamentos* transacionais* (e.g.,* aumento* dos* objetivos* de*

consumo,* recursos* investidos,* compra)* ou* nãoTtransacionais* (e.g.,* falar* bem* dos*

produtos,*coproduzir,* interagir*em*canais*de*comunicação*das*marcas),*e* isto* tudo* tem*

como* tendência* tornar* o* consumidor* mais* envolvido* com* a* organização* (Higgins* &*

Scholer,*2009B*van*Doorn*et*al.,*2010).*

*

3.2.&Organização&

Outra*dimensão*do*envolvimento*está*relacionada*com*o*comportamento*da*organização*

e* o* modo* como* esta* gere* as* suas* interações* e* como* se* apoia* nas* seguintes*

características:*a*marca,*a*sua*reputação,*a*diversificação*dos*seus*produtos*e*serviços,*

e*o*uso*das*informações*nos*seus*processos*internos*(Kumar*et*al.,*2010,*Tripathi,*2009).**

Ao* investir* em* experiências* positivas* para* o* consumidor,* a* organização* pode* gerar*

atitudes*positivas*e*o*consequente*envolvimento*(CambraTFierro*et*al.,*2013).*Ao*passo*

que* experiências* negativas* tendem* a* afastar* o* consumidor* dessa* interação* e,*

consequentemente,* do* envolvimento* (Higgins* &* Scholer,* 2009B* Hyuksoo* et* al.,* 2013).*

Como* tal,* a* estratégia* deve* ser* a* de* tornar* o* consumidor* participante* na* criação,*

idealização,* design* e*mobilização* de* novas* experiências* entre* a* organização,* produto,*

serviço* e* outros* consumidores,* para,* com* isto,* gerar* um* número* de* consequências*

positivas* para* a* organização* (Hollebeek,* 2011B* Lusch,* 2007B* May,* et* al.,* 2004B* Saks,*

2006).**

Assim* sendo,* o* envolvimento* remete* para* uma* nova* lógica* de* desenvolvimento* de*

produtos* e* serviços,* com* base* na* qual* o* consumidor* passa* a* ter* a* possibilidade* de*

partilhar*com*a*organização*as*suas*experiências* (Gambetti*&*Graffigna,*2010),* revelar*

as* suas* necessidades* e* dar* informações* que* podem* ser* utilizadas* nos* processos* de*

inovação* (Ernst* et* al.* 2011).* O* que* se* procura* como* resultado* desta* interação* é* o*

aumento* da* qualidade* dos* produtos,* a* redução* de* custos* e* riscos* dos* processos* de*
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produção* e*marketing* e* o* aumento* da* aceitação* da*marca* (Hoyer* et* al.,* 2010B*Wang,*

2006).**

Complementarmente,*Brown,*Kozinets*e*Sherry* (2003)*sugerem*que*a* imagem*de*uma*

determinada*marca*pode*ser*reforçada*de*forma*interativa,*por*intermédio*da*partilha*da*

sua*história*e*das*experiências*dos*consumidores.*Assim,*as*organizações*que*queiram*

promover*o*envolvimento,*devem*procurar*formas*de*desenvolver*vínculos*emocionais*e*

relacionamentos*entre*os*consumidores*e*as*suas*marcas*(Whelan*&*Wohlfeil,*2006).*Ao*

permitir* que* o* consumidor* faça* parte* dos* processos* de* desenvolvimento* dos* seus*

produtos,* marcas* e* serviços,* a* organização* estimula* a* participação* e* cultiva* um*

relacionamento,* o* que* pode* contribuir* para* construir* estratégias* bemTsucedidas* e*

vantagens*no*mercado*(Esch*et*al.,*2006).**

A* este* respeito,* Kristensson,* Gustafsson* e* Archer* (2004)* apontam* que* o* consumidor*

comum*possui*ideias*significativamente*originais*e*valiosas*e*que*tendem*a*ser*positivas*

para*o*sucesso*no*desenvolvimento*de*novos*produtos*e*serviços*(Salomo,*Steinhoff,*&*

Trommsdorff,* 2003).* Isto* justificaTse* pelo* facto* de* o* consumidor* visualizar* as* suas*

necessidades* e,* portanto,* ajudar* a* organização* na* resposta* aos* seus* desejos* e,* por*

conseguinte,*nas*suas*experiências*(Rowley,*KupiecTTeahan,*&*Leeming,*2007).*

*

3.3.&Contexto&&

A*dimensão*do*contexto*está*relacionada*com*as*condições*do*ambiente*que*influenciam*

o*envolvimento* (e.g.,* questões*políticas,* económicas,* sociais* e* tecnológicasB*Higgins*&*

Scholer,*2009B*van*Doorn*et*al.,*2010).*De*entre*todas*estas*condições,*muitos*estudos*

têm* valorizado* as* inovações* tecnológicas* como* fundamentais* para* a* construção* do*

envolvimento* (Carlson*&*O´Cass,* 2012B*Kilger*&*Romer,* 2007B*Mollen*&*Wilson,* 2010B*

Whelan*&*Wohlfen,*2006).**

Isto*deveTse,*em*parte,*ao*significativo*aumento*da*quantidade*e*da*qualidade*dos*canais*

de* comunicação* online,* geridos* ou* não* pelas* organizações* para* direcionar* as*

informações* reproduzidas*pelo* consumidor.*Estes* canais*permitiram*às*organizações*o*

estabelecimento* de* rápidas* conexões* com* o* consumidor* e,* por* conseguinte,* tornaram*

mais*significativas*as*suas*experiências*(Bayne*&*Cianfrone,*2013B*Hackley*&*Tiwsakul,*

2006).* Por* exemplo,* 90%*das* organizações* consideram*que* o* envolvimento* do* cliente*

online* é* essencial* ou* importante* (Econsultancy,* 2008).* Isto* demonstra* o* grau* de*

relevância* da* informação* partilhada* nestes* canais* e* como* estes* têm* ajudado* as*

organizações* e* o* consumidor* a* formular* as* suas* atitudes* e* comportamentos* de*

envolvimento*(Wang,*2006).**
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Em*contrapartida,*outros*estudos*(Leahy,*2011)*consideram*que*nem*sempre*os*canais*

online*por*onde*circulam*estas*informações*são*bem*geridos.*Muitas*vezes,*a*partilha*das*

informações* por* parte* da* organização* é* tão* confusa* e* irrelevante* que* tende* a* não*

concretizar* o* envolvimento* do* consumidor.* Certamente,* consumidores* envolvidos* são*

ativos* valiosos,* de* tal* modo* que* passam* a* ser* os* embaixadores* mais* fervorosos* das*

marcas* e* podem* garantir* à* organização* um* crescimento* sustentado* (Tripathi,* 2009).*

Estes* aspetos* também* têm* o* seu* valor* a* ser* considerado* em* relação* ao* contexto* de*

desporto*em*que*os*adeptos*são*ativos*cruciais*para*o*sucesso*e*sustentabilidade*dos*

clubes*(Biscaia,*2016).*
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As*organizações*de*desporto* têm*usado*as*plataformas*online,* como*as* redes*sociais,*

para* envolver* os* seus* adeptos* (Wallace,* Wilson,* &* Miloch,* 2011).* Muitas* ligas* têm*

permitido* aos* adeptos* decidirem* sobre* os*melhores* atletas,* em* inquéritos*online* (e.g.,*

NBA).*Nas*redes*sociais,*os*clubes*têm*encorajado*a*partilha*de*vídeos*e*fotos*dos*jogos*

e* em* tempo* real* (Bowman* &* Cranmer,* 2014).* Deste* modo,* ao* contrário* dos* media*

tradicionais,* as* redes* sociais* apresentam* vantagens* únicas* para* as* organizações* de*

desporto,* na* medida* em* que* são* capazes* de* comunicar* diretamente* com* os* seus*

consumidores,* sem* filtros,* de* uma* forma* envolvente* e* interativa* (Pegoraro,* 2010B*

Santomier,*2008B*Wallace*et*al.,*2011).**

Williams* e* Chinn* (2010)* apontam* que* as* organizações* de* desporto* que* se* mantêm*

conectadas*com*os* seus*consumidores*nas* redes*sociais* tendem*a*promover* relações*

fortes*e*que* isso*se*pode*repercutir*em*comportamentos* futuros*positivos*em*relação*a*

estas*organizações* (Filo,* Lock*&*Karg,*2015).*Como* tal,* um*alto*nível* de*envolvimento*

pode* levar* a* uma* maior* predisposição* para* partilhar* impressões* sobre* o* clube* com*

outros*adeptos,*a*investir*tempo*e*energia*ajudando*a*promover*o*clube,*a*fazer*compras*

repetidas*dos*produtos*e*serviços*do*clube*e*participar*na*cocriação*de*valor*relacionada*

com*o*clube*(Hoyer*et*al.,*2010).*Por*outro*lado,*experiências*negativas*com*o*clube*e/ou*

com* outros* adeptos* podem* diminuir* o* envolvimento* e,* por* consequência,* afetar*

negativamente*os*comportamentos*dos*adeptos*para*com*o*clube*(Ashley*et*al.,*2011).**

Especificamente*nesta*tese,*a*compreensão*do*envolvimento*dos*adeptos*de*futebol*nas*

redes*sociais*visa*contribuir*para*a*melhor*perceção*do*comportamento*e*da*experiência*

do*adepto*online*e*o*seu* impacto*sobre*as*suas* intenções* futuras*relacionadas*com*os*

clubes.*

No*contexto*do*desporto,*o*envolvimento*pode*ser*entendido*como*uma*relação*que*se*

manifesta* por* meio* de* comportamentos* de* interação* entre* os* adeptos* e* os* clubes*

(Ioakimidis,* 2010B* Pronschinske* et* al.,* 2012).* Ainda* que* poucos* estudos* tenham*

examinado* o* papel* do* envolvimento* do* adepto* no* desporto,* nos* últimos* anos,* esta*

temática* tem* sido* emergente* nas* investigações* em*marketing* do* desporto* (ver* Tabela*

10).* Isto* porque* investigações* procurando* avaliar* as* respostas* comportamentais* dos*

adeptos* face* aos* clubes,* nos* contextos* offline* (Biscaia,* Correia,* Yoshida* et* al.,* 2013B*

Yoshida*et*al.,*2014)*e*online*(Dhurup*&*Mafini,*2013B*Gibbons*&*Dixon,*2010B*Hur*et*al.,*

2007),*podem*ajudar*os*clubes*a*perceber*como*potenciar*o*envolvimento*e*tirar*melhor*

proveito*das*suas*interações*com*os*adeptos*(Gummerus*et*al.,*2012B*Ioakimidis,*2010B*

Witkemper,*Lim,*&*Waldburguer,*2012).**
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Tabela&10.&Resumo*dos*estudos*sobre*o*conceito*de*envolvimento*no*desporto.&
Autores& Contexto& Conceito&& Indicadores&do&envolvimento&&
Pronschinske*
et*al.*(2012).*

Envolvimento,
online*(Hóquei,*
EUA).*

RefereTse*aos*esforços*
da*organização*para*
demonstrar*o*seu*
compromisso*e*atrair*os*
adeptos.&

Características*das*redes*
sociais*(e.g.,*lista*de*eventos*da*
equipa,*canal*usado*para*
diálogo*entre*a*organização*e*
os*adeptos,*aplicações*online*
para*venda*de*bilhetes*e*
merchandising,*canais*de*
contacto*com*a*equipa*online).&

Bernthal,*
Koesters,*
Ballouli,*e*
Brown*(2015).&

Envolvimento,
offline*(Torneios*
profissionais*de*
pesca,*EUA).**

RefereTse*à*associação*a*
um*determinado*grupo*
que*partilha*
características*comuns.*

Ser*membro*da*organização*do*
evento,*ter*um*evento*favorito,*
participar*em*ações*do*
patrocinador*e*média*de*
participações*em*eventos*por*
ano.*&

Gummerus*et*
al.*(2012).&

Envolvimento,
online*
(Gamificação*por*
meio*de*
comunidades*no*
Facebook).**

RefereTse*a*uma**
manifestação*
comportamental*em*
relação*à*marca*ou*à*
organização,*que*vai*
além*da*compra*dos*
seus*produtos*ou*
serviços.*

Frequência*de*acesso*à*
comunidade,*gosto*pelo*
conteúdo,*comentários*e*leitura*
das*notícias*partilhadas*na*
comunidade,*frequência*com*
que*joga*e*dinheiro*gasto*no*
jogo*online.&

Yoshida*et*al.*
(2014).&

Envolvimento,
offline,(Futebol*
profissional).,

RefereTse*aos*
comportamentos*do*
consumidor*que*surgem*
por*meio*da*interação*
com*a*organização*e*
outros*consumidores.&

Comportamentos*de*
cooperação*na*gestão*do*clube,*
comportamento*de*interajuda*
entre*os*adeptos,*tolerância*ao*
desempenho*da*equipa.&

Ioakimidis*
(2010).*

Envolvimento,
online,(Análise*de*
websites*de*
desporto).,

RefereTse*à*interação*por*
meio*das*ferramentas*
online.*

Conteúdo,*acesso,*serviços*que*
permitem*interação*entre*os*
utilizadores*e*a*organização.&

Stavros*et*al.*
(2014).&

Envolvimento,
online,(Facebook*
T*NBA).*,

RefereTse*à*resposta*dos*
adeptos*às*experiências*
transacionais*e/ou*não*
transacionais*com*a*
organização.*&

Estratégias*centradas*nos*
adeptos*para*potenciar*a*
comunicação*em*dois*sentidos.&

Mcdonald*e*
Karg*(2014).&

Envolvimento,
offline,
(ATLeague).*

RefereTse*ao*nível*de*
participação*dos*adeptos*
em*determinada*ação*
relacionada*com*a*
organização*de*desporto.*

Estratégias*centradas*nos*
adeptos*para*perceber*o*seu*
envolvimento*nos*rituais,*antes,*
durante*e*após*os*jogos.&

**

No*entanto,*não*há*um*consenso*na*literatura*do*desporto*sobre*como*conceptualizar*o*

envolvimento*ou*de*que* forma*o*avaliar* (Yoshida*et*al.,* 2014).*Apesar*de*considerar*a*

transversalidade*do*conceito*originário*da*literatura*do*marketing*(Hollebeek*et*al.,*2014B*

Sprott*et*al.,*2009B*van*Doorn*et*al.,*2010B*Verhoef*et*al.,*2010),*as*propostas*empíricas*

para* avaliar* o* envolvimento* no* contexto* do* desporto,* em* alguns* casos,* não* têm*

considerado* a* sua* multidimensionalidade* e* a* complexidade* dos* comportamentos* de*

interação*que*se*manifestam*nas*ações*de*envolvimento*dos*adeptos*(Ioakimidis,*2010B*

Stavros*et*al.,*2014).*
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Como*resposta*a*este*cenário,*Yoshida*et*al.*(2014)*consideraram*o*envolvimento*como:*

comportamentos* espontâneos* e* cocriativos* que* surgem* por* meio* da* interação* com* a*

organização* e* outros* consumidores,* com*o* intuito* de* atingir* fins* individuais* ou* sociais.*

Como*mostra*a*Figura*1,*os*autores*propõem*uma*conceptualização*do*envolvimento*do*

adepto*no*desporto*através*de*quatro*eixos*que*incluem*aspetos*ligados*ao*autointeresse*

do*adepto*para*com*clube*(e.g.,*estar*mais*próximo*do*clube*quando*este* joga,*assistir*

jogos*na*TV)* e* aos* comportamentos* de* interação*efetiva* com*outros* adeptos* e* com*o*

clube* (e.g.,* ajudar* na* gestão* do* clube,* auxiliar* outros* adeptos* ou* seguir* o* clube* nas*

redes*sociais).*Adicionalmente,**o*envolvimento*também*se*pode*manifestar*por*meio*de*

comportamentos*associados*ao*falar*bem*do*clube*e/ou*contribuir*para*a*criação*de*valor*

(i.e.,*nãoTtransacionais),*bem*como,*comportamentos*efetivos*de*compra*e*consumo*de*

produtos*e*serviços*(i.e.,*transacional).**

*

 
Figura&1.&Tipos*de*envolvimento*dos*adeptos*no*desporto.*
Fonte:*Adaptado*de*Yoshida*et*al.*(2014,*p.403).*
*

Nesta* tese* são* seguidas*a* tipologia* e*a* conceptualização*propostas*por*Yoshida*et* al.*

(2014),*e*entendeTse*o*envolvimento*dos*adeptos*de*futebol*nas*redes*sociais*como*um*

conjunto*de*comportamentos*nãoTtransacionais*(e.g.,*interagir*com*o*clube*por*meio*das*

redes* sociais,* partilhar* conhecimento* sobre* o* clube* com* outros* adeptos,* participar* em*

processos* de* cocriação* de* valor,* e* promover* comportamentos* recíprocos* de* ajuda* na*

comunidade*do*clubeB*Fisher*&*Wakefield,*1998B*Hollebeek*et*al.,*2014B*van*Doorn*et*al.,*

2010B*Verhoef*et*al.,*2010),*potenciados*pela*experiência*dos*adeptos*com*o*clube*e*com*

outros*adeptos*nas*redes*sociais,*com*vista*a*beneficiáTlos*mutuamente.**

*

T*Estar*próximo*do*clube*
aquando*de*um*resultado*
positivo*ou*negativo.* 

T*Ver*jogos*na*TVB 
T*Ler*revistas*sobre*o*
clube. 

T*Auxiliar*a*gestão*do*
clubeB 
T*Ajudar*outros*adeptosB 
T*Seguir*o*clube*nas*
redes*sociais. 

T*Participação*em*
programas*de*sóciosB 
T*Possuir*bilhetes*de*
época. 

Comportamento*nãoTtransacional 

Comportamento*transacional 

Interações*efetivas*
com*outros*adeptos*e*

com*o*clube 

Autointeresse*do*
adepto*para*com*o*

clube* 
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Considerando* esta* conceptualização* e* a* multidimensionalidade* do* constructo* do*

envolvimento,*propõeTse*uma*análise*do*envolvimento*dos*adeptos*de*futebol*nas*redes*

sociais,*a*partir*de*quatro*constructos:*(1)*a*comunidade*do*clube*(brand,community),*que*

se* refere* aos* benefícios* percebidos* como* sendo* membro* da* comunidade* do* clube*

(Laroche*et*al.,*2012)B*(2)*a*relação*clubeTadepto*nas*redes*sociais*(brand:to:consumer),*

que*está*associada*às*experiências*resultantes*da*relação*do*clube*com*o*adepto*online*

(Brodie* et* al.,* 2011B* Jurisic* &* Azevedo,* 2011)B* (3)* a* relação* adeptoTadepto* nas* redes*

sociais* (consumer:to:consumer),* ou* seja,* as* interações*entre*os*adeptos*que*partilham*

um* interesse*comum*com*o*clube*online* (Chan*&*Li,*2010)B* *e* (4)*a*cocriação*de*valor*

pelos* adeptos* nas* redes* sociais* (consumer, value* co:creation),* que* se* refere* aos*

comportamentos*dos*adeptos*online*que*visam*aumentar*o*valor*para*o*clube*e*para*eles*

próprios*(Uhrich,*2014).*

*

1.&Comunidade&do&clube&&

A*ideia*de*gerir*um*clube*como*uma*marca*tem*assumido*uma*importância*crescente*no*

contexto* do* desporto* profissional* (Ross,* 2006)* e*muitos* são* os* estudos* desenvolvidos*

nas*últimas*décadas*relacionados*com*a*forma*de*avaliar*a*marca*dos*clubes*de*futebol*

(e.g.,* Bauer,* Sauer,* &* Exler,* 2005B* Beccarini* &* Ferrand,* 2006B* Biscaia,* Correia,* Ross,*

Rosado,*&*Marôco,*2013B*Biscaia,*Ross,*Yoshida,*Correia,*Rosado,*&*Marôco,*2016)*e*a*

criação*de* relações*com*as*comunidades*de*marcas*no*desporto* (e.g.,*Hedlund,*2014B*

Heere,*2015B*Katz*&*Heere,*2015).**

As*comunidades*de*marca*oferecem*aos*consumidores*novas*formas*de*se*envolverem*

com* as* organizações* e* outros* consumidores* (Gummerus* et* al.,* 2012),* permitindo* às*

organizações* interagirem* com* os* seus* consumidores* em* diferentes* processos* de*

inovação*e*trocas*de*experiências,*quer*seja*com*outros*consumidores,*quer*seja*com*a*

própria*organização*(BingTSheng,*FengTJie,*Yan,*&*XingTDong,*2014B*Felix,*2012B*Muñiz*

&* O’Guinn,* 2001).* Na* tentativa* de* entender* melhor* uma* comunidade* de* marca,*

McAlexander,* Schouten* e* Koenig* (2002)* propõem* uma* conceptualização* baseada* na*

perspetiva*de*que*uma*comunidade*de*marca*é*centrada*no*consumidor*e*é*medida*pela*

sua*experiência*com*a*marca,*com*os*seus*produtos,*com*outros*consumidores*e*com*a*

própria*organização.**

Com* base* nesta* premissa,* uma* comunidade* de* marca* está* associada* ao*

desenvolvimento*de*conexões*entre*os*seus*membros*por*intermédio*do*sentido*coletivo*

e* de* pertença* a* um* grupo* que* partilha* características* comuns* em* torno* de* uma*

determinada* marca* ou* organização* (Muñiz* &* O'Guinn,* 2001).* Adicionalmente,* as*
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experiências* associadas* com* a* marca* e* a* organização* dentro* destas* comunidades*

potenciam,* ou* não,* comportamentos* positivos* dos* consumidores* (McAlexander* et* al.,*

2002).* Além* disso,* comunidades* de* marca* têm* uma* vantagem* potencial* de* reunir* os*

consumidores*em*volta* de* interações,* que* lhes*permite*obter* informações*por*meio*de*

várias*fontes*(Szmigin*&*Reppel,*2001).**

Os* estudos* sobre* o* envolvimento* do* consumidor* têmTse* focado* cada* vez* mais* nas*

interações* online* por* meio* das* comunidades* de* marca* (Godes* &* Mayzlin,* 2004B*

Woodard,* 2006B* Trainor* et* al.,* 2011).* Na* linha* desta* ideia,* de* Valck,* van* Bruggen* e*

Wierenga*(2009)*definem*a*comunidade*de*marca*num*contexto*online*como*um*espaço*

geograficamente* não* limitado,* que* permite* interações* entre* a* organização* e* os* seus*

consumidores,* por* meio* de* plataformas* virtuais* (Chan* &* Li,* 2010B* Fischer* &* Reuber,*

2011B*Kaplan*&*Haenlein,*2010B*O'Brien*&*Toms,*2008).**

Muñiz* e* O´Guinn* (2001)* identificaram* três* indicadores* importantes* para* o*

desenvolvimento* de* uma* comunidade* de* marca* no* contexto* online:* a* consciência*

partilhada,* os* rituais* e* tradições,* e* a* responsabilidade*moral* para* com* a* comunidade.*

Para* os* autores,* estes* aspetos* vinculados* às* comunalidades* encontradas* entre* os*

membros* da* comunidade* podem* ser* determinantes* para* o* desenvolvimento* da*

comunidade* de* marca* potenciada* pelos* canais* online* e,* consequentemente,* para* o*

aumento*de*respostas*positivas*no*sentido*das*organizações.**

Uma* das* grandes* vantagens* para* a* organização* na* criação,* desenvolvimento* e*

manutenção* das* comunidades* de* marca* potenciadas* pelas* redes* sociais* reside* na*

valorização* de* segmentos* específicos* de* consumidores,* que* partilham* uma* cultura* de*

valores,* identidade,* interesses*e*objetivos*mútuos*sobre*as*organizações*com*que*mais*

se*identificam*(e.g.,*adeptos*de*equipas*de*desportoB*Felix,*2012).**

Outro* aspeto* importante* sobre* a* presença* destas* comunidades* também* no* contexto*

online*reside*no*alcance*de*um*maior*número*de*consumidores,*os*quais,*muitas*vezes,*

procuram* produtos* e* serviços* ou,* simplesmente,* são* movidos* pela* curiosidade* de*

conhecer*mais*sobre*estes*(Eun*Sook*&*Yongjun,*2011B*Gironda*&*Korgaonkar,*2014),*o*

que* para* a* organização* é* fundamental,* visto* que* pode* auxiliáTla* em* processos* mais*

efetivos*de*consumo,* ideias*para*o*desenvolvimento*de*novos*produtos,*otimização*dos*

seus*serviços*e*até*no*desenvolvimento*de*campanhas*de*marketing*(Füller,*Matzler,*&*

Hoppe,*2008B*Matzler,*Pichler,*Füller,*&*Mooradian,*2011).*

No* contexto* do* desporto,* Yoshida,* Gordon,* Heere* e* James* (2015)* concebem* uma*

comunidade*como*um*espaço*não*geograficamente*limitado,*baseado*na*identidade*dos*
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adeptos*e*do*meio*cultural*em*torno*de*uma*equipa*de*um*determinado*desporto.*Estes*

autores*consideram*a*identificação*entre*os*membros*como*fundamental,*na*medida*em*

que* esta* influencia* e* aumenta* a* tendência* dos* consumidores* para* continuarem* a*

desenvolver* interações*entre*si*e*com*à*organização* (Andersen,*2005).*Numa* tentativa*

de*perceber*melhor*este*contexto,*Hedlund*(2014)*desenvolveu*um*estudo*com*o*objetivo*

de*avaliar*a*participação*e*associação*dos*membros*de*uma*comunidade*de*adeptos*e*

destaca* que* um* dos* fatores* mais* importantes* na* criação* e* desenvolvimento* de*

comunidades*no*desporto*está*relacionado*com*o*sentido*de*pertença*e*participação*no*

grupo*(McMillan*&*Chavis,*1986B*Muñiz*&*O*'Guinn,*2001).**

Complementarmente,*se*um*adepto*se*sente*como*um*membro*da*comunidade*do*seu*

clube,*provavelmente*envolverTseTá*numa*infinidade*de*experiências,*como*a*partilha*de*

informações*sobre*o*clube,*a*sua*história*e*os*seus* rituais*e* tradições.*Hedlund* (2014)*

aponta* ainda* que,* o* conhecimento* sobre* os* rituais* e* tradições* do* clube* por* parte* dos*

adeptos* pode* afetar* os* níveis* de* participação* na* comunidade* do* clube.* Isto* porque*

quando*um*adepto* repercute*os*comportamentos*associados*aos* rituais*e* tradições*do*

clube,* reforça*o* sentido*de*pertença*à* comunidade*e,* por* conseguinte,* aumenta*a* sua*

colaboração*e*integração*na*própria*comunidade*(Dionisio,*Leal,*&*Moutinho,*2008B*Holt,*

1995).**

De* igual* modo,* Grant,* Heere* e* Dickson* (2011)* consideram* que,* ao* incorporar* a*

comunidade* do* clube* nas* estratégias* de*marketing,* os* gestores* são* capazes* de* criar*

experiências*nas*quais*o*desempenho*da*equipa*é*secundário.*Segundo*os*autores,*uma*

vez* que* os* adeptos* se* entendem* como* membros* da* comunidade,* tornamTse* mais*

envolvidos* e* leais* ao* clube* e,* sendo* assim,*mais* resistentes* a* performances* fracas* e*

mais* sensíveis* às* ações* que* envolvam* a* criação* de* valor* para* o* clube.* Como* tal,*

comunidades* do* clube* podem* ter* algum* efeito* sobre* o* comportamento* do* consumidor*

(Carlson,*Suter,*&*Brown*2008B*Homburg,*Wieseke,*&*Hoyer*2009).*

Em* linha* com* os* trabalhos* desenvolvidos* por* Hedlund* (2014),* Laroche* et* al.* (2012),*

McAlexander*et*al.*(2002)*e*Yoshida*et*al.*(2015),*nesta*tese,*a*comunidade*do*clube*é*

definida* como* uma* comunidade* centrada* na* experiência* e* na* interação* dos* adeptos,*

associada*a*uma*cultura*específica*do*clube,*seus*rituais*e*tradições,*com*o*objetivo*de*

proporcionar* benefícios*mútuos*para*a* comunidade*nas* suas* redes* sociais.*Assim,* ser*

um*membro*da*comunidade*do*clube*pode*ajudar*a*potenciar*o*sentido*de*pertença*ao*

grupo* de* adeptos* que* partilham* experiências,* impressões* e* interajuda* online*

(Algesheimer,*Dholakia,*&*Herrmann,*2005B*Mätzler*et*al.,*2011).**
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Compreender* as* múltiplas* e* complexas* relações* entre* os* clubes* e* os* adeptos* dentro*

dessas* comunidades* pode* ser* uma* maisTvalia* para* potenciar* o* envolvimento* e,*

consequentemente,* as* respostas* dos* adeptos* em* relação* ao* clube,* tais* como:* a*

participação*em*atividades*com*outros*adeptos,*a*ida*a*mais*jogos*do*clube,*a*compra*de*

mais*produtos*e*o*recrutamento*de*outras*pessoas*para*participarem*na*comunidade*de*

adeptos*(Hedlund,*2014B*Uhrich,*2014).*Como*tal,*os*estudos*empíricos*de*Laroche*et*al.*

(2012)*e*McAlexander*et*al.*(2002)*sobre*a*comunidade*de*marca*poderão*constituir*um*

importante* ponto* de* partida* para* avaliar* a* comunidade* do* clube,* sendo* necessário*

considerar*as*especificidades*próprias*do*desporto*e*das*redes*sociais.**

*

2.&Relação&clubeKadepto&nas&redes&sociais&&

Um* dos* maiores* desafios* das* organizações* é* gerir* a* forma* como* interagem* com* os*

consumidores*(Ambler,*1997).*Segundo*Fournier*(1994)*as*relações*entre*as*pessoas*e*

as* marcas* são* análogas* às* relações* interpessoais.* Isto* porque* os* sentimentos*

envolvidos*em*ambos*os*casos*são*semelhantes* (e.g.,*a*atração,*o*prazer,*o*apego,*a*

segurança,* a* estabilidade* ou* a* autoestimaB* Drigotas* &* Rusbult,* 1992)* e* influenciam*

diretamente* o* valor* atribuído* ao* relacionamento.* Desta* forma,* a* qualidade* da* relação*

organizaçãoTconsumidor* representa* uma* oportunidade* para* a* organização* (Veloutsou,*

2007),* na* medida* em* que* cria* um* conjunto* de* conexões,* permite* sinergias* únicas* e*

desperta*o*envolvimento*(Ahn*et*al.,*2014B*Anisimova,*2007).*

Quando*o*consumidor*avalia*como*positiva*a*sua*relação*com*a*marca,*com*o*produto*ou*

serviço,*há*maior*probabilidade*de*criação*de*um*vínculo*e,*se*for*forte*o*suficiente,*tende*

a*determinar*os*seus*comportamentos*e*ações*em*relação*à*organização*(e.g.,*um*nível*

ótimo*da*relação*do*consumidor*com*a*marca*pode*até*fazêTlo*mudar*de*loja,*ou*adiar*a*

sua*compra,*quando*não*consegue*encontrar*sua*marca*desejadaB*Alloza,*2008B*Vivek*et*

al.,*2012B*Warrington*&*Shim,*2000).*Este*cenário*ratifica*a*necessidade*de*a*organização*

conhecer* bem* o* seu* consumidor* e* darTlhe* aquilo* que* ele* espera,* porque* boas*

impressões* do* consumidor* em* relação* ao* que* recebe* da* organização* em* termos* de*

experiências* com* a* marca,* produto* ou* serviço* tendem* a* aproximáTlo* cada* vez* mais*

(O'Loughlin,*Szmigin,*&*Turnbull,*2004).*Sreejesh*(2014)*define*a*relação*da*organização*

com*o* consumidor* como*um*meio*de* criar,* aumentar* e*manter* interações,* com*vista*a*

potenciar*as*suas*atitudes*e*comportamentos,*com*o*objetivo*de*estender*essa*relação*

por*um*longo*período*de*tempo.*

Neste*contexto,*Fajer*e*Schouten*(1995)*propõem*quatro*níveis*de*interação*associados*

a*essa*relação.*O*primeiro*nível*é*o*da*experiência*com*a*marca*e*diz*respeito*à*primeira*
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impressão* que* o* consumidor* tem*dessa* interação:* uma*má*experiência* pode* leváTlo* a*

não*assumir*nenhum*tipo*de*envolvimento*futuro.*O*segundo*nível*é*o*do*sentimento*pela*

marca:* ocorre* quando* o* consumidor* avalia* positivamente* a* sua* primeira* experiência* e*

assume*gostar*da*marca.*O*terceiro*nível*refereTse*a*um*continuum*dos*níveis*anteriores,*

que*progride*para*uma* relação*com*alguma* intensidade.*O*quarto*nível* refereTse*a*um*

relacionamento*muito*forte*e*duradouro*do*consumidor*para*com*a*marca:*um*nível*ótimo*

desta* relação* faz* com* que* o* consumidor* tenha* intenções*mais* fortes* de* se* relacionar*

com*a*marca,*assim*como*apostar*mais*na*sua*compra,*na*divulgação*de*opiniões*sobre*

os*seus*produtos*e*serviços*e*numa*maior*resistência*à*troca*por*outras*marcas.**

Com*base*neste*racional,*cada*vez*mais*as*organizações*procuram*meios*para*potenciar*

relacionamentos*de* longo*prazo*com*os*seus*consumidores* (Malar,*Krohmer,*Hoyer,*&*

Nyffenegger,* 2011),* motivadas* pelos* resultados* positivos* que* podem* emergir* da*

construção* desse* relacionamento* (Elbedweihy,* Jayawardhena,* Elsharnouby,* &*

Elsharnouby,* 2016).* Prahalad* e* Ramaswamy* (2004)* sugerem* que* a* experiência* de*

interação* do* consumidor* com* a* organização* por* meio* de* plataformas* virtuais* é* tão*

importante*quanto*a*sua*experiência*offline.*Assim,*com*a*proliferação*das*redes*sociais,*

as* organizações* têm* tentado* utilizar* formas* cada* vez* mais* eficazes* de* construir*

conexões* significativas* com* os* consumidores* (KarpińskaTKrakowiak,* 2016),* adaptando*

as*suas*estratégias*para*atingir*um*número*maior*de*consumidores.*

Por*meio*das*redes*sociais,*as*organizações*competem*pela*atenção*dos*consumidores,*

com* o* objetivo* de* impulsionar* o* seu* envolvimento* (Hudson,* Huang,* Roth,* &* Madden,*

2016B*Neff,*2014).*Também*por*intermédio*destes*canais,*questões*como*a*comunicação*

em*dois*sentidos*(e.g.,*resposta*às*publicações*por*meio*de*opiniões*e*comentários)*e*a*

partilha*de* informação,* tendem*a*potenciar*a*geração*de*conhecimento*e* interesse*dos*

consumidores,*com*base*na*propagação*quase*instantânea*das*suas*experiências*com*a*

organização*e*com*as*suas*marcas,*produtos*e/ou*serviços*(Berger*&*Milkman,*2012).*

Nesta* linha*de* ideias,*nesta* tese,*o*conceito*de* relação*clubeTadepto*nas* redes*sociais*

envolve* as* interações* com* os* adeptos* iniciadas* pelo* clube* nas* redes* sociais,* com* o*

objetivo*de*melhorar*o*relacionamento*e*potenciar*o*envolvimento*(Hsiao,*Shen,*&*Chao,*

2015B* Sreejesh,* 2014).* Assim* como* acontece* com* as* organizações* em* geral,* o*

desenvolvimento* das* redes* sociais* também* tem* influenciado* o* modo* como* as*

organizações*do*desporto*se* relacionam*com*os*seus*consumidores* (Gummerus*et*al.,*

2012).* Os* clubes* de* desporto* têm* investido* cada* vez* mais* no* desenvolvimento* de*

estratégias*de*marketing*por*meio*das*redes*sociais*para*interagir*de*forma*eficaz*com*os*

seus*adeptos* (Pegoraro,*2010).*As* redes*sociais*oferecem*aos*adeptos*a*oportunidade*
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de* se* relacionarem*com*as* suas* equipas,* outros* adeptos* e* os* seus* atletas* preferidos,*

bem*como*partilhar*e*gerar* conteúdo*online* em* tempo* real* (Pegoraro*&*Jinnah,*2012).*

Tais* interações* também* podem* fornecer* informações* valiosas* sobre* expectativas* e*

necessidades*dos*adeptos*em*relação*aos*clubes*(Hollebeek*&*Chen,*2014).**

Ainda* assim,* Ahn* et* al.* (2014)* sugerem* a* necessidade* de* investigações* que* possam*

ajudar*a*perceber*os*efeitos*da* interação*das*organizações*por*meio*das* redes*sociais*

nos*comportamentos*de*consumo*no*desporto*e*para*este*fim,*propõem*que*as*relações*

entre* organizações* de* desporto* e* os* seus* consumidores,* por* meio* das* plataformas*

online,* podem* ser* avaliadas* com* base* no* entretenimento* resultante* dos* conteúdos*

partilhados* pela* organização,* por* meio* destes* canais* (Luo,* 2002)B* da* informatividade,*

definida* como* o* grau* com* que* uma* plataforma* online* oferece* informações*

fundamentadas*e*úteis* (Luo,* 2002)B* pela* comunicação*em*dois* sentidos* (i.e.,* o* fluxo*e*

partilha* de* informações* entre* adeptos* e* os* clubes* nas* redes* sociaisB* Liu,* 2003),* do*

controlo*ativo*(i.e.,*o*controlo*exercido*pelo*adepto*sobre*as*suas*experiências*nas*redes*

sociais,*Liu,*2003),*e*pela*obtenção*de*informações*em*tempo*real*(i.e.,*a*velocidade*com*

que*o*fluxo*de*informações*e*da*experiência*dos*adeptos*se*processa*nas*redes*sociais*

do*clube,*Liu,*2003).**

Para* Ahn* et* al.* (2014),* as* plataformas* online* podem* proporcionar* um* espaço* para*

interação* com* os* adeptos,* por* meio* das* quais,* muitas* vezes,* expressam* as* suas*

opiniões* sobre* o* clube.* A* partir* desta* interação,* de* alguma* maneira,* esses* adeptos*

podem* tornarTse* consumidores* dos* seus* produtos* e* serviços.* Desta* forma,* a* relação*

clubeTadepto*nas*redes*sociais*pode*aumentar*o*envolvimento*do*adepto*e*impulsionar*a*

venda*de*bilhetes,*merchandise*e*outros*produtos*e*serviços*do*clube*(Biscaia,*Correia,*

Yoshida* et* al.,* 2013).* Portanto,* a* proposta* de* conceptualização* de* Ahn,* et* al.* (2014)*

parece*um*bom*ponto*de*partida*para*analisar*a*relação*clubeTadepto*nas*redes*sociais.*

*

3.&Relação&adeptoKadepto&nas&redes&sociais&&

Ao*envolverTse*em*comportamentos*de*partilha*ativa*de*experiências,*o*consumidor*vai*

além* do* seu* papel* de* consumo* e* passa* a* ter* um* papel* de* criação* de* valor* para* a*

organização*(Bartikowski*&*Walsh,*2011B*Rosenbaum*&*Massiah,*2007).*Alguns*estudos*

referenciam*que*a*relação*consumidorTconsumidor*(consumer:to:consumer)*tem*sido*um*

importante* indicador* do* estado* de* envolvimento* com* a* organização* (Ahearne,*

Bhattacharya,*&*Gruen,*2005B*Johnson,*Massiah,*&*Allan,*2013B*Martin,*1996).**

Esta* relação* é* definida* como* um* comportamento* de* interação,* que* tem* por* objetivo*

aumentar*o*bemTestar*entre*as*pessoas*e* fornecer*auxílio*ou*benefício*pela*partilha*de*
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experiências,* informações* e/ou* laços* sociais,* geralmente* com* pouca* ou* nenhuma*

recompensa*em*troca*(Bendapudi,*Singh,*&*Bendapudi,*1996B*Chan*&*Li,*2010B*Johnson*

&*Grier,*2013).**

ManifestaTse*na*disseminação*ativa*de*um*conjunto*de*opiniões,*impressões*e*apoio*por*

parte*do*consumidor* (e.g.,*auxiliar*outros*consumidores*na*compra*de*produtos*de*que*

necessitam,*ou*no*fornecimento*de*instruções*que*detalham*como*usar*um*determinado*

serviçoB* Johnson*&*Grier,*2013),* influenciada*pela*sua* identificação*com*a*organização*

(Bhattacharya,* Rao,* &* Gruen,* 1995)* e* fundamentalmente* estimulada* pelas* suas*

experiências,*sejam*estas*positivas*ou*não*(Martin,*1996).*De*outro*modo,*manifestaTse*

também* na* interação* passiva* que* ocorre* em* experiências* em* que* há* uma* influência*

indireta*de*outros*consumidores*(e.g.,*num*estádio*de*futebol*os*adeptos*sentados*lado*a*

lado*podem*ter*algum*impacto*sobre*a*experiência*dos*outros,*mesmo*que*não*se*vejam*

ou*se*falemB*Johnson*&*Grier,*2013B*Johnson*et*al.,*2013B*Wu,*2008)**

Isto* significa* dizer* que* as* interações* entre* os* consumidores* podem* afetáTlos* uns* aos*

outros* indiretamente,* por* fazerem* parte* do* ambiente* em* que* se* relacionam* (e.g.,* os*

consumidores* que* recebem* um* serviço* simultaneamente,* enquanto* outros* estão* a* ser*

atendidos)*ou*diretamente,*por*intermédio*de*situações*ativas*de*interação*(e.g.,*bocaTaT

bocaB*Grove*&*Fisk,*1997B*Martin,*1996B*Reynolds*&*Harris,*2006).*Tais* interações*são*

também* importantes* indicadores* para* a* avaliação* global* da* organização* feita* pelo*

consumidor* (Harris* &* Baron,* 2004B* Huang,* 2008B* Moore,* Moore,* &* Capella,* 2005)* e*

influenciam*intenções*de*comportamentos*futuros*em*relação*à*organização*(LeBaron*&*

Jones,*2002B*Martin*&*Pranter,*1989).**

De*uma*forma*geral,*quanto*mais*positiva*for*a*experiência*com*a*organização,*maior*a*

probabilidade*de*o*consumidor*repercutir*de*forma*positiva*essa*experiência*comoutros.*

Contrariamente,* uma* perceção* negativa* da* qualidade* da* experiência* por* parte* do*

consumidor*pode*gerar*um*efeito*negativo*no*conjunto*de*informações*partilhadas*sobre*

e* para* a* organização* (LeBaron* &* Jones,* 2002).* Atualmente,* a* relação* consumidorT

consumidor* temTse* tornado* cada* vez* mais* eficaz,* pelo* desenvolvimento* rápido* e*

progressivo*dos*canais*online*que*viabilizam*essa* interação* (Mascarenhas,*Kesavan,*&*

Bernacchi,* 2004).* Alguns* dados* apontam* que* mais* de* 40%* dos* consumidores* têm*

utilizado*os*canais*online*para*obter*ajuda*de*outros*consumidores*a*respeito*de*produtos*

(Gartner.com,*2012),*o*que*pode*significar*uma*redução*das*despesas*das*organizações*

e* um* aumento* do* papel* do* consumidor* na* criação* de* valor* para* a* organização*

(Thompson,*Kim,*&*Smith,*2016).**
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Consistente* com* este* ponto* de* vista,* nesta* tese,* a* relação* adeptoTadepto* nas* redes*

sociais* é* definida* como* a* interação* entre* dois* ou* mais* adeptos* por* meio* das* redes*

sociais* oficiais* do* clube,* a* qual* potencia* o* envolvimento,* na* medida* em* que* estes*

prestam* assistência* a* outros* adeptos* por* meio* desses* canais* (Johnson* et* al.,* 2013B*

Rosenbaum* &* Massiah,* 2007).* Ainda* que* os* adeptos* se* envolvam* por* diferentes*

motivações*com*o*clube* (Hunt,*Bristol,*&*Bashaw,*1999),*potenciar*comportamentos*de*

interação* e* proporcionar* oportunidades* de* desenvolvimento* de* interajuda* entre* os*

adeptos* nas* redes* sociais* pode* contribuir* para* o* aumento* da* rentabilidade* dos* clubes*

(Yoshida*et*al.,*2014).**

Chan* e* Li* (2010)* propõem* uma* conceptualização* da* relação* consumidorTconsumidor*

online* com* base* nos* comportamentos* recíprocos* desenvolvidos* entre* consumidores.*

Para*estes*autores,*consumidores*envolvidos*podem,*por*meio*dos*recursos*disponíveis*

para* potenciar* a* interatividade* online* (e.g.,* recursos* e* estruturas* das* redes* sociais),*

reforçar* a* sua* experiência* com* outros* consumidores* (e.g.,* criação* de* laços* sociais,*

prazer* em* estar* nas* redes* sociais* da* organização* e* comportamentos* recíprocos* entre*

utilizadores),*o*que*tende*a*potenciar*as*intenções*comportamentais*face*à*organização*

(Chan*&*Li,*2010).*A*aplicação*destas*medidas*pode*ser*considerada*um*ponto*de*partida*

para* os* estudos* da* relação* adeptoTadepto* nas* plataformas* online,* além* de* auxiliar* a*

compreender* o* processo* de* cocriação* de* valor* por* parte* dos* adeptos* no* sentido* dos*

clubes.*

*

4.&Cocriação&de&valor&pelos&adeptos&nas&redes&sociais&

A*cocriação*é* definida* como*um*processo*de* criatividade*partilhada* (Vargo,* 2008),* em*

que*o*consumidor*assume*o*papel*de*coprodutor,*e*serve*como*fonte*de*informação*para*

a*organização*criar*e*inovar*os*seus*produtos*e*serviços*(Fang,*2008B*Vernette*&*HamdiT

Kidar,* 2013).* A* sua* manifestação* dáTse* na* partilha* de* informações* por* meio* de* um*

sistema* de* trocas* e* de* perceção* de* valor* entre* os* consumidores,* no* sentido* da*

organização,* sendo* dependente* da* experiência* do* consumidor* no* próprio* processo*

(Vargo*et*al.,*2008).**

Kristensson* et* al.* (2004)* sugerem* que* envolver* consumidores* na* sugestão* de* novas*

ideias*de*produtos*é*tão*ou*mais*significativo*do*que*contar*com*produtores*profissionais.*

Também* Rowley* et* al.* (2007),* referem* que* consumidores* muito* relacionados* com* a*

marca*criam* ideias* tão* fiáveis*quanto*produtores*profissionais.*Prahalad*e*Ramaswamy*

(2004),*destacam*que*a*componente*da*interação*entre*os*consumidores*no*processo*de*

cocriação* permite* aos* consumidores* coproduzirem* experiências,* de* forma* ativa,* cada*
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vez*mais*personalizada*e*positiva*para*si*mesmos,*o*que*pode*potenciar*a*sua*relação*

com* a* organização* (Calder* &* Malthouse,* 2005B* Kristensson* et* al.* 2004B* Sprott* et* al.,*

2009B*Verhoef*et*al.,*2010).*

Neste* sentido,* alguns* estudos* têm* sugerido* que* o* envolvimento* potenciado* pela*

cocriação*é*fundamental*para*as*organizações*(Calder*&*Malthouse,*2005B*Hoolbrook*&*

Hirschman,*1982B*Hoyer*et*al.,* 2010B*Kumar*et*al.,* 2010B*Vargo*&*Lusch,*2004).*Como*

indicam* Rowley* et* al.* (2007)* a* performance* na* conceção* dos* produtos* por* parte* da*

organização* pode* ser* melhorada* se* houver* uma* participação* efetiva* do* consumidor*

(Matthing,* Sandén,* &* Edvardsson,* 2004).* Isto* acontece* porque* a* organização* que*

acompanha* de* forma* eficaz* o* envolvimento* do* consumidor* neste* processo,* passa* a*

compreender*melhor*as*suas*intenções*e*os*seus*comportamentos*antecipando*as*suas*

necessidades* (Salomo* et* al.,* 2003).* Todo* esse* contexto* tem* ganho* grande* destaque*

pelo*desenvolvimento*das* redes*sociais,*que* facilitam*os*comportamentos*de*cocriação*

dos*consumidores*(Etgar,*2008).*

No*contexto*do*desporto,*os*comportamentos*de*cocriação*materializamTse*por*meio*do*

sentido*de*valor,*o*que*faz*com*que*os*adeptos*criem*e*partilhem*experiências*e*a*sua*

perceção* sobre* clubes,* marcas,* produtos* e* serviços,* o* que* enfatiza* um* papel* de*

colaboração*por*meio*da* interação*com*outros*adeptos* (Hedlund,*2014B*Yoshida*et*al.,*

2014).*Uhrich*(2014),*conceptualiza*a*cocriação*de*valor*pelos*adeptos*a*partir*de*quatro*

dimensões.* A* primeira* está* relacionada* com* o* controlo* da* organização* no*

desenvolvimento*de*ações*que* têm*por*objetivo*potenciar*a*cocriação* (e.g.,*clubes*que*

participam* ativamente* nas* interações* entre* os* adeptos* no* estádio* e* em* plataformas*

online)B*a*segunda* relacionaTse*com*os*comportamentos*espontâneos*de*cocriação*por*

parte* dos* adeptos,* os* quais* não* sofrem* interferência* da* organização* que* gere* essa*

interação* (e.g.,* claques* organizadas* pelos* adeptos* ou* comunidades, nas* redes* sociais*

organizadas*pelos*adeptos).*A*terceira*e*a*quarta*estão*relacionadas*com*as*plataformas*

onde* acontece* a* cocriação* (i.e.,* online* e* offline).* No* caso* específico* das* plataformas*

online,*Uhrich*(2014)*sugere*que*os*adeptos*do*desporto*estão*cada*vez*mais*ligados*por*

meio*destes*canais*e,*consequentemente,*muitos*comportamentos*de*cocriação*de*valor*

pelos*adeptos*têm*acontecido*por*este*meio.**

Nesta* tese,* consideraTse*a*cocriação*de*valor*pelos*adeptos*nas* redes*sociais* como*a*

manifestação*de* comportamentos* de* partilha* de* conteúdos,* impressões* e* experiências*

com*o*clube*e*outros*adeptos*nas*plataformas*online,*com*vista*a*colaborar*na*criação*de*

valor*para*o*clube*e*consequente*envolvimento*(Hedlund,*2014B*Uhrich,*2014B*Yoshida*et*

al.,*2014).*Para*avaliar*a*cocriação*de*valor*pelos*adeptos,*Uhrich* (2014)*propõe*cinco*
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constructos:*associação/dissociação*(i.e.,*perceção*da*associação*e/ou*dissociação*entre*

os*adeptos*e*o*clube),*compromisso*e*partilha*(i.e.,*partilha*de*experiências*relacionadas*

com*o*clube*entre*os*adeptos),*rivalidade*(i.e.,*envolvimento*do*adepto*para*demostrar*a*

superioridade* criativa* do* clube* aos* adeptos* rivais),* intercâmbio* (i.e.,* partilha* de* rituais,*

cânticos*e* tradições*do*clube*entre*os*adeptos*com*o*objetivo*de*os*encorajar*a*ações*

concretas* com* o* clube)* e* a* excitação* (i.e.,* partilha* de* conteúdos* contra* os* clubes*

adversários* após* um* mau* resultado,* com* o* objetivo* de* aumentar* as* situações* de*

excitação).* Tal* proposta* conceptual* é* um*esforço* inicial* importante* para* se* entender* a*

cocriação*de*valor*e*o*seu*contributo*para*o*envolvimento*dos*adeptos*de*desporto,*dado*

que* consumidores* que* participam* nos* processos* de* cocriação* tendem* a* estar* mais*

envolvidos*com*a*organização*(Hoyer*et*al.,*2010B*Lusch*&*Vargo,*2006).*

*
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Consequentes&do&envolvimento&dos&adeptos&de&futebol&nas&redes&sociais&

Estudos* prévios* apontam* que* assegurar* o* envolvimento* e* potenciar* a* satisfação* dos*

adeptos* é* importante* para* os* clubes,* uma* vez* que* isso* pode* gerar* receitas* futuras*

(Biscaia*et*al.,*2012B*Caro*&*García,*2007B*Vilares*&*Coelho,*2005B*Yoshida*et*al.,*2014).*

Nesta* linha,* o* envolvimento* dos* adeptos* também* tem* sido* sugerido* como* um* preditor*

direto*das*intenções*comportamentais*(Yoshida*et*al.,*2014).*Ou*seja,*consistente*com*a*

conceptualização*do*envolvimento*do*adepto*de*futebol*nas*redes*sociais*proposta*nesta*

tese,*ser*um*membro*da*comunidade*do*clube,*estar* relacionado*com*o*clube*e*outros*

adeptos,*e*estar*envolvido*em*processos*de*cocriação,*são*aspetos*que*podem*levar*os*

adeptos* a* aumentarem* a* sua* satisfação* e* as* suas* intenções* comportamentais* em*

relação*ao*clube.**

Complementarmente,*Shankar*et*al.*(2003)*afirmam*que*consumidores*satisfeitos*com*as*

redes* sociais* das* organizações* são* mais* prováveis* de* expressar* intenções*

comportamentais*positivas*em* relação*à*organização*em*ambos*os* contextos,*online* e*

offline.*Ainda*assim,*apesar* da*participação*do* consumidor* por*meio*das* redes* sociais*

ser* muitas* vezes* sugerida* como* um* fator* importante* para* o* aumento* da* satisfação* e*

intenções*comportamentais* (van*Doorn*et*al.,*2010),*existem*poucos*estudos*empíricos*

no* contexto* do* desporto* que* conceptualizem* o* envolvimento* dos* adeptos* nas* redes*

sociais*e*a*forma*como*esse*envolvimento*favorece*os*clubes.*PretendeTse*assim*nesta*

tese* colmatar* esta* lacuna* e* contribuir* para* uma*melhor* compreensão* da* forma* como*

conceptualizar*o*envolvimento*dos*adeptos*de*futebol*das*redes*sociais*e*o*impacto*nos*

consequentes*da*satisfação*e*das*intenções*comportamentais*futuras*dos*adeptos.**

 

1.& Satisfação&&

Conceptualmente,*a*satisfação*está*relacionada*com*a*perceção*de*valor*da*experiência*

do*consumidor*e*a*relação*com*a*sua*expectativa*(Johnson,*Anderson,*&*Fornell,*1995B*

Oliver,* 1980).* Para* Rust* e* Oliver* (1994),* a* sua* manifestação* dáTse* num* conjunto* de*

reações* cognitivas* e* afetivas,* percebidas* na* avaliação* do* indivíduo* sobre* os* vários*

resultados* e* experiências* associados* ao* consumo.* Os* indicadores* cognitivos* estão*

ligados* à* avaliação* e* confirmação* das* expectativas* dos* atributos* dos* produtos* ou*

serviços.*Os*afetivos*estão*ligados*à*experiência*emocional*que*o*consumidor*tem*com*o*

produto,*serviço*ou*a*marca*(Bodet,*2008B*Westbrook,*1981).*Deste*modo,*a*satisfação*

tem*impacto*direto*na*estratégia*de*marketing*da*organização,*uma*vez*que*pode*ser*um*
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diferencial*na*manutenção*das*relações*do*consumidor*com*a*organização*(Anderson*&*

Sullivan,*1993B*Tripathi,*2014).**

Jones* e* Suh* (2000)* e* Shankar* et* al.* (2003)* sugerem* que* a* satisfação* pode* ser*

conceptualizada* em* dois* níveis:* a* satisfação* com* uma* transação* específica* e* a*

satisfação* global.* A* primeira* diz* respeito* à* perceção* do* consumidor* sobre* a* sua*

experiência*em*eventos*específicos*(e.g.,*experiência*de*consumo*de*um*produto).*Já*a*

segunda* diz* respeito* à* perceção* global* do* consumidor* em* experiências* gerais* e*

repetidas* de* consumo* (e.g.,* perceção* do* atendimento* prestado* pela* organização* em*

compras* repetidas* de* determinados* produtos* ou* serviços).* Nesta*medida,* a* satisfação*

global* pode* ser* entendida* como* o* efeito* cumulativo* de* um* conjunto* de* transações*

específicas*ocorridas*ao*longo*do*tempo*(Jones*&*Suh,*2000B*Parasuraman,*Zeithaml,*&*

Berry,*1994B*Zeithaml,*Berry,*&*Parasuraman,*1996).*Por*exemplo,*um*adepto*pode*estar*

insatisfeito* com*uma* ida*ao*estádio*por* ter* estado*num*assento* sem*manutenção* (i.e.,*

satisfação* com* uma* transação* específica)* mas* ainda* assim* continuar* satisfeito* com* o*

clube*devido*a*todas*experiências*anteriores*ao* longo*da*época*(i.e.,*satisfação*global).*

Porém,*ainda*que*a*satisfação*global*possa*ser*também*entendida*como*um*conjunto*de*

transações* específicas,* a* literatura* indica* que* o* efeito* da* satisfação* das* transações*

específicas*na*satisfação*global*só*é*evidente*quando*o*nível*desta*última*é*fraco*(Jones*

&*Suh,*2000B*Lam,*Shankar,*Erramilli,*&*Murthy,*2004).**

Estudos* prévios* têm* salientado* que* a* satisfação* do* consumidor* é* um* consequente* do*

envolvimento* (Bowden,* 2009B* Brodie* et.* al.,* 2013B* Hollebeek,* 2011).* Nesta* linha* de*

ideias,*Brodie*et*al.* (2013)* referem*que*consumidores*envolvidos*com*as*organizações*

têm*maior*predisposição*a*estarem*satisfeitos*com*elas.*Estudos*no*contexto*do*desporto*

têm* indicado* que* a* satisfação* é* um* importante* indicador* para* a* compreensão* das*

respostas*do*consumidor*e*para*o*desempenho*de*uma*organização*de*desporto*(Biscaia*

et* al.,* 2012B*Biscaia,* 2016).*No* contexto*online,*Gibbs* et* al.* (2014)* sugerem*que*boas*

experiências*por*meio*das*redes*sociais*tendem*a*conduzir*à*satisfação*e*a*aumentar*a*

utilização* destas* plataformas* pelos* adeptos.* Assim,* examinar* a* relação* entre* o*

envolvimento*dos*adeptos*e*a*satisfação*com*o*clube*e*as*suas*redes*sociais*é*crucial,*

porque* parece* razoável* supor* que* tal* envolvimento* afeta* direta* e* positivamente* a*

satisfação*(Brodie*et*al.,*2011).**

Nesta* tese,* entendeTse* por* satisfação* o* grau* de* avaliação* do* adepto* sobre* as*

experiências*resultantes*da*interação*com*o*clube*(Alexandris,*Zahariadis,*Tsorbatzoudis,*

&*Grouios,* 2004B*Biscaia* et* al.,* 2012),* associada* às*medidas* globais* das* experiências*
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nos*contextos*offline*e*online.*Ou*seja,*a*satisfação*com*o*clube*(i.e.,*offline)*refereTse*ao*

grau* de* satisfação* com* a* equipa,* o* seu* desempenho* e* os* seus* produtos* e* serviços*

(Biscaia* et* al.,* 2012).* Já* a*medida* de* satisfação* online* (i.e.,* com* as* redes* sociais* do*

clube)* é* avaliada* pelo* grau* de* satisfação* com* as* redes* sociais* do* clube,* com* a*

experiência* nestes* canais* e* com* a* satisfação* em* utilizar* as* redes* sociais* (Hur* et* al.,*

2007).*O* uso* destas*medidas* é* justificado* por* outros* estudos,* os* quais* indicam*que* a*

satisfação*global* representa*um* indicador*apropriado*para*compreender*o*desempenho*

das*organizações*e*reforçar*comportamentos*positivos*dos*consumidores*(Biscaia*et*al.,*

2012B*Lam*et*al.,*2004B*Yoshida,*2009).*

*

2.&Intenções&comportamentais&

Uma* intenção* não* representa* o*mesmo* que* um* comportamento.* No* entanto* pode* ser*

entendida* como* uma*medida* de* quanto* uma* pessoa* está* disposta* a* envolverTse* num*

determinado*comportamento*(Ajzen,*2001).*Estudos*prévios*mostraram*que*as*interações*

positivas* do* consumidor* com* a* organização,* como* o* envolvimento,* tanto* no* contexto*

online*quanto*offline,*estão*positivamente* relacionadas*com* intenções*comportamentais*

favoráveis,* como* a* intenção* de* gastar* dinheiro* em* produtos* ou* serviços* (Bruner* &*

Kumar,*2000),*uma*maior*predisposição*para*partilhar*coisas*positivas*sobre*as*marcas,*

a*organização*e*os*seus*produtos*e*serviços*(Lim*&*Lee,*2015),*ou*a*intenção*de*revisitar*

os*canais*online*da*organização*(Carlson*&*O'Cass,*2012).*Por*outro*lado,*experiências*

negativas* potenciam* intenções* comportamentais* desfavoráveis,* como* reclamar* sobre*

produtos* ou* serviços* e* diminuir* a* quantidade* de* negócios* relativamente* a* uma*

determinada*organização*(Zeithaml*et*al.,*1996).*Em*coerência*com*este*ponto*de*vista,*

estudos*recentes*têm*destacado*a*necessidade*de*entender*a*intenção*comportamental*

dos* consumidores* em*ambos* os* contextos,*online* e*offline* (Danaher,*Wilson,*&*Davis,*

2003B*Lim*&*Lee,*2015).*

No*desporto,*a*análise*das* intenções*comportamentais*é* importante*para*compreender*

se* a* relação*entre* o* adepto* e* o* clube* continuará* no* futuro* e,* por* conseguinte,* poderá*

gerar*mais*receitas*para*os*clubes*(Biscaia,*Correia,*Yoshida*et*al.,*2013B*Theodorakis*et*

al.,*2013B*Yoshida*&*James,*2010).*Para*Biscaia*(2016),*o*racional*dessa*assunção*é*que*

a*intenção*comportamental*representa*uma*medida*do*quanto*um*adepto*está*disposto*a*

adotar*um*comportamento*em*relação*ao*seu*clube.*Complementarmente,*o*autor*sugere*

ser* vital* compreender* os* antecedentes* das* intenções* comportamentais* dos* adeptos,*

como*uma*forma*de*potenciar*o*apoio*ao*clube.**



Revisão*da*literatura*
*

 
63*

Estudos* prévios* (Biscaia,*Correia,*Rosado* et* al.,* 2013B*Ross,* 2006B*Yoshida,* James*&*

Cronin,*2013B*Yoshida*et*al.,*2014)*sugerem*que*medidas*como*a*qualidade*de*serviço,*

as*associações*com*a*equipa,*a*satisfação*e*o*próprio*envolvimento,*podem*auxiliar*na*

compreensão*de*como*aumentar*as* intenções*comportamentais*em*adeptos*de* futebol.*

Ioakimidis*(2010)*propõe*que*as*interações*dos*adeptos*com*a*organização*de*desporto*

e*outros*adeptos*por*meio*das*redes*sociais*contribuem*para*reforçar*a*sua*ligação*com*

a*equipa,*levando*ao*aumento*das*intenções*comportamentais*(Biscaia,*Correia,*Yoshida*

et* al.,* 2013B* Bruner* &* Kumar,* 2000).* Outros* estudos* sugerem* que,* a* intenção*

comportamental*do*consumidor*é*vital*para*orientar*o*seu*comportamento*(Ajzen,*2001B*

Biscaia,*2016).*A*conceptualização*da*intenção*comportamental*tem*sido*adaptada*para*

o*contexto*do*desporto*por*meio*de*três*indicadores:*intenções*de*compra,*comunicação*

“bocaTaTboca”* e* a* lealdade* para* com* o* clube* (Cronin,* Brady,* &*Hult,* 2000B* Yoshida*&*

James,* 2010).*Adicionalmente,*Kwon*e* Lennon* (2009)* referem*que*a* sinergia* entre* as*

experiências* online* e* offline* pode* ajudar* a* compreender* melhor* os* comportamentos*

futuros*dos*consumidores*para*com*as*organizações.**

Nesta*tese,*consideramTse*as*intenções*comportamentais*para*com*os*clubes*como*um*

consequente*do*envolvimento*dos*adeptos*de*futebol*nas*redes*sociais*e*que*se*refere*à*

intenção* do* adepto* de* reproduzir* comportamentos* positivos* futuros* para* com* o* clube*

online* (i.e.,* intenção* de* visitar* e* voltar* as* redes* sociais,* recomendar* a* redes* sociais* a*

outros*adeptos*e*falar*bem*do*clube*nas*redes*sociais)*e*offline*(i.e.,*assistir*a*mais*jogos*

no*estádio,*recomendar*os*jogos*a*outros*adeptos*e*permanecer*leal*ao*clube).**
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1.&Participantes&&&

Os* participantes* neste* estudo* foram* adeptos* de* um* clube* da* principal* liga* de* futebol*

profissional* em* Portugal,* com* idades* superiores* a* 16* anos* e* seguidores* das* redes*

sociais*oficiais*do*seu*clube*(e.g.,*Facebook,*Twitter,*Instagram,*Google+*e*Youtube).*Os*

inquiridos*participaram*voluntariamente*no*estudo,*com*a*garantia*de*anonimato*das*suas*

respostas.**

 

2.&Procedimentos&

Todos*os*dados* foram*recolhidos*através*de*uma*plataforma*de* inquéritos*online.*Para*

garantir*que*cada*participante*respondia*apenas*uma*vez,*os*endereços*de* IP*e*emails*

foram*registados*numa*base*de*dados,*sendo*o*acesso*destes*endereços*negado,*após*

a* submissão* das* respostas.* ExcluiramTse* os* questionários* que* não* foram* totalmente*

completados,* assim* como* os* que* continham* 8* ou* mais* respostas* consecutivas* no*

mesmo*número*da*escala* (Biscaia*et*al.,* 2012),*ou*os*participantes*que* indicaram*não*

seguir* as* redes* sociais* oficiais* dos* seus* clubes.* Ao* aceder* a* plataforma,* os* visitantes*

encontravam* uma* breve* descrição* do* estudo.* Foram* considerados* para* a* análise* dos*

dados* somente* questionários* totalmente* completos* e* submetidos* obedecendo* aos*

critérios*estabelecidos*anteriormente.**

Adicionalmente,* realizouTse*um*estudo*piloto,*para*avaliar*a*sensibilidade*dos* itens*e*a*

fiabilidade*dos*constructos.*Em*seguida,*foi*efetuado*um*estudo*principal,*com*o*qual*se*

avaliaram*os*modelos*de*medida*e*os*modelos*estruturais.*Ambos*os*estudos*realizados*

com*adeptos*de*futebol,*seguidores*das*redes*sociais*oficiais*do*seu*clube.*

*

3.&Instrumentos&

Antes* da* aplicação* do* instrumentos* finais* de* medida,* recorreuTse* à* técnica* de*

retrotradução,*para*garantir*a*precisão*entre*as*escalas*originais,*na*língua*inglesa,*e*as*

versões*traduzidas*para*o*português*(Banville,*Desrosiers*&*GenetTVolet,*2000).*Após*a*

tradução* dos* instrumentos,* foi* feita* uma* validade* de* conteúdo* por* parte* de* três*

investigadores* de* gestão* do* desporto.* Cada* um* destes* investigadores* recebeu* a*

descrição*dos*constructos*e*a* lista*de* itens*propostos*para*verificar*a* sua* relevância*e*

clareza*para*o*contexto*português.*Posteriormente,*foi*feito*um*préTteste**a*partir*de*um*

questionário* composto* por* todos* os* itens* dos* estudos* que* compõem* esta* tese,*

juntamente*com*questões*sociodemográficas.*Este*préTteste*contou*com*150*estudantes*

de* cursos* de* desporto* de* uma* universidade* portuguesa* sediada* em*Lisboa,* tendo* por*
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objetivo* identificar* a* clareza* e* redação* dos* itens* para* o* contexto* português.* Após* a*

validade*de*conteúdo*e*do*préTteste*foram*sugeridas*alterações*na*redação*em*32*itens*

de*um*total*de*84*itens*para*medir*os*constructos*do*envolvimento*dos*adeptos*de*futebol*

nas*redes*sociais,*comunidade*do*clube,*relação*clubeTadepto*nas*redes*sociais,*relação*

adeptoTadepto*nas*redes*sociais*e*a*cocriação*de*valor*pelos*adeptos*nas*redes*sociais.*

Em* seguida,* a* versão* final* do* instrumento* foi* então* considerada* adequada* para*

aplicação.*

A*mensuração* dos*modelos* de*medida* foi* feita* com*base* em*escalas* que* derivam*da*

literatura*interdisciplinar*de*marketing*(e.g.,*Ahn*et*al.,*2014B*Biscaia,*Correia,*Yoshida*et*

al.,* 2013B* Chan* &* Li,* 2010B* Gummerus* et* al.,* 2012B*McAlexander* et* al.,* 2002B* Uhrich,*

2014B*Yoshida*et*al.,*2014)*e*foram*adaptadas,*a*fim*de*criar*um*melhor*ajustamento*ao*

contexto* do* desporto.*Os* questionários* foram* compostos* por* duas* partes.*Na* primeira*

parte,*foram*incluídas*as*escalas*para*examinar*a*perceção*dos*adeptos*de*futebol*sobre*

as* variáveis* usadas* para* cumprir* os* objetivos* desta* tese.* Todos* os* itens* dos*

questionários*foram*avaliados*por*meio*de*escalas*do*tipo*Likert*de*7*pontos.*A*segunda*

parte* foi* constituída* por* questões* sociodemográficas* dos* participantes* e* dos* seus*

padrões* de* consumo* online* e* offline,* em* relação* ao* clube.* Uma* síntese* destes*

instrumentos*é*feita*na*Tabela*11.**
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3.1.$Envolvimento$dos$adeptos$de$futebol$nas$redes$sociais$

A*escala*para*medir*o*envolvimento*dos*adeptos*de*futebol*nas*redes*sociais*baseou7se*

em*16*itens,*divididos*por*quatro*constructos,*conforme*apresentado*na*Tabela*12.*Para*

examinar*a*comunidade*do*clube* (i.e.,*os*benefícios*percebidos*pelos*adeptos,*quando*

pertencendo*a* uma* comunidade* ligada*ao* clube*nas* redes* sociais),* quatro* itens* foram*

adaptados* do* estudo* proposto* por* Laroche* et* al.* (2012).* Para* captar* a* relação* clube7

adepto* nas* redes* sociais* (i.e.,* a* perceção* dos* adeptos* da* interatividade* criada* pelos*

clubes*nas*redes*sociais),*foram*adaptados*quatro*itens*do*estudo*de*Ahn*et*al.*(2014).*

Para*melhor*captar*a* relação*adepto7adepto*nas* redes*sociais* (i.e.,* interação*e*partilha*

de*interesses*comuns*entre*os*adeptos*nas*redes*sociais),*foram*propostos*quatro*itens*

adaptados*de*Chan*e*Li* (2010).*Por* fim,* para*melhor*examinar*os* comportamentos*de*

cocriação* de* valor* pelos* adeptos* nas* redes* sociais* (i.e.,* comportamentos* que* visam*

aumentar* o* valor* para* o* clube* nas* redes* sociais),* quatro* itens* foram* adaptados* do*

quadro* conceptual* proposto* por*Uhrich* (2014).* Todos* os* itens* foram*avaliados* usando*

uma*escala*do*tipo*Likert*de*7*pontos,*com*os*pontos*extremos*1=‘Discordo*Totalmente’*

e*7=‘Concordo*Totalmente’.*

*
Tabela&12.&Componentes*do*envolvimento*dos*adeptos*de**futebol*nas*redes*sociais.&
Constructos& Indicadores& Definição&
Comunidade*do*
clube*
(Laroche* et* al.,*
2012).*

Benefícios.** Benefícios$por$pertencer$à$comunidade.$$
Laços*comuns.* Características$comuns$entre$os$membros$da$

comunidade.$
Associação.* Associação$entre$os$membros$da$comunidade.$
Ajuda*mútua.* Apoio$entre$os$membros$da$comunidade.$

Relação*clube7
adepto*nas*redes*
sociais*
(Ahn*et*al.,*2014).*

Entretenimento.** Perceção$do$entretenimento$fornecido$pelo$clube.$
Informatividade.** Informações$partilhadas$pelo$clube.$
Organização*e*design.** Perceção$da$organização$e$design.$
Interatividade.* Perceção$da$interatividade$das$redes$sociais$do$

clube.$
Relação*adepto7
adepto*nas*redes*
sociais*
(Chan*&*Li,*2010).*

Características*das*
redes*sociais.**

Funcionalidades$que$podem$ajudar$a$envolver$os$
adeptos.$$

Laços*sociais.** Laços$sociais$partilhados$entre$os$adeptos.$
Prazer*da*interação.* Perceção$da$experiência$de$interação$entre$os$

adeptos.$
Comportamentos*
recíprocos.**

Sentido$de$responsabilidade$para$ajudar$outros$
adeptos.$

Cocriação*de*valor*
pelos*adeptos*nas*
redes*sociais*
(Uhrich,*2014).*

Associação.** Perceção$da$associação$com$o$clube$online.$
Compromisso*e*
partilha.**

Contribuição$para$envolver$os$adeptos$em$
experiências$relacionadas$com$o$clube$online.$

Rivalidade.* Perceção$da$superioridade$criativa$dos$adeptos$
face$a$adeptos$de$outros$clubes.$

Intercâmbio.** Perceção$sobre$a$troca$de$informações$entre$os$
adeptos$em$ações$específicas$online.$
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3.2.$Comunidade$do$clube$

Para*aprofundar*a*análise*da*comunidade*do*clube*foram*adaptados*14*itens*da*escala*

IBCS* (Integration$ Brand$ Community$ Scale)* proposta* por* McAlexander* et* al.* (2002),*

divididos*pelos*seguintes*constructos:*relação*adepto7produto*do*clube*(i.e.,*as*relações*

dos*adeptos*com*produtos*e*serviços*associados*ao*clube),*relação*clube7adepto*(i.e.,*a*

perceção* de* como* o* clube* se* relaciona* com* o* adepto* através* da* sua* comunidade),*

relação*adepto7clube* (i.e.,*como*os*adeptos*se* relacionam*com*o*seu*clube*através*da*

comunidade),* relação* adepto7adepto* (i.e.,* como* os* adeptos* se* relacionam* com* outros*

adeptos*na*comunidade).*Adicionalmente,*a*partir*da*proposta*de*Laroche*et*al.* (2012),*

incluíram7se* seis* itens,* divididos* por* três* constructos,* os* quais* avaliaram*os* efeitos* da*

associação* dos* adeptos* na* comunidade,* com* base* na* consciência* partilhada* (i.e.,* um*

sentido*de*conexão*entre*os*membros*dentro*da*comunidade),*os*rituais*e*tradições*(i.e.,*

ações*simbólicas*ou*gestos*que*são*desenvolvidos*ao*longo*da*história*do*clube*e*visam*

perpetuar*a* sua* cultura*por*meio*da* comunidade*do* clube)*e*a* responsabilidade*moral*

para*com*a*comunidade*do*clube*(i.e.,*o*sentido*de*compromisso*entre*os*membros*para*

garantia*do*bem7estar*entre*os*adeptos*na*comunidade*do*clube).*Todos*os*itens*foram*

avaliados* usando* uma* escala* do* tipo* Likert* de* 7* pontos,* com* os* pontos* extremos*

1=‘Discordo*Totalmente’*e*7=‘Concordo*Totalmente’.*

*

3.3.$Relação$clubeNadepto$nas$redes$sociais$

Para*medir* a* relação* clube7adepto* nas* redes* sociais,* foi* adaptada* a* escala* do* estudo*

proposto*por*Ahn*et*al.*(2014).*Tal*escala*tem*como*foco*características*que*influenciam*

a* interação* dos* adeptos* com* os* clubes* nas* plataformas* online* e* inclui* 21* itens*

relacionados* com* seis* constructos:* entretenimento* (i.e.,* perceção* dos* adeptos* sobre* o*

entretenimento* das* redes* sociais),* informatividade* (i.e.,* perceção* sobre* o* quanto* as*

informações*partilhadas*são*úteis*para*os*adeptos),*organização*e*design*(i.e.,*perceção*

dos*adeptos*da*organização*e*design*das*redes*sociais),*comunicação*em*dois*sentidos*

(i.e.,* perceção* dos* adeptos* sobre* a* eficácia* na* troca* de* informações* com*o* clube* nas*

redes* sociais),* controlo* ativo* (i.e.,* perceção* dos* adeptos* sobre* o* controlo* das* suas*

experiências*quando*navegam*nas*redes*sociais*do*clube)*e* informação*em*tempo*real*

(i.e.,* perceção* dos* adeptos* sobre* a* capacidade* do* clube* em* partilhar* informações* de*

forma*rápida*nas*redes*sociais).*Todos*os* itens* foram*avaliados*usando*uma*escala*do*

tipo*Likert*de*7*pontos,*com*os*pontos*extremos*1=‘Discordo*Totalmente’*e*7=‘Concordo*

Totalmente’.*
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3.4.$Relação$adeptoNadepto$nas$redes$sociais$

O*constructo*da*relação*adepto7adepto*nas*redes*sociais*foi*medido*por*meio*de*12*itens,*

os*quais* resultam*da*escala*proposta*por*Chan*e*Li* (2010).*Tal* proposta*baseia7se*na*

interatividade*das*redes*sociais*e*na*sua*influência*nos*comportamentos*de*reciprocidade*

entre*os*adeptos*nestes*canais,*com*base*nos*seguintes*constructos:*características*das*

redes*sociais*(i.e.,*referentes*à*organização,*conveniência*e*eficiência*das*redes*sociais),*

laços* sociais* (i.e.,* sentimentos* de* proximidade* resultantes* das* relações* estabelecidas*

entre*os*adeptos*por*meio*das*interações*online),*prazer*em*participar*nas*redes*sociais*

(i.e.,* componente* emocional* que* resulta* da* interação* online* e* que* reforça*

comportamentos* positivos* entre* os* adeptos)* e* os* comportamentos* recíprocos* (i.e.,*

comportamentos* relacionados* com* a* disposição* para* a* interajuda* entre* os* adeptos).*

Todos*os* itens* foram*avaliados*usando*uma*escala*do* tipo*Likert*de*7*pontos,* com*os*

pontos*extremos*1=‘Discordo*Totalmente’*e*7=‘Concordo*Totalmente’.*

*

3.5.$Cocriação$de$valor$pelos$adeptos$nas$redes$sociais$

Para*medir*a*cocriação*de*valor*pelos*adeptos*nas*redes*sociais,*um*total*de*15*itens*foi*

criado,*a*partir*da*conceptualização*proposta*por*Uhrich* (2014).*Com*base*na*proposta*

deste*autor,* foram*estabelecidos*cinco*constructos,*os*quais*avaliam*a*associação*(i.e.,*

perceção*da*associação*entre*os*adeptos*para*com*o*clube),*compromisso*e*partilha*(i.e.,*

partilha* de* experiências* relacionadas* com* o* clube* entre* os* adeptos),* rivalidade* (i.e.,*

envolvimento* do* adepto* para* demostrar* a* superioridade* criativa* do* clube* aos* adeptos*

rivais),* intercâmbio* (i.e.,* partilha* dos* rituais,* cânticos* e* tradições* do* clube* entre* os*

adeptos* com*o*objetivo*de*os*encorajar*a*ações*concretas* com*o*clube)*e*a*excitação*

(i.e.,*partilha*de*conteúdos*contra*os*adversários*após*um*mau*resultado*com*o*objetivo*

de* aumentar* as* situações* de* excitação).* Todos* os* itens* foram* avaliados* usando* uma*

escala* do* tipo* Likert* de* 7* pontos,* com* os* pontos* extremos* 1=‘Discordo* Totalmente’* e*

7=‘Concordo*Totalmente’.*

*

3.6.$Consequentes$do$envolvimento$dos$adeptos$de$futebol$nas$redes$sociais$

Para* examinar* a* validade* preditiva* dos* constructos* do* envolvimento* dos* adeptos* de*

futebol*nas* redes*sociais,* da*comunidade*do*clube,*da* relação*clube7adepto*nas* redes*

sociais,* da* relação* adepto7adepto* nas* redes* sociais* e* da* cocriação* de* valor* pelos*

adeptos* nas* redes* sociais,* foram* utilizadas* medidas* de* satisfação* e* intenções*

comportamentais,*ambas*nos*contextos*online*e*offline.*
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3.6.1.$Satisfação$com$o$clube$e$com$as$redes$sociais$do$clube$

A*satisfação*com*o*clube*foi*medida*usando*três*itens*adaptados*de*Biscaia*et*al.*(2012).*

Para*medir*a*satisfação*dos*adeptos*com*as* redes*sociais*dos*clubes,* três* itens* foram*

adaptados*de*Hur*et*al.*(2011).*Estes*seis*itens*foram*avaliados*por*meio*de*uma*escala*

do*tipo*Likert*de*7*pontos*(1=‘Nada*Satisfeito’*e*7=‘Completamente*Satisfeito’).**

*

3.6.2.$Intenções$comportamentais$online$e$offline$

Os* constructos* das* intenções* comportamentais* nos* contextos* online* e* offline* foram*

medidos* por* meio* de* quatro* e* três* itens,* respetivamente.* As* medidas* das* intenções*

comportamentais*online* incluem*dois*itens*derivados*de*Carlson*e*O'Cass*(2012)*e*dois*

itens*de*Gummerus*et*al.*(2012).*Para*medir*as*intenções*comportamentais*offline,*foram*

adaptados*três*itens*do*estudo*de*Biscaia,*Correia,*Yoshida*et*al.*(2013).*Estes*sete*itens*

foram*avaliados*por*meio*de*uma*escala*do*tipo*Likert*de*7*pontos*(1=‘Nada*Provável’*e*

7=‘Muito*Provável’).*

*

4.&Estudo&piloto&

Foi* realizado*um*estudo*piloto*para*avaliar*a*sensibilidade*dos* itens*e*a* fiabilidade*dos*

constructos*do*envolvimento*dos*adeptos*de* futebol* nas* redes* sociais,* comunidade*do*

clube,*relação*clube7adepto*nas*redes*sociais,*relação*adepto7adepto*nas*redes*sociais*e*

a*cocriação*de*valor*pelos*adeptos*nas* redes*sociais.*Este*estudo*piloto*contou*com*a*

participação* de* estudantes* de* uma* faculdade* portuguesa* de* ciências* do* desporto*

localizada* em* Lisboa.* Foram* enviados* 400* emails* para* os* estudantes* selecionados*

aleatoriamente* da* base* de* dados* da* instituição* com* o* link* para* o* questionário* online.*

Após* triagem,* seguindo* os* critérios* citados* nos* procedimentos* desta* tese,* 139*

questionários*foram*considerados*úteis*para*análise.**

Seguidamente,* realizaram7se* análises* prévias* de* fiabilidade* dos* itens* e* consistência*

interna* dos* fatores.* Estudaram7se* a* normalidade* das* distribuições* (Kline,* 1998),* a*

correlação*item7total*(Zaichkowsky,*1985)*e*os*valores*da*fiabilidade*compósita*(Bagozzi*

&* Yi,* 1988)* para* os* constructos* que* compõem* os* estudos* desta* tese.* Estas* análises*

apresentaram* valores* globalmente* adequados* o* que* apoiou* a* decisão* de* que* a*

abordagem* exploratória* poderia* servir* para* auxiliar* no* desenvolvimento* do* estudo*

principal.* A* evidência* inicial* identificou* que* alguns* itens* poderiam* ser* removidos* por*

apresentarem* problemas* de* distribuição* da* normalidade* (i.e.,* dois* itens* do* estudo* da*

comunidade*do*clubeq*três*itens*do*estudo*da*relação*clube7adepto*nas*redes*sociais)*e*

de*correlação* item7total* (i.e.,*quatro* itens*do*estudo*da*comunidade*do*clubeq* três* itens*
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do* estudo* da* relação* adepto7adepto* nas* redes* sociais).* Ainda* assim,* seguindo* a*

proposta*de*Hedlund* (2014),*optou7se*por*não* remover*estes* itens*até*a* realização*da*

recolha* de* dados* do* estudo* principal,* dado* que* muitos* dos* itens* foram* adaptados*

especificamente* para* esta* tese* e* as* avaliações* posteriormente* realizadas* no* estudo*

principal*poderiam*dar*maiores*garantias*em*termos*de*manutenção*ou*não*destes*itens*

para*o*contexto*desta*investigação.*

A*maioria*dos* inquiridos*era*do*sexo*masculino* (84,2%),*e*as* idades*dos*entrevistados*

variaram* entre* os* 18* e* 36* anos.* Mais* de* metade* (62,1%)* dos* participantes* relataram*

visitar*as*redes*sociais*oficiais*dos*seus*clubes*pelo*menos*uma*vez*por*dia*e*30*minutos*

foram* indicados* como* o* tempo* médio* dessas* visitas.* As* redes* sociais* oficiais* mais*

populares* entre* os* participantes* foram* o* Facebook* (92,1%),* seguido* pelo* Youtube*

(51,8%).*Os*dispositivos*mais*populares*usados*para*aceder*às*redes*sociais*dos*clubes*

foram* os* portáteis* (86,3%)* e* os* smartphones* (73,4%).* Em* termos* de* localização,* a*

maioria* dos* inquiridos* indicou* que* acede* às* redes* sociais* oficiais* dos* clubes,* grande*

parte*das*vezes,*a*partir*das*suas*casas*(96,4%).*

*

5.&Estudo&principal&

A*etapa*de*validação*dos*constructos*mencionados*anteriormente*e*posterior*avaliação*

da*validade*preditiva*destes*na*satisfação*e*nas*intenções*comportamentais,*foi*efetuada*

com* adeptos* de* um* Clube* da* principal* liga* de* futebol* de* Portugal.* Para* tal,* foi*

estabelecida* uma* parceria* com* o* departamento* de* marketing* do* Clube* e* um* link* do*

estudo* (i.e.,* versão* final* do* questionário)* foi* publicado* na* página* oficial* do* Facebook,*

com*o*convite*aos*adeptos*do*Clube*para*participarem.*Importa*referir*que*os*dados*para*

cada*um*dos*estudos*que*compõem*esta* tese* foram* recolhidos*num*único*momento*e*

imediatamente*após*o* término*do*campeonato*nacional,*durante* três*dias*consecutivos,*

resultando*num*total*de*509*respostas*recebidas.**

Os* mesmos* critérios* para* a* seleção* dos* participantes* usados* no* estudo* piloto* foram*

novamente* aplicados* e,* após* triagem,* um* total* de* 425* respostas* ao* inquérito* foram*

consideradas* para* análise.* Os* entrevistados* eram* predominantemente* do* sexo*

masculino* (86,4%)*e*com* idades*entre*16*e*67*anos,*com*a*maioria* (51%)*entre*20729*

anos.*Mais*de*três*quartos*(82,6%)*dos*entrevistados*relataram*aceder*às*redes*sociais*

oficiais* do* Clube* pelo* menos* uma* vez* por* dia.* O* tempo*médio* de* cada* visita* era* de*

aproximadamente* 30* minutos.* O* Facebook* (98,4%)* foi* a* plataforma* do* Clube* mais*

visitada* pelos* adeptos.* Os* entrevistados* acediam* às* redes* sociais* oficiais* do* Clube*

predominantemente* em* dispositivos* móveis,* como* smartphones* (83,1%)* e* portáteis*
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(81,2%).*Quase* todos*os*participantes* relataram*que*a* casa*era*o* lugar*preferido*para*

aceder*às*redes*sociais*oficiais*do*Clube*(98,8%).*

*

6.&Análise&dos&dados&

Os*dados*dos*cinco*estudos*desta*tese*foram*analisados*através*do*Statistical$Package$

for$ the$Social$Sciences* (SPSS*23.0)*e*Analysis$of$Moments$Structures* (AMOS*23.0).*A*

caracterização*das*amostras* foi* feita* com* recurso*à* estatística* descritiva.*Utilizaram7se*

distribuições* relativas* e* absolutas* para* cada* variável.* Foram* analisados* valores* de*

achatamento*e*assimetria,* bem*como*a* correlação* item7total.*A* consistência* interna* foi*

avaliada*através*fiabilidade*compósita.*Consideraram7se*valores*absolutos*de*assimetria*

e*achatamento* inferiores*a*3.0*e*7.0,*respetivamente*(Kline,*1998),*correlação*item7total*

acima*de*.50*(Zaichkowsky,*1985)*e*consistência*interna*com*valor*de*α>.60*(Bagozzi*&*

Yi,* 1988).* A* significância* dos* pesos* estruturais* dos* itens* foi* examinada* utilizando* os*

valores* de* Z$ produzidos* pelo* AMOS.* A* avaliação* das* qualidades* psicométricas* dos*

modelos*de*medida*foi*feita*com*recurso*à*técnica*de*análise*fatorial*confirmatória*(AFC).**

Um*bom*ajuste*do*modelo* foi*assumido*quando*a*relação*do*χ²* (qui7quadrado)*para*os*

seus*graus*de* liberdade* foi* inferior*a*3.0* (Hair,*Black,*Babin,*&*Anderson,*2009),*o*CFI*

(comparativeNofNfitNindex),*GFI* (goodnessNofNfitNindex)*e*o*TLI* (TickerNLewis$ Index)* foram*

maiores* do* que* .90* (Hair* et* al.,* 2009),* e* o* RMSEA* (root$ mean$ square$ error$ of$

approximation)*estava*abaixo*do*mínimo*de*.08*(Byrne,*2000).*A*consistência*interna*foi*

estimada*através*da* fiabilidade*compósita* (FC)*e* foram*considerados*valores*acima*de*

.60* (Bagozzi* &* Yi,* 1988).* A* validade* convergente* foi* avaliada* por* meio* da* variância*

extraída*média*(VEM)*e*valores*superiores*a*.50*foram*considerados* indicativos*de*boa*

validade* convergente* (Fornell* &* Larcker,* 1981).* A* validade* discriminante* foi* aceite*

quando*a*VEM*de*cada*constructo*foi*maior*do*que*a*sua*correlação*ao*quadrado*entre*

cada*par*de*constructos*(Fornell*&*Larcker,*1981).**

Por* intermédio* dos* modelos* de* equações* estruturais* (MEE),* avaliou7se* a* validade*

preditiva*dos*constructos.*Os*coeficientes*de*trajetória*foram*medidos*pelos*valores*de*β*

e*a*capacidade*explicativa*do*modelo*causal*foi*examinada*pelo*valor*de*R2*(Hair*et*al.,*

2009q*Marôco,*2010),*sendo*a*significância*estatística*estabelecida*a*um*nível*de*p≤05.*

Adicionalmente,* foi* utilizada* uma* técnica* bootstrap,* através* da* reamostragem* (n=2000*

para* um* intervalo* de* confiança* de* 90%),* por* meio* do* AMOS,* para* examinar* a*

significância*dos*efeitos* indiretos*entre*as*variáveis* latentes*no*modelo* (Marôco,*2010).*

Os*detalhes*das*metodologias*usadas*em*cada*fase*da*análise*dos*dados*são*descritos*

na*Tabela*11.*
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1.&Envolvimento&dos&adeptos&de&futebol&nas&redes&sociais&

Este*estudo*tem*dois*objetivos.*O*primeiro*propor*e*medir*um*modelo*conceptual*para*o*

envolvimento* dos* adeptos* de* futebol* nas* redes* sociais,* incluindo* as* componentes* da*

comunidade* do* clube,* da* relação* clube7adepto* nas* redes* sociais,* da* relação* adepto7

adepto* nas* redes* sociais* e* da* cocriação* de* valor* pelos* adeptos* nas* redes* sociais.* O*

segundo* objetivo* examinar* a* relação* do* envolvimento* nos* níveis* de* satisfação* dos*

adeptos* com* o* clube* e* com* as* suas* redes* sociais,* bem* como* com* as* intenções*

comportamentais*dirigidas*ao*clube,*nos*contextos*online*e*offline.**

*

Avaliação$do$modelo$de$envolvimento$dos$adeptos$de$futebol$nas$redes$sociais$$

O* modelo* conceptual* do* envolvimento* dos* adeptos* de* futebol* nas* redes* sociais* é*

composto*por*um*constructo*de*segunda*ordem*e*quatro*constructos*de*primeira*ordem*

(i.e.,* comunidade* do* clube,* relação* clube7adepto* nas* redes* sociais,* relação* adepto7

adepto*nas*redes*sociais*e*a*cocriação*de*valor*pelos*adeptos*nas*redes*sociais).*Neste*

estudo,*foi*testada*a*validade*dos*constructos*do*modelo*de*medida*de*primeira*ordem*e,*

em*seguida,*o*modelo*de*medida*de*segunda*ordem.**

Os* resultados* da* AFC* para* o* modelo* de* primeira* ordem* [χ²(98)=227.00(p˂.001)q*

χ²/gl=2.31q*CFI=.96q*GFI=.93q*TLI=.95q*RMSEA=.05]*indicaram*um*bom*ajustamento*para*

os* dados.* Como* no* estudo* piloto,* a* análise* dos* itens* em* termos* de* fiabilidade* e*

consistência* interna* não* indicou* problemas* em* relação* a* estes* indicadores.* O*

instrumento* final* usado* para* medir* o* envolvimento* dos* adeptos* de* futebol* nas* redes*

sociais* incluiu* um* total* de* 16* itens,* quatro* itens* para* medir* cada* um* dos* constructos*

anteriormente*citados.**

O*valor*de*χ²*dividido*pelos*seus*graus*de*liberdade*estava*abaixo*da*faixa*normalmente*

aceite* de* 3.0.* Os* valores* de* CFI,* GFI* e* TLI* foram* maiores* do* que* o* critério* de* .90*

indicando* também*um*bom*ajustamento* (Hair* et* al.,* 2009).*O* valor* de*RMSEA*estava*

dentro*dos*limites*aceitáveis*(Byrne,*2000).*Como*mostrado*na*Tabela*13,*o*peso*fatorial*

dos* itens* dos* constructos* que* compõem* o* envolvimento* dos* adeptos* de* futebol* nas*

redes* sociais* variou* de* .618* a* .869.* Os* valores* de* Z* variaram* entre* 13.20* e* 21.41* e*

também*indicam*que*cada*item*satura*adequadamente*no*seu*constructo.*As*estatísticas*

descritivas*dos*constructos*e*a*matriz*de*correlação*são*apresentadas*na*Tabela*13.*

*
*
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Tabela& 13.& Pesos* fatoriais* (λ),* valores* de* Z,* médias* (M),* desvios* padrão* (DP),* fiabilidade*
compósita* (FC),* variância* extraída* média* (VEM)* e* quadrado* das* correlações* entre* as*
componentes*do*envolvimento*dos*adeptos*de*futebol*nas*redes*sociais.**
Constructos/Itens& λ& Z&
Comunidade$do$clube$ * *
Os*adeptos*do*meu*clube*retiram*benefícios*por*pertencerem*à*comunidade*do*
clube.**

*
.672*

*
14.85*

Os*adeptos*do*meu*clube*partilham*um*vínculo*comum*com*os*outros*adeptos*do*
clube.*

*
.750*

*
17.24*

Os*adeptos*do*meu*clube*estão*fortemente*associados*com*os*outros*membros*da*
comunidade.*

*
.834*

*
20.09*

Sinto*que*a*comunidade*de*adeptos*do*meu*clube*se*apoia*mutuamente.* .728* 16.55*
Relação$clubeNadepto$nas$redes$sociais$ * *
As*redes*sociais*do*meu*clube*têm*um*design*excecional.* .766* 18.04*
As*redes*sociais*do*meu*clube*correspondem*às*minhas*expetativas.* .854* 21.25*
Eu*acho*as*redes*sociais*do*meu*clube*“fixes”.* .846* 20.92*
Eu*sinto*que*as*redes*sociais*do*meu*clube*são*perfeitamente*claras.* .816* 19.81*
Relação$adeptoNadepto$nas$redes$sociais$ * *
Estou*disposto*a*ajudar*e*partilhar*informações*com*os*utilizadores*das*redes*
sociais*do*meu*clube.$

*
.744*

*
17.08*

Eu*ajudo*os*adeptos*nas*redes*sociais*do*meu*clube*mesmo*que*isso*me*custe*
tempo*e*esforço.*

*
.756*

*
17.48*

As*redes*sociais*do*meu*clube*permitem*o*desenvolvimento*de*laços*sociais*entre*
os*adeptos.*

*
.700*

*
15.74*

Eu*sinto*um*enorme*prazer*ao*interagir*com*os*outros*adeptos*através*das*redes*
sociais*do*meu*clube.*

*
.869*

*
21.41*

Cocriação$de$valor$pelos$adeptos$nas$redes$sociais$* * *
Eu*sinto*que*sou*um*adepto*fiel*por*participar*nas*redes*sociais*do*meu*clube.* .618* 13.20*
Eu*coopero*com*o*meu*clube*partilhando*
informações/comentários/fotografias/vídeos*através*das*suas*redes*sociais.*

*
.776*

*
17.46*

Eu*colaboro*com*o*meu*clube*através*das*redes*sociais*postando*
fotografias/vídeos*para*mostrar*a*nossa*superioridade.*

*
.780*

*
17.56*

Eu*ajudo*o*clube*a*difundir*cânticos/coreografias*que*fazem*parte*da*sua*história.* .658* 14.08*

Nota:*O*quadrado*das*correlações*encontra7se*abaixo*da*diagonalq*os*valores*das*correlações*indicam*
validade*discriminante*entre*os*constructos.**
*

A* consistência* interna* das*medidas* foi* aceite* com* os* valores* de* fiabilidade* compósita*

variando*de*.80*(cocriação*de*valor*pelos*adeptos*nas*redes*sociais)*a*.89*(relação*clube7

adepto* nas* redes* sociais).*Os* valores* da*VEM*estiveram*entre* .51* (cocriação* de* valor*

pelos*adeptos*nas*redes*sociais)*e*.67*(relação*clube7adepto*nas*redes*sociais)*indicando*

validade* convergente* para* todos* os* constructos.* A* relação* clube7adepto* nas* redes*

sociais* apresentou* a* maior* média* (M=5.32q* DP=1.12),* enquanto* a* cocriação* de* valor*

pelos*adeptos*apresentou*a*menor*média*(M=3.72q*DP=1.58).*Nenhuma*das*correlações*

ao* quadrado* excedeu* os* valores* da* VEM* para* cada* constructo* indicando* validade*

discriminante*para*todos*os*constructos*(Fornell*&*Larcker,*1981).*

* M(DP)& FC& 1& 2& 3& 4&
1.*Comunidade*do*clube* 5.03(1.06)* .83* .56$ * * *
2.*Relação*clube7adepto*nas*redes*sociais* 5.32(1.12)* .89* .55* .67$ * *
3.*Relação*adepto7adepto*nas*redes*sociais* 4.39(1.38)* .85* .43* .20* .59$ *
4.*Cocriação*de*valor*pelos*adeptos*nas*
redes*sociais**

3.72(1.58)* .80* .27* .16* .47* .51$
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Posteriormente,*foi*avaliado*o*modelo*de*segunda*ordem.*Os*índices*de*ajustamento*do*

modelo* produzidos* pela* AFC* indicaram* um* bom* ajustamento* para* os* dados*

[χ²(100)=298.47* (p˂.01)q* χ²/gl=2.98q*CFI=.94q*GFI=.91q*TLI=.93q*RMSEA=.06].*A*análise*

dos* coeficientes* de* trajetória* indica* que* todos* os* constructos* de* primeira* ordem,*

comunidade*do*clube*(.94),*relação*clube7adepto*nas*redes*sociais*(.75),*relação*adepto7

adepto* nas* redes* sociais* (.72)* e* a* cocriação* de* valor* pelos* adeptos* nas* redes* sociais*

(.61),* estavam* significativamente* relacionados* (p<.01)* com* o* constructo* de* segunda*

ordem* do* envolvimento* dos* adeptos* de* futebol* nas* redes* sociais.* Os* valores* da*

consistência*interna*(FC=.85)*e*da*validade*convergente*(VEM=.58)*foram*aceites*para*o*

envolvimento*dos*adeptos*de*futebol*nas*redes*sociais.*No*geral,*o*modelo*de*medida*de*

segunda*ordem*mostrou*boas*propriedades*psicométricas,*em*seguida,*foi*examinado*o*

modelo*estrutural.**

Subsequentemente,* avaliou7se* o* modelo* estrutural* por* meio* do* instrumento* final* que*

incluiu*os*16* itens*para*medir*o*constructo*do*envolvimento*dos*adeptos*de* futebol*nas*

redes*e* 13* itens*adicionais,* para*medir* a* satisfação* com*o* clube* (três* itens)* e* com*as*

redes*sociais*do*clube*(três*itens),*as*intenções*comportamentais*offline*(três*itens)*e*as*

intenções*comportamentais*online*(quatro*itens).*

*

Avaliação$do$modelo$estrutural$

Modelo$de$medida$

Neste* primeiro* momento,* foi* avaliado* o* modelo* de* medida* incluindo* o* constructo* de*

segunda* ordem* do* envolvimento* dos* adeptos* de* futebol* nas* redes* sociais* e* os*

constructos*da*satisfação*dos*adeptos*com*o*clube,*da*satisfação*dos*adeptos*com*as*

redes*sociais*do*clube*e*ambas*as*intenções*comportamentais*online*e*offline.*Os*índices*

de*ajustamento* indicaram*um*bom*ajustamento*para*os*dados* [χ²(364)=829.65* (p<.01)q*

χ²/gl=2.27q*CFI=.92q*GFI=.87q*TLI=.91q*RMSEA=.05].*A*Tabela*14*apresenta*os* valores*

da* fiabilidade*compósita,*da*VEM*e*a*matriz*de*correlação*entre*constructos.*Todos*os*

constructos* apresentaram* boa* consistência* interna,* com* os* valores* da* fiabilidade*

compósita* acima* do* critério* .60* (Bagozzi* &* Yi,* 1988).* Os* valores* da* VEM* estiveram*

próximos* ou* acima* do* critério* de* .50* para* a* validade* convergente* (Fornell* &* Larcker,*

1981).**

*

Porém,*os*valores*da*VEM*dos*constructos*da*satisfação*dos*adeptos*com*o*clube*e*da*

satisfação* com* as* redes* sociais* do* clube* apresentaram* um* valor* abaixo* da* sua*

correlação* ao* quadrado* (.99),* indicando* a* falta* de* validade* discriminante* para* estes*
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constructos* (Fornell* &* Larcker,* 1981).* Com* base* nesta* evidência,* os* itens* foram*

agrupados* num*único* constructo* e,* em* seguida,* foram* selecionados* apenas* os* quatro*

itens*que*apresentaram*maior*peso*fatorial,*de*forma*a*garantir*a*parcimónia*do*modelo*

(Biscaia*et*al.,* 2012).*Este*constructo* foi*designado*de*satisfação*com*o*clube*e* redes*

sociais*para*melhor*refletir*o*conteúdo*dos*itens.*O*modelo*de*medida*final*foi*composto*

por*27*itens,*com*16*itens*para*avaliar*o*constructo*de*segunda*ordem*do*envolvimento*

dos*adeptos*de*futebol*nas*redes*sociais,*4*itens*para*medir*a*satisfação*com*o*clube*e*

redes* sociais,* 4* itens* para* medir* as* intenções* comportamentais* online* e* 3* itens* para*

medir* as* intenções* comportamentais*offline.*Na*Tabela* 14,* são* apresentados* os* itens,*

seu*peso*fatorial,*os*valores*de*Z*e*a*estatística*descritiva*para*cada*constructo.**

*
Tabela& 14.& Pesos* fatoriais* (λ),* valores* de* Z,* médias* (M),* desvios* padrão* (DP),* fiabilidade*
compósita*(FC),*variância*extraída*média*(VEM)*e*quadrado*das*correlações*entre*os*constructos*
do* envolvimento* dos* adeptos* de* futebol* nas* redes* sociais,* da* satisfação* e* das* intenções*
comportamentais.*
Constructos/Itens& λ& Z&
Envolvimento$dos$adeptos$de$futebol$nas$redes$sociaisa$$ .622*–*.879* 11.27*–*21.74*
Satisfação$com$o$clube$e$redes$sociais$ * *
Qual*o*seu*grau*de*satisfação*com*o*clube?* .710* 15.80*
De*que*forma*o*clube*se*tem*aproximado*dos*produtos*e*serviços*
ideais?*

*
.727*

*
16.32*

Em*que*medida*as*redes*sociais*satisfazem*as*suas*expetativas?* .858* 20.49*
Qual*o*seu*grau*de*satisfação*com*as*redes*sociais*do*clube?* .685* 15.06*
Em*que*medida*o*clube*tem*correspondido*às*suas*expetativas?b* 7* 7*
Em*que*medida*me*sinto*satisfeito*quando*decido*usar*as*redes*
sociais*do*clubeb*

*
7*

*
7*

Intenções$comportamentais$offline$ * *
Assistir*aos*jogos*no*Estádio.$ .579* 11.41*
Recomendar*os*jogos*no*nosso*Estádio*a*outras*pessoas.* .794* 16.13*
Se*pudesse*voltar*atrás,*escolhia*assistir*novamente*aos*jogos*no*
nosso*Estádio.*

*
.639*

*
12.75*

Intenções$comportamentais$online* * *
Continuar*a*participar*nas*redes*sociais*do*meu*clube.* .787* 18.29*
Continuar*a*falar*bem*do*meu*clube*nas*redes*sociais.* .739* 16.77*
Se*pudesse*voltar*atrás,*escolheria*a*voltar*a*passar*o*tempo*nas*
redes*sociais*do*meu*clube.*

*
.673*

*
14.79*

Recomendar*a*visita*às*redes*sociais*do*meu*clube*aos*amigos.* .783* 18.17*

Nota:*a*Os*respetivos*itens*do*constructo*estão*indicados*na*Tabela*13q*b*Itens*eliminados*após*o*refinamento*
da*escalaq*O*quadrado*das*correlações*encontra7se*abaixo*da*diagonalq*os*valores*das*correlações*indicam*
validade*discriminante*entre*os*constructos.**
*
Todos* os* itens* apresentaram* pesos* fatoriais* acima* de* .50,* enquanto* os* valores* de* Z*

variaram*entre*11.27*e*21.74.*Estes*resultados*indicam*que*cada*item*estava*relacionado*

de*forma*significativa*com*seu*constructo.*Os*valores*da*fiabilidade*compósita*entre*.71*

* M(DP)& FC& 1& 2& 3& 4&
1.$Envolvimento$dos$adeptos$de$futebol$nas$redes$sociaisa$ 7* .86* .61$ * * *
2.$Satisfação$com$o$clube$e$redes$sociais$ 5.24(.92)* .83* .13* .56$ * *
3.$Intenções$comportamentais$offline$ 5.44(1.25)* .71* .12* .13* .46$ *
4.$Intenções$comportamentais$online$ 5.84(1.18)* .83* .18* .40* .45* .56$
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(intenções*comportamentais*offline)*e*.86*(envolvimento*dos*adeptos*de*futebol*nas*redes*

sociais)* indicaram*boa* consistência* interna.*A*VEM*dos* constructos*esteve*próxima*ou*

acima* do* critério* de* .50* indicando* validade* convergente* (Fornell* &* Larcker,* 1981).*

Nenhuma* correlação* ao* quadrado* apresentou* valores*maiores* do* que* a*VEM*de* cada*

constructo,*o*que* indica*validade*discriminante*entre*os*constructos.*Adicionalmente,*os*

resultados*obtidos*pelo*modelo*de*medida*final*apresentaram*um*bom*ajustamento*para*

os*dados* [χ²(315)=650.69* (p<.01)q* χ²/gl=2.06q*CFI=.94q*GFI=.90q*TLI=.93q*RMSEA=.05].*

No*geral,*o*modelo*de*medida*final*mostrou*boas*qualidades*psicométricas.*Em*seguida*

foi*examinado*o*modelo*estrutural.*

*

Modelo$estrutural$

A*análise*ao*modelo*estrutural* incluiu*um* teste*do*ajustamento*global*do*modelo*e*um*

teste* das* relações* entre* os* constructos* do* envolvimento* dos* adeptos* de* futebol* nas*

redes* sociais,* da* satisfação* com* o* clube* e* as* redes* sociais,* das* intenções*

comportamentais* offline* e* das* intenções* comportamentais* online.* Os* índices* de*

ajustamento* para* o* modelo* estrutural* [χ²(315)=716.03* (p<.01)q* χ²/gl=2.27q* CFI=.92q*

GFI=.90q* TLI=.92q* RMSEA=.05]* indicaram* um* bom* ajustamento* aos* dados.* Os*

coeficientes*de*trajetória*para*o*modelo*são*apresentados*na*Figura*2.**

O*constructo*do*envolvimento*dos*adeptos*de*futebol*nas*redes*sociais*mostrou*um*efeito*

positivo* na* satisfação* com* o* clube* e* redes* sociais* (β=.36q* p<.01)* e* sobre* ambas* as*

intenções*comportamentais*online*(β=.23q*p<.01)*e*offline*(β=.24q*p<.01).*O*efeito*indireto*

do* constructo* do* envolvimento* dos* adeptos* de* futebol* nas* redes* sociais*mediado* pela*

satisfação*com*o*clube*e*redes*sociais*em*ambas*as* intenções*comportamentais*online*

(β=.18q* p<.01)* e* intenções* comportamentais* offline* (β=.20q* p<.01)* foi* positivo* e*

significativo* e* correspondeu* a* 33%* e* 47%* do* efeito* total* nas* respetivas* variáveis.* O*

modelo* explica* 13%* da* variância* da* satisfação* com* o* clube* e* redes* sociais,* 22%* da*

variância* das* intenções* comportamentais* offline* (R2=.22)* e* 47%* da* variância* das*

intenções*comportamentais*online*(R2=.47).**
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*
&
Figura&2.&Resultados*do*modelo*estrutural*para*o*envolvimento*dos*adeptos*de*futebol*nas*redes*
sociais.*
Nota:$***p*<.*01q****p*<*.05*
*

Este*estudo*pretende*contribuir* para*a* literatura*do*marketing*e*gestão*do*desporto*na*

medida*em*que*se*analisa*empiricamente*uma*escala*de*envolvimento*dos*adeptos*de*

futebol*nas*redes*sociais*e,*seguidamente,*testa*o*valor*preditivo*deste*envolvimento*nas*

respostas*futuras*dos*adeptos*em*relação*ao*clube*ambos*os*contextos,*online*e*offline.**

Os*resultados*da*análise*fatorial*confirmatória*indicaram*um*bom*ajustamento*aos*dados*

e* validade* fatorial* para* o* modelo* proposto.* Adicionalmente,* verificou7se* que* os*

constructos* de* primeira* ordem* da* comunidade* do* clube,* da* relação* clube7adepto* nas*

redes*sociais,*da*relação*adepto7adepto*nas*redes*sociais*e*da*cocriação*de*valor*pelos*

adeptos*nas*redes*sociais*refletem*de*forma*significativa*o*constructo*de*segunda*ordem*

do*envolvimento*dos*adeptos*de*futebol*nas*redes*sociais*(ver*Figura*2).**

A*análise*ao*modelo*proposto*sugere*que*o*constructo*da*comunidade*do*clube* foi*um*

importante*indicador*do*envolvimento*dos*adeptos*de*futebol*nas*redes*sociais.*Laroche*

et* al.* (2012)* afirmam*que* a* participação* em* comunidades* neste* contexto* é* importante*

para*aumentar*o*envolvimento*com*a*organização.*Na*linha*desta*ideia,*Hedlund*(2014)*

sugere* que* o* sentido* de* pertença* e* de* associação* com* outros* adeptos* que* partilham*

comunalidades*numa* comunidade,* bem*como*a* decisão*dos*adeptos* de* investir* o* seu*

tempo* e* recursos* na* interação* com*outros* adeptos* “face* a* face”* e/ou* nas* plataformas*

online,* é* um* indicador* de*que*estes*percebem*benefícios* por* serem*membros*de*uma*

comunidade*(Algesheimer*et*al.,*2005).*De*igual*forma,*Yoshida*et*al.*(2015)*mencionam*

que* o* sentimento* de* pertencer* a* uma* comunidade* e/ou* grupo* é* dos* aspetos* mais*

importantes*para*os*adeptos*de*desporto.**
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Um* exemplo* prático* da* importância* que* os* clubes* de* futebol* devem* dar* à* sua*

comunidade*de*adeptos*nas*redes*sociais*vem*do*Manchester*United*que*tem*cerca*de*

650*milhões*de*adeptos*e,*destes,*poucos* têm*a*oportunidade*de*visitar*o*seu*estádio,*

uma*vez*que*menos*de*1%*residem*no*Reino*Unido.*O*clube*realizou*uma*parceria*com*

a*rede*social*Google+*para*trazer*os*adeptos*ao*estádio*virtualmente.*Através*da*partilha*

de* fotos* com* a* hashtag*#MUFrontRow* foram* selecionados* 22* adeptos* que* tiveram* as*

suas* imagens* em* tempo* real* projetadas* nas* placas* de* publicidade* digital* ao* lado* do*

campo* durante* uma* partida.* A* campanha* ocupou* o* primeiro* lugar* nos* temas* mais*

comentados*e*referidos*na*plataforma*Google+*e*representou*um*aumento*de*250%*de*

seguidores*do*clube*nesta*rede*social*(ThinkwithGoogle,*2016).**

A* relação* clube7adepto* nas* redes* sociais* mostrou* ser* também* uma* importante*

componente*do*envolvimento*dos*adeptos*online.*Neste*sentido,* considerando*os* itens*

utilizados,* os* resultados* deste* estudo* fornecem* evidências* de* que* a* interatividade*

promovida* pelos* clubes* nas* redes* sociais* é* diretamente* determinada* pelo*

entretenimento,*pelo*controlo*da*experiência*dos*adeptos,*pela*eficácia*da*manutenção*

do* fluxo* de* informações* e* pela* velocidade* de* aquisição* e* partilha* de* informações* em*

tempo*real*nas*redes*sociais*dos*clubes*(Liu,*2003).**

Um*exemplo*desta*interatividade*por*meio*das*redes*sociais*no*contexto*do*futebol*foi*a*

ação*criada*pelo*Orlando*City,*clube*de* futebol*norte7americano,*por*meio*do*seu*perfil*

oficial* no* Twitter,* logo* após* a* apresentação* do* seu* novo* treinador* para* a* época* de*

2016/2017.*Nesta*ação,*o*clube*criou*a*possibilidade*de*os*adeptos*enviarem*perguntas*

pelo*Twitter*diretamente*ao*treinador,*que* lhes*respondeu*em*tempo*real* (Orlando*City,*

2016).*Estudos*anteriores* indicaram*que,*se* for*bem*gerida,*a* interatividade*promovida*

pelos* clubes* por*meio* do* entretenimento* e* da* informação* pode* levar* os* adeptos* a* ter*

experiências* online* tão* positivas,* ao* ponto* de* potenciar* o* seu* envolvimento****************

(Ahn*et*al.,*2014q*Hwang*&*McMillan,*2002)*e*os*resultados*deste*estudo*parecem*ir*na*

linha*desta*ideia.*

A*relação*adepto7adepto*nas*redes*sociais*também*foi*identificada*como*um*indicador*do*

envolvimento*dos*adeptos*de*futebol*por*meio*das*redes*sociais.*Os*resultados*estão*em*

linha*com*outras* investigações*que*associam*o*desenvolvimento*de* interações*entre*os*

adeptos*como*um*importante*indicador*de*envolvimento*(Chan*&*Li,*2010).*Deste*modo,*

adeptos* que* se* relacionam* com* outros* adeptos* tendem* a* elevar* o* sentido* de*

responsabilidade,* potenciar* comportamentos* de* interajuda* e* desenvolver* laços* mais*

fortes*com*outros*adeptos*(Thompson*et*al.,*2016).*Atento*às*relações*criadas*entre*os*

adeptos* e* potenciadas* pelo* uso* das* plataformas* online,* o* Sporting* Clube* de* Portugal*
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lançou* uma* campanha* na* sua* página* oficial* do* Facebook* pedindo* aos* adeptos* para*

votarem*no*seu*blog*“não7oficial”*favorito*(Sporting,*2015).*O*objetivo*foi*identificar*outras*

plataformas* online* relevantes* utilizadas* pelos* adeptos* para* melhor* compreender* as*

interações* entre* eles.* Este* cenário* reforça* a* ideia* de* que* potenciar* a* relação* entre*

adeptos*nas* redes*sociais*é* importante*para*os*clubes.*Como* tal,*plataformas*como*os*

blogs*e*fóruns*digitais*podem*ajudar*a*compreender*como*os*adeptos*interagem*por*meio*

da* partilha* de* conteúdo* sobre* o* orgulho* de* serem*adeptos* do* clube* ou* sobre* como* a*

interação* com* outros* adeptos* pode* potenciar* o* envolvimento* com* o* clube*********************

(Chan*&*Li,*2010q*Yoshida*et*al.,*2015).*

Os*resultados*deste*estudo*também*indicam*que*a*cocriação*de*valor*pelos*adeptos*tem*

papel* importante* no* envolvimento* dos* adeptos* de* futebol* nas* redes* sociais.* Esta*

constatação*segue*na*linha*proposta*em*estudos*anteriores,*que*citam*a*importância*da*

cocriação*em*ambientes*de*desporto*(e.g.,*Biscaia*et*al.,*2012q*Hedlund,*2014).*Vernette*

e* Hamdi7Kidar* (2013)* observaram* que* o* uso* da* Internet* e* o* desenvolvimento* de*

plataformas* interativas* como*as* redes* sociais* oferecem*a* possibilidade*de* cocriar* com*

um*grande*número*de*consumidores*e*que*comportamentos*como*a*publicação,*partilha*

e*difusão*de*conteúdos,* informações,* rituais*e* tradições*do*clube* tendem*a*aumentar*o*

valor*da*organização*para*os*adeptos*e*influenciar*comportamentos*de*interação*como*o*

envolvimento*(Chan*&*Li,*2010q*Uhrich,*2014).**

Um* exemplo* de* boa* prática* neste* contexto* foi* a* interação* criada* pela* AS* Roma*

(Associazione* Sportiva* Roma)* com* os* seus* adeptos.* Após* o* seu* website* ter* sido*

considerado* como* um* dos* piores* entre* os* clubes* que* disputaram* a* temporada* de*

2015/2016* da* Liga* dos* Campeões* da* UEFA,* o* clube* permitiu,* por* intermédio* de* uma*

rede* social,* que* os* seus* adeptos* fizessem* sugestões* e* fornecessem* dados* que*

pudessem*ajudar*na*criação*de*um*novo*website$(Sporttechie,*2015).*Esta*estratégia*de*

potenciar*a*cocriação*de*valor*pelos*adeptos*está*em* linha*com*a* ideia*de*que*quando*

comportamentos* recíprocos*são*estabelecidos*e*a* interatividade*ocorre,*o*envolvimento*

dos*adeptos*em*ambiente*online*tende*a*aumentar*(Pronschinske*et*al.,*2012q.*Sawhney*

et*al.,*2005).**

No*geral,*estes*resultados*são*consistentes*com*investigações*prévias*que*sugerem*uma*

estrutura* multidimensional* para* medir* o* envolvimento* dos* adeptos,* baseada* em*

comportamentos* não7transacionais* (Brodie* et* al.,* 2011q* Yoshida* et* al.,* 2014).*

Adicionalmente,* fornecem*evidências*empíricas*de*que*o*envolvimento*dos*adeptos*de*

futebol*nas*redes*sociais*é*um*processo*interativo,*com*base*na*partilha*de*experiências*

pessoais*entre*os*adeptos,*na*interatividade*criada*pelo*clube*nas*suas*comunidades*nas*
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redes* sociais* e,* pelos* comportamentos* de* cocriação* que* podem* ajudar* a* potenciar*

comportamentos* positivos* face* aos* clubes* nas* suas* redes* sociais* (Brodie* et* al.,* 2013q*

Ioakimidis,*2010q*Yoshida*et*al.,*2014).*Complementarmente,*este*estudo*contribui*para*a*

literatura* do* marketing* e* gestão* do* desporto,* na* medida* em* que* evidencia* uma*

abordagem*conceptual*distinta*dos*estudos*anteriores*nesta*perspetiva,*apontando*para*

a*existência*de*uma*estrutura* fatorial*de*segunda*ordem*para*medir*o*envolvimento*no*

desporto*no*contexto*online.**

Adicionalmente,* ao* analisar* o* constructo* do* envolvimento* dos* adeptos* de* futebol* nas*

redes* sociais* e* seus* consequentes* (i.e.,* satisfação* com* o* clube* e* satisfação* com* as*

redes* sociais,* intenções* comportamentais* online* e* intenções* comportamentais* offline)*

verificou7se* uma* falta* de* validade* discriminante* entre* a* satisfação* com* o* clube* e* a*

satisfação* com*as* redes* sociais* e,* como* tal,* estes* constructos* foram*combinados*num*

constructo*único,*designado*como*satisfação*com*o*clube*e*redes*sociais.*Isto*pode*estar*

relacionado*com*a*ideia*de*que*os*adeptos*avaliam*a*satisfação*global*como*o*resultado*

cumulativo*de*todas*as*suas*experiências*com*o*clube*(Biscaia*et*al.,*2012q*Jones*&*Suh,*

2000),* quer* seja* online,* quer* seja* offline.* Assim,* não* há* uma* dissociação* entre* as*

experiências*em*ambos*os*contextos,*o*que*reforça*a*ideia*da*importância*dos*clubes*de*

considerarem*as* redes*sociais*como*uma*parte* integrante*da*performance*do*serviço*e*

das*estratégias*para*o*aumento*da*interação*com*os*adeptos*(Biscaia*et*al.,*2012q*Cronin*

et*al.,*2000q*Yoshida*&*James,*2010).**

Quanto* ao* valor* preditivo* do* constructo* do* envolvimento* dos* adeptos* de* futebol* nas*

redes* sociais,* os* resultados* sugerem* um* efeito* positivo* na* satisfação* com* o* clube* e*

redes*sociais*e*em*ambas*as* intenções*comportamentais*online*e*offline* (ver*Figura*2).*

Deste* modo,* neste* estudo,* verificou7se* que* quanto* mais* envolvido* estiver* o* adepto*

online,* mais* satisfeito* tende* a* estar* com* o* clube* e* com* as* suas* redes* sociais.* Este*

resultado*é*consistente*com*investigações*anteriores,*que*sugerem*que*a* interação*dos*

utilizadores*online*está*positivamente*associada*com*os*seus*níveis*de*satisfação*com*a*

organização* (Teo,*Oh,* Liu,*&*Wei,* 2003).*Assim,* quando*os* clubes* investem*nos* seus*

canais*online,*por*intermédio*do*aumento*do*entretenimento,*da*cocriação*e*da*interação*

entre*os*adeptos*podem,*por*conseguinte,*aumentar*os*níveis*de*satisfação*dos*adeptos*

com*a*sua*performance*global*(Suh,*Ahn,*&*Pedersen,*2014).**

Nesta* tese,* o* envolvimento* dos* adeptos* de* futebol* nas* redes* sociais* também* foi* um*

preditor* significativo* de* ambas* as* intenções* comportamentais* online* e* offline.* Estes*

resultados* são* consistentes* com* estudos* prévios* que* apontam* que* consumidores*

envolvidos* nas* redes* sociais* estão* mais* dispostos* a* adotar* comportamentos* que*
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beneficiam* as* organizações* (Brodie* et* al.,* 2011q*Gambetti* et* al.,* 2012q* Yoshida* et* al.,*

2014).**

Num*estudo*realizado*pela*Catalyst*(2013),*verificou7se*que*quase*70%*dos*adeptos*que*

se* dedicam* ou* seguem* marcas* e* organizações* de* desporto* nas* redes* sociais* estão*

dispostos*a*comprar,*comentar*ou*partilhar*os*seus*conteúdos.*Isto*significa*que*quanto*

mais*o*adepto*está*envolvido*com*o*clube*online,*mais*estará*disposto*a*apoiar*o*clube*

online* (i.e.,* falar* bem* do* clube)* e* recomendar* as* redes* sociais* dos* clubes* a* outros*

adeptos.* Adicionalmente,* o* envolvimento* do* adepto* online* mostrou* uma* influência*

positiva* nas* intenções* comportamentais,* também* no* contexto* offline.* Assim,* adeptos*

envolvidos* com*o* clube* por*meio* das* redes* sociais* têm*maior* probabilidade* de* adotar*

comportamentos*futuros,*como*ir*a*mais*jogos*e*recomendar*os*jogos*do*clube*a*outros*

adeptos,*amigos*ou*familiares.*Deste*modo,*a*criação*de*experiências*positivas*para*os*

adeptos* no* contexto* online* pode* contribuir* para* a* construção* de* uma* base* leal* de*

adeptos* e* também* aumentar* a* sua* frequência* de* compra* em* diferentes*******************

canais*(Carlson*&*O'Cass,*2012).**

O*modelo*global,* incluindo*os*efeitos*do*envolvimento*dos*adeptos*de*futebol*nas*redes*

sociais*e*da*satisfação*com*o*clube*e* redes*sociais,*permitiu*explicar*47%*da*variância*

das* intenções* comportamentais* online* e* 22%* da* variância* das* intenções*

comportamentais* offline.* Complementarmente,* a* satisfação* com* o* clube* e* as* redes*

sociais* mostrou* um* efeito* positivo* e* significativo* em* ambas* as* intenções*

comportamentais,* online* e* offline.* Globalmente,* estes* resultados* sugerem* que* a*

satisfação*é*um*consequente*do*envolvimento*e* favorece*até* certo*ponto*as* intenções*

comportamentais* (Brodie* et* al.,* 2013).* Ou* seja,* o* aumento* das* intenções*

comportamentais* também* depende,* em* parte,* da* influência* do* envolvimento* na*

satisfação* (Tripathi,* 2014).* É* importante* notar* que* a* satisfação* é* dinâmica* e* pode*

depender*do*momento*da*sua*avaliação* (Jones*&*Suh,*2000q*Zeithaml*&*Bitner,*2003).*

Como* tal,* os* clubes* precisam* de* avaliar* regularmente* a* eficácia* do* envolvimento* dos*

adeptos* por* meio* dos* canais* online* e* os* seus* níveis* de* satisfação,* a* fim* de* melhor*

compreenderem*como*aumentar*as*intenções*comportamentais*dos*adeptos.**

*

*

*

*
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2.&Comunidade&do&clube&&

Este* estudo* propõe* aprofundar* o* entendimento* sobre* o* constructo* da* comunidade* do*

clube,* por* meio* da* adaptação* da* escala* proposta* por* McAlexander* et* al.* (2002)*

composta*pelos*constructos*de*primeira*ordem*da*relação*adepto7produto,*adepto7clube,*

clube7adepto,* adepto7adepto* Adicionalmente,* são* incluídos* os* constructos* da*

consciência* partilhada,* dos* rituais* e* tradições*e* da* responsabilidade*moral* para* com*a*

comunidade* do* clube,* advindos* do* estudo* da* comunidade* de* marca* proposto* por*

Laroche*et*al.* (2012).*Avalia* também*a*validade*preditiva*do*constructo*da*comunidade*

do*clube*na*satisfação*com*o*clube*e*redes*sociais*e*nas*intenções*comportamentais*em*

ambos*os*contextos*online*e*offline.**

*

Comunidade$do$clube$$

A* análise* inicial* de* fiabilidade* e* consistência* interna* sugere,* como* no* estudo* piloto,* a*

remoção* de* alguns* itens* do* modelo* para* garantir* sua* parcimônia* em* termos* de*

ajustamento*aos*dados*(i.e.,*um*item*do*constructo*da*relação*clube7adepto,*um*item*da*

relação*adepto7adepto*e*dois*itens*do*constructo*da*relação*adepto7clube).**

Adicionalmente,* e* seguindo* o* racional* para* a* eliminação* dos* itens* anteriores,* os* dois*

itens* do* constructo* da* responsabilidade*moral* para* com*a* comunidade*do* clube* foram*

eliminados* levando* à* eliminação* deste* constructo* do* modelo.* Um* argumento* para*

justificar*este* resultado*está*na* inclusão*da*medida*da* relação*adepto7adepto*proposta*

como*uma*componente*da*comunidade*do*clube.* Isto*porque*este*constructo,*em*certa*

medida,* está* relacionado* com* o* compromisso* estabelecido* entre* os* membros* da*

comunidade*(Laroche*et*al.,*2012).**

A*escala*para*medir*a*comunidade*do*clube* incluiu*um* total*de*14* itens,* três* itens*que*

representam*os*constructos*da*relação*clube7adepto*e*da*relação*adepto7produto*e*dois*

itens* para* cada* um* dos* constructos* que* medem* a* relação* adepto7adepto,* relação*

adepto7clube,*a*consciência*partilhada,*e*os*rituais*e*tradições.**

Após* este* refinamento,* os* índices* de* ajustamento* para* o* modelo* de* primeira* ordem*

apontaram*um*ajustamento* aceitável* para* os* dados* [χ²(62)=263.99* (p<.01)q* χ²/gl=3.82q*

CFI=.95q* GFI=.94q* TLI=.92q* RMSEA=.07].* Todos* os* constructos* apresentaram* boa*

consistência* interna,* com* os* valores* da* fiabilidade* compósita* acima* do* critério* .60*

(Bagozzi*&*Yi,*1988).*Os*valores*da*VEM*estiveram*próximos*ou*acima*do*critério*de*.50*

para*a*validade*convergente*(Fornell*&*Larcker,*1981).**
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No* entanto,* a* matriz* de* comparação* entre* a* VEM* e* a* correlação* ao* quadrado* dos*

constructos*apresentou*valores*que*sugerem*falta*de*validade*discriminante*para*alguns*

destes* constructos.* Neste* sentido,* procurou7se* identificar* evidências* teóricas* que*

suportassem*o*agrupamento*ou*eliminação*de*algumas*destas*variáveis.*Os*constructos*

da*relação*adepto7clube*e*dos*rituais*e*tradições*apresentaram*um*valor*de*correlação*ao*

quadrado*de*1.03*e*por*isto,*foram*agrupados.*A*alta*correlação*entre*estes*constructos,*

pode* sugerir* que* adeptos* de* futebol* que* são*membros* de* uma* comunidade* do* clube*

tendem*em*grande*medida*a*valorizar,*na*sua*relação*com*o*clube,*a*sua*herança*e*suas*

tradições.*Em*linha*com*esta*ideia,*alguns*estudos*sugerem*que*a*cultura*da*comunidade,*

que*se*manifesta*na*interação*do*consumidor*com*a*organização*por*meio*de*processos*

de* celebração* da* sua* história* e* partilha* de* experiências,* representa* um* processo* vital*

para* a* preservação* do* senso* de* comunidade* (Laroche* et* al.,* 2012q********************************

Muñiz* &* O'Guinn,* 2001,* Yoshida* et* al.,* 2015).* Estes* resultados* pressupõem* que* a*

partilha*dos*rituais*e* tradições*por*parte*dos*adeptos*nas*redes*sociais*são* importantes*

indicadores* sobre* como* o* adepto* interage* com* o* clube* e* encoraja* outros* adeptos* a*

aumentarem*a*sua*associação*com*o*clube*na*comunidade*(Laroche*et*al.,*2012).*Assim,*

optou7se* pelo* agrupamento* destes* constructos* num* constructo* único* denominado* de*

relação*adepto7clube.**

Complementarmente,* os* constructos* da* consciência* partilhada,* relacionado* ao*

sentimento* de* conexão* entre* os* membros* da* comunidade* e* o* constructo* da* relação*

adepto7adepto* que* busca* compreender* como* os* adeptos* se* relacionam* entre* si* na*

comunidade* do* clube,* apresentaram* problemas* de* validade* discriminante* (.60).*******

Hedlund*(2014)*identifica*que*um*dos*fatores*mais*importantes*que*influenciam*a*criação*

e*desenvolvimento*de*comunidades*no*desporto*é*o*sentimento*do*adepto*em*relação*a*

sua*participação*na*comunidade* (McMillan*&*Chavis,*1986q*Muñiz*&*O'Guinn,*2001).*O*

autor* baseia* sua* reflexão* na* perspetiva* teórica* da* identidade* social,* expressa* pela*

identificação*de*um*indivíduo*com*um*determinado*grupo,*que*desenvolve*uma*conexão*

emocional,* e* percebe* a* si* mesmo* como* tendo* características* ou* interesses* iguais* ou*

semelhantes* com* outros* indivíduos* (Underwood,* Bond,* &* Baer,* 2001).* Deste*modo,* o*

sentimento*do*adepto,*expresso*pela*consciência*partilhada*dentro*da*comunidade,*tende*

a* estar* relacionado* diretamente* ao* modo* como* os* adeptos* interagem* entre* si* na*

comunidade.* Com* base* nesta* premissa,* o* agrupamento* do* constructo* da* consciência*

partilhada* e* da* relação* adepto7adepto* deu* lugar* a* um* único* constructo* denominado*

relação*adepto7adepto*de*modo*a*captar*a*melhor*definição*dos*itens.*

Após* este* refinamento,* o* modelo* de* medida* final* para* a* comunidade* do* clube* foi*

composto*por*11*itens,*três*itens*para*avaliar*os*constructos*da*relação*adepto7produto,*
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adepto7adepto*e*clube7adepto*e*dois* itens*para*avaliar*o*constructo*da* relação*adepto7

clube*(ver*Tabela*15).**

Tabela& 15.& Pesos* fatoriais* (λ),* valores* de* Z,* médias* (M),* desvios* padrão* (DP),* fiabilidade*
compósita* (FC),* variância* extraída* média* (VEM)* e* quadrado* das* correlações* entre* as*
componentes*da*comunidade*do*clube.*
Constructos/Itens& λ& Z&
Relação$adeptoNproduto$ * *
Eu*amo*os*produtos*e*serviços*do*meu*clube.* .800* 20.42*
Eu*tenho*orgulho*nos*produtos*e*serviços*do*meu*clube.* .785* 19.89*
Os*produtos*e*serviços*do*meu*clube*são*os*meus*favoritos.* .819* 21.11*
Relação$adeptoNclube$ * *
Ao*longo*da*sua*história,*o*meu*clube*criou*tradições*e*rituais*que*são*bem*
conhecidos*dos*adeptos.*

*
.747*

*
17.20*

Eu*considero*que*as*tradições*do*meu*clube*contribuem*para*uma*cultura*própria*
do*clube.**

*
.772*

*
17.80*

O*meu*clube*é*de*elevada*qualidade.a* 7* 7*
Eu*esforço7me*para*que*os*meus*amigos*adiram*ao*meu*clube.a* 7* 7*
Se*eu*desistir*de*um*produto*do*meu*clube,*tentarei*comprar*outro*do*clube*para*o*
substituir.b*

*
7*

*
7*

Relação$clubeNadepto$ * *
O*meu*clube*entende*as*minhas*necessidades.* .729* 18.07*
O*meu*clube*preocupa7se*com*as*minhas*opiniões.** .836* 21.81*
Eu*sinto*que*o*clube*considera*os*meus*comentários.* .859* 22.66*
Eu*sinto*que*o*meu*clube*partilha*informações*comigo.a* 7* 7*
Eu*sinto*que*o*meu*clube*se*preocupa*muito*com*os*membros*da*sua*
comunidade.a*

7* 7*

Relação$adeptoNadepto* * *
Os*membros*da*comunidade*do*meu*clube*sentem7se*fortemente*conectados.* .709* 16.64*
Sinto*que*a*comunidade*de*adeptos*do*meu*clube*se*apoia*mutuamente.* .721* 16.99*
Sente7se*uma*ligação*intrínseca*entre*os*membros*da*comunidade*do*meu*clube.** .702* 16.43*
Eu*conheci*pessoas*maravilhosas*por*causa*da*comunidade*do*meu*clube.c* 7* 7*
Sinto*que*há*diferenças*entre*os*membros*da*comunidade*do*meu*clube*e*dos*
outros*clubes.c*

*
7*

*
7*

Responsabilidade$moral$para$com$a$comunidade$do$clubea* * *
A*comunidade*do*clube*auxilia*os*adeptos*a*viver*o*clube*com*intensidade.a* 7* 7*
A*comunidade*do*meu*clube*ajuda*na*integração*e*retenção*dos*adeptos.a* 7* 7*

Nota:* aItens* e* constructos* eliminados* no* primeiro* refinamentoq* bItens* eliminados* no* agrupamento* das*
variáveis*relação*adepto7clube*e,*rituais*e*tradiçõesq*cItens*eliminados*no*agrupamento*das*variáveis*relação*
adepto7adepto* e* consciência* partilhadaq* O* quadrado* das* correlações* encontra7se* abaixo* da* diagonalq* os*
valores*das*correlações*indicaram*validade*discriminante*entre*todos*os*constructos.**
*

A*Tabela*15*apresenta*os*pesos* fatoriais*dos* itens*e*os*valores*de*Z* que* indicam*que*

cada* item* satura* significativamente* no* seu* constructo.* Os* resultados* da* AFC* para* o*

modelo* indicaram* um* ajustamento* aceitável* para* os* dados* [χ²(38)=183.99(p˂.001)q*

χ²/gl=4.84q* CFI=.94q* GFI=.93q* TLI=.92q* RMSEA=.08].* Ainda* que* o* valor* de* χ²* dividido*

* M(DP)& FC& 1& 2& 3& 4&
1.*Relação*adepto7produto* 5.28*(1.28)* .84* .64$ * * *
2.*Relação*adepto7clube* 6.07*(.95)* .73* .55* .58$ * *
3.*Relação*clube7adepto* 4.01*(1.41)* .85* .36* .29* .66$ *
4.*Relação*adepto7adepto* 5.29*(1.10)* .75* .44* .50* .50* .51$
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pelos*seus*graus*de*liberdade*estivesse*acima*da*faixa*normalmente*aceite,*é*importante*

considerar*outros*valores*de*ajustamento.**

Os*valores*de*CFI,*GFI*e*TLI*foram*superiores*ao*critério*de*.90,*o*que*indicou*também*

um*ajustamento*aceitável* (Hair*et*al.,*2009).*O*valor*de*RMSEA*também*estava*dentro*

dos*limites*aceitáveis*(Byrne,*2000).*Como*mostrado*na*Tabela*15,*a*consistência*interna*

foi* aceite* com* os* valores* de* fiabilidade* compósita* acima* de* .70* e* os* valores* da* VEM*

estiveram*acima*de* .50,* o*que* indicou* validade* convergente*para* todos*os* constructos*

(Fornell*&*Larcker,*1981).*As*estatísticas*descritivas*dos*constructos,*bem*como*a*matriz*

de* correlação,* também* são* apresentadas* na* Tabela* 15.* Nenhuma* das* correlações* ao*

quadrado* excedeu* os* valores* da* VEM* para* cada* constructo,* o* que* indicou* validade*

discriminante*para*todos*os*constructos*(Fornell*&*Larcker,*1981).*

A*avaliação*do*modelo*de*segunda*ordem*apresentou*índices*de*ajustamento*aceitáveis*

para* os* dados* [χ²(40)=205.80* (p˂.01)q* χ²/gl=5.14q* CFI=.94q* GFI=.93q* TLI=.91q*

RMSEA=.08].* Embora* o* valor* de* χ²* dividido* pelos* seus* graus* de* liberdade* estivesse*

acima* do* valor* de* referência* de* 3.0,* os* valores* de*CFI,* GFI,* TLI* e* RMSEA* estiveram*

dentro*dos*limites*aceitáveis*para*os*dados*(Byrne,*2000q*Hair*et*al.,*2009).*A*análise*dos*

coeficientes*de* trajetória* indica*que* todos*os*constructos*de*primeira*ordem*da* relação*

adepto7produto* (.82),*da* relação*adepto7clube* (.83),*da* relação*clube7adepto* (.73)*e*da*

relação* adepto7adepto* (.86)* foram* significativamente* relacionados* (p<.01)* com* o*

constructo* de* segunda* ordem* da* comunidade* do* clube.* Os* valores* da* consistência*

interna*(FC=.89)*e*da*validade*convergente*(VEM=*.66)*foram*aceites*para*o*constructo*

da* comunidade* do* clube.* No* geral,* o* modelo* de* medida* de* segunda* ordem* mostrou*

propriedades* psicométricas* aceitáveis* e,* em* seguida,* foi* avaliado* o* modelo* estrutural*

composto* pelos* constructos* da* comunidade* do* clube* (11* itens),* da* satisfação* com* o*

clube*e*redes*sociais*(quatro*itens),*as*intenções*comportamentais*online*(quatro*itens),*e*

as*intenções*comportamentais*offline*(três*itens).**

*

Avaliação$do$modelo$estrutural$

Modelo$de$medida$

Uma* AFC* ao* modelo* de* medida* apresentou* um* bom* ajustamento* para* os* dados*

[χ²(199)=611.88*(p<.01)q*χ²/gl=3.07q*CFI=.92q*GFI=.90q*TLI=.91q*RMSEA=.06].*Na*Tabela*

16,* são*apresentados*os* intervalos*dos*valores*para*os*pesos* fatoriais*dos* itens*e*dos*

valores*de*Z,*além*dos*valores*da*fiabilidade*compósita,*da*VEM*e*a*matriz*de*correlação*

ao*quadrado*entre*constructos.**

*
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Tabela& 16.& Pesos* fatoriais* (λ),* valores* de* Z,* médias* (M),* desvios* padrão* (DP),* fiabilidade*
compósita*(FC),*variância*extraída*média*(VEM)*e*quadrado*das*correlações*entre*os*constructos*
da*comunidade*do*clube,*da*satisfação*e*das*intenções*comportamentais.*
Constructos/Itens& λ& Z) FC& 1& 2& 3& 4&
1.$Comunidade$do$clube$1$ .700*–*.855* 13.25*–*20.92* .89* .66$ * * *
2.$Satisfação$com$o$clube$e$redes$sociais2$ .650*–*.881** 15.78*–*24.24* .87* .49* .62** $ *
3.$Intenções$comportamentais$offline2$ .575*–*.801* 12.72*–*18.88* .75* .30* .26* .50$ $
4.$Intenções$comportamentais$online2* .709*–*.803* 17.46*–*20.81* .85* .38* .46* .49* .59$

Nota:* 1*Os*respetivos* itens*do*constructo*estão* indicados*na*Tabela*15q* 2*Os*respetivos* itens*do*constructo*
estão*indicados*na*Tabela*14q*O*quadrado*das*correlações*encontra7se*abaixo*da*diagonalq*os*valores*das*
correlações*indicam*validade*discriminante*entre*os*constructos.**

*

Todos*os* itens*apresentaram*pesos* fatoriais*acima*de* .50*e*os*valores*de*Z* indicaram*

boa*saturação*dos*itens.*A*fiabilidade*compósita*e*a*validade*convergente*foram*aceites*

para*todos*os*constructos*com*valores* iguais*ou*superiores*a*.70*e*.50,*respetivamente*

(Fornell*&*Larcker,*1981).*Adicionalmente,*nenhuma*correlação*ao*quadrado*apresentou*

valores*maiores*do*que*a*VEM*de*cada*constructo,*o*que*indica*validade*discriminante.*

No* geral,* o* modelo* de* medida* final* mostrou* boas* qualidades* psicométricas.*

Posteriormente,*foi*examinado*o*modelo*estrutural.*

$

Modelo$estrutural$

Os*índices*de*ajustamento*para*o*modelo*estrutural*[χ²(200)=681.76*(p<.01)q*χ²/gl=3.40q*

CFI=.91q*GFI=.90q*TLI=.90q*RMSEA=.06]* indicaram*um*bom*ajustamento*aos*dados.*Os*

coeficientes*de* trajetória*para*o*modelo*são*apresentados*na*Figura*3.*O*constructo*da*

comunidade* do* clube* mostrou* um* efeito* positivo* na* satisfação* com* o* clube* e* redes*

sociais*(β=.70q*p<.01)*e*em*ambas*as*intenções*comportamentais*online*(β=.32q*p<.01)*e*

offline*(β=.40q*p<.01).**

O*efeito* indireto*da*comunidade*do*clube*mediado*pela*satisfação*com*o*clube*e*redes*

sociais* em* ambas* as* intenções* comportamentais* offline* (β=.16q* p<.01)* e* intenções*

comportamentais*online* (β=.40q*p<.01)*mostrou7se*positivo*e*significativo*e*corresponde*

a*27%*e*62%*do*efeito*total*nas*respetivas*variáveis.*O*modelo*explica*49%*da*variância*

da* satisfação* com* o* clube* e* redes* sociais* (R2=.49),* 37%* da* variância* das* intenções*

comportamentais* offline* (R2=.37)* e* 53%* da* variância* das* intenções* comportamentais*

online*(R2=.53).**
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*

Figura&3.&Resultados*do*modelo*estrutural*para*a*comunidade*do*clube.&
Nota:$***p*<.*01q****p*<*.05*

*

Um* dos* objetivos* desta* tese* é* analisar* isoladamente* os* constructos* propostos* como*

componentes* do* envolvimento* dos* adeptos* de* futebol* nas* redes* sociais.* Deste*modo,*

este*estudo*busca*fornecer*evidências*empíricas*sobre*a*perceção*do*adepto*dentro*das*

comunidades*dos* clubes*de* futebol$nas* redes* sociais.*Como*nos*outros*estudos*desta*

tese,* também*é*avaliado*o*valor*preditivo*deste*constructo*na*satisfação*com*o*clube*e*

redes* sociais* e* nas* intenções* comportamentais* dos* adeptos* em* ambos* os* contextos*

online*e*offline.**

O*modelo* final*obtido*neste*estudo*para*medir*a*comunidade*do*clube*apresentou*bom*

ajustamento.* Os* resultados* também* apontam* que,* os* quatro* constructos* usados* para*

medir*a*comunidade*do*clube*(i.e.,*relação*adepto7produto,*relação*adepto7clube,*relação*

clube7adepto*e* relação*adepto7adepto)*apresentaram*validade* fatorial*para*medir*aquilo*

que*propõem*e*se*distinguem*entre*si.*Complementarmente,*os*resultados*apontam*que*

os*constructos*podem*ser*refletidos*por*um*constructo*de*segunda*ordem*denominado*de*

comunidade*do*clube*(ver*Figura*3).*Estes*resultados*estão*em*linha*com*outros*estudos*

que* sugerem* um* fator* de* segunda* ordem* para* medir* a* comunidade* de* marca****************

(e.g.,*McAlexander*et*al.,*2002).**

A*relação*adepto7produto*mostrou7se*um*indicador*significativo*da*perceção*da*interação*

do*adepto*na*comunidade*do*clube.*Ou*seja,*adeptos*que*participam*na*comunidade*do*

clube**possuem*sentimentos*positivos*sobre*os*produtos*do*clube.*Estes*resultados*são*

consistentes*com*estudos*que*sugerem*que*membros*de*uma*determinada*comunidade*

de*marca* são*propensos*a* ter* sentimentos* positivos* sobre* os* produtos* daquela*marca*

(McAlexander*et*al.,*2002q*Yoshida*et*al.,*2015).**
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A* este* respeito*Schouten,*McAlexander* e*Koenig* (2007),* consideram*que* experiências*

com* os* produtos* são* fundamentais* no* contexto* de* uma* determinada* comunidade* de*

marca*uma*vez*que,*ao*partilhar*experiências*do*seu*consumo,*os*consumidores*tendem*

a*sentir7se*mais*associados*àqueles*que*utilizam*o*mesmo*produto*ou*serviço.*Schouten*

et* al.* (2007)* referem* ainda* que,* ao* tornar7se* mais* intimamente* familiarizado* com* o*

produto* e* ao* acumular* experiências* positivas* com* este,* o* consumidor* possivelmente*

aumentará*sua*confiança*na*marca*e*por*consequência*com*a*organização.*Consistente*

com*esta*ideia,*e*com*base*nos*resultados*deste*estudo,*o*orgulho*e*apreço*dos*adeptos,*

membros*da* comunidade*do* clube,* sobre*os*produtos*e* serviços*dos* clubes* tendem*a*

potenciar*o*sentido*de*pertença*à*comunidade.**

A* relação*adepto7clube* também* foi* identificada*como*uma*componente*da*comunidade*

do* clube.* Os* resultados* deste* estudo* sugerem* que* a* relação* adepto7clube* está*

associada*à*partilha*dos*rituais*e*tradições*próprios*do*clube*dentro*da*sua*comunidade.*

Hedlund* (2014)* aponta* que* a* participação* dos* adeptos* nos* rituais* e* tradições* de* um*

determinado* clube* desenvolve* o* sentido* de* pertença* à* comunidade* e* potencia* a*

cocriação*de* valor* para* o* clube.*Para*Grant* et* al.* (2011),* os* rituais* e* tradições* de* um*

determinado* clube* influenciam* positivamente* o* seu* desenvolvimento* enquanto*

organização* uma* vez* que,* colaboram* para* fomentar* a* sua* história.* Deste* modo,* na*

comunidade*do*clube,*quando*o*adepto*por*sua*iniciativa*reconhece*a*cultura*do*clube*e*

a*partilha*por*meio*da* sua*história*e*da* representação*das* suas* tradições*desportivas,*

tende* a* aumentar* a* associação* com* o* clube* e* fortalecer* o* senso* de* comunidade*

(Yoshida*et*al.,*2015).*

Os* resultados* deste* estudo* também* sugerem* que* a* relação* clube7adepto* é* uma*

componente*importante*da*comunidade*do*clube.*Isto*significa*dizer*que*a*consideração*

que*o*clube*tem*para*com*o*membro*da*sua*comunidade,*expressa*pela*identificação*das*

suas*necessidades,*preocupação*com*a*sua*opinião*e*consideração*dos*comentários*dos*

adeptos* sobre* o* clube,* são* também* importantes* indicadores* da* perceção* dos* adeptos*

sobre*a*comunidade*do*clube.*Estes*resultados*estão*em*linha*com*outras*investigações*

que* identificam*a* importância*em*perceber*as* impressões*dos*consumidores*a* respeito*

da* organização* dentro* das* comunidades* (McAlexander* et* al.,* 2002).* Como* tal,* a*

interatividade*criada*por*meio*da*comunidade*do*clube*tende*a*potenciar*a*relação*clube7

adepto* e* reforçar* o* sentido* de* pertença* à* comunidade* dado* que,* os* adeptos* são*

frequentemente* solicitados* a* interagirem* na* comunidade* por* meio* da* partilha* de*

impressões* sobre* o* clube* e* tendem* a* posicionar7se* frente* à* esta* interação****************

(Habibi,*Laroche,*&*Richard,*2014).*
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O*constructo*da* relação*adepto7adepto*é*outro* indicador* importante*da*comunidade*do*

clube.*Os*resultados*apontam*para*sua*relevância*na*conceptualização*do*constructo*da*

comunidade*à*medida*que* captura* os* sentimentos* dos* adeptos* sobre* a* interação* com*

outros* membros* da* comunidade* do* clube.* Este* resultado* está* em* linha* com***********

Hedlund* (2014)* que* sugere* que* antes* de* um* adepto* participar* em* atividades* de*

colaboração* este* deve* sentir7se* membro* da* comunidade* por* meio* da* interação* com*

outros*membros.*Entretanto,* outros*estudos* reforçam*que*a* simples*existência*de*uma*

consciência* partilhada* ou* o* sentimento* de* uma* comunidade* não* conduz* a*

comportamentos* ativos* dentro* da* comunidade,* e* que* para* que* estes* sejam* efetivos* é*

necessário* que* os* consumidores* tenham*mais* incentivos* (Laroche* et* al.,* 2012).*Como*

tal,* os* clubes* devem* ter* em* atenção* que* a* análise* da* relação* adepto7adepto* na* sua*

comunidade*deve*ser*evidenciada*como*um*aspeto*ligado*não*apenas*ao*sentimento*de*

interação* entre* os*membros* da* comunidade,*mas* também* aos* comportamentos* ativos*

que* surgem* desta* interação* para* perceber* efetivamente* como* funciona* esta* relação* e*

como*ela*potencia*o*sentimento*de*comunidade.*

Complementarmente,* os* resultados* do* modelo* estrutural* apontam* também* para* um*

efeito*preditivo*do*constructo*da*comunidade*do*clube*na*satisfação*com*o*clube*e*redes*

sociais,*bem*como*nas* intenções*comportamentais*online*e*offline* (ver*Figura*3).*Estes*

resultados*estão*em*linha*com*outros*estudos*que*identificam*os*efeitos*da*comunidade*

de*marca* nas* respostas* do* consumidor* à* organização* (McAlexander,* Kim,* &* Roberts,*

2003q*Oliver,* 1999).* Isto* significa* dizer* que* os*membros* que* participam* ativamente* da*

comunidade*do*clube*e*percebem*benefícios*por*estarem*nesta*comunidade,* tendem*a*

ter* uma* perceção* global* mais* positiva* sobre* o* clube* e* as* suas* redes* sociais*

(McAlexander* et* al.,* 2003).* Além* disso,* a* participação* dos* adeptos* em* comunidades*

tende* a* ter* um* papel* importante* para* reforçar* as* intenções* comportamentais********

(Carlson*&*O'Cass,*2012).*O*modelo*global*incluindo*os*efeitos*da*comunidade*do*clube*

e* da* satisfação* com* o* clube* e* redes* sociais* permitiu* explicar* 53%* da* variância* das*

intenções* comportamentais* online* e* 37%* da* variância* das* intenções* comportamentais*

offline.* Neste* sentido,* as* experiências* resultantes* das* relações* estabelecidas* na*

comunidade* do* clube* têm* efeito* direto* e* indireto,* mediado* pela* satisfação,* na*

maximização* das* intenções* futuras* face* ao* clube* (i.e.,* ida* aos* jogos* no* estádio* e*

recomendações*a*outros*adeptos*e/ou*na*manutenção*de*uma*boa*imagem*do*clube*por*

meio* de* comentários* positivos* no* contexto*online),* podendo* contribuir* para* gerar*mais*

lucros*para*o*clube.**

Ainda* assim,* algumas* questões* sobre* o*modelo* conceptual* proposto* para* este* estudo*

precisam*ser*evidenciadas.*A*estrutura*inicial*para*medir*a*comunidade*do*clube*baseou7
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se* na* conceptualização* de* McAlexander* et* al.* (2002)* que* considera* que* toda*

comunidade* de* marca* deve* estar* centrada* no* consumidor,* e* no* caso* deste* estudo*

centra7se*no*adepto,*membro*da*comunidade*do*clube*no*contexto*das*redes*sociais,*e*

na*sua*experiência*com*o*clube,*os*seus*produtos*e*outros*adeptos.*Na*linha*desta*ideia,*

as*componentes*da*consciência*partilhada,*responsabilidade*moral*e*rituais*e*tradições,*

indicadas* na* literatura* como* indicadores* importantes* para* perceber* a* interação* entre*

membros* de* uma* determinada* comunidade* (Grant* et* al.,* 2011q* Habibi* et* al.,* 2014q*

Laroche*et*al.,*2012)* foram* incluídas*no*modelo.*Ainda*que*os* resultados*deste*estudo*

forneçam* evidências* empíricas* da* necessidade* de* refinamentos* no* instrumento* para*

medir* a* comunidade* do* clube,* a* revisão* da* literatura* feita* para* construção* desta* tese,*

não* apontou* registo* sobre* uma* estrutura* conceptual* baseada* nestas* premissas,* no*

contexto*do*desporto*e*online.*Deste*modo,*a*conceptualização*da*comunidade*do*clube*

neste* estudo* partiu* de* um* esforço* inicial* para* a* compreensão* da* perceção* sobre* o*

conceito* de* comunidades* no* desporto* e* suas* implicações* para* a* gestão* das* redes*

sociais*no*futebol.**
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3.&Relação&clubeIadepto&nas&redes&sociais&

Neste* estudo* procura7se* validar* o* constructo* de* segunda* ordem*para* a* relação* clube7

adepto* nas* redes* sociais* a* partir* da* adaptação* da* proposta* conceptual* de* Ahn* et* al.*

(2014),* composto* pelos* constructos* de* primeira* ordem* do* entretenimento,* da*

informatividade,*da*organização*e*design,*da*comunicação*em*dois*sentidos,*do*controlo*

ativo*e*da* informação*em* tempo* real.*Também*é*examinado*o*efeito*da* relação*clube7

adepto* nas* redes* sociais* nos* níveis* de* satisfação* com* o* clube* e* redes* sociais* e* nas*

intenções*comportamentais*online*e*offline.**

*

Relação$clubeNadepto$nas$redes$sociais$

Os*resultados*iniciais*da*AFC,*sugerem,*tal*como*identificado*no*estudo*piloto,*a*remoção*

de*três* itens*que*apresentaram*problemas*de*normalidade*da*distribuição*(Kline,*1998).*

Dos* três* itens,* dois* estavam* no* constructo* da* organização* e* design* e* um* estava* da*

informação*em* tempo* real.*Com*este* refinamento,*o*modelo*de*primeira*ordem* indicou*

um*bom*ajustamento*para*os*dados*[χ²(89)=243.20*(p<.01)q*χ²/gl=2.73q*CFI=.96q*GFI=.93q*

TLI=.95q*RMSEA=.06].**

Porém,*a*matriz*de*comparação*entre*os*valores*da*VEM*e*a*correlação*dos*constructos*

ao*quadrado,*sugere*falta*de*validade*discriminante*entre*as*variáveis*da*informatividade*

e* do* entretenimento* (.88).* Assim,* procurou7se* identificar* evidências* teóricas* que*

suportassem*o*agrupamento*ou*eliminação*de*algumas*destas*variáveis.*Alguns*estudos*

prévios* apontam* para* uma* distinção* entre* ambos* os* conceitos,* considerando* o*

entretenimento* como* à*medida* que* avalia* como* os*meios* de* comunicação*online* são*

divertidos*e* interessantes* (Luo,* 2002)*e*a* informatividade*como*à*medida*que*avalia*o*

quanto* as* plataformas* online* oferecem* aos* usuários* informações* úteis.* Ainda* assim,*

neste*estudo,*os* resultados*apontam*para*uma*associação*entre*estas*componentes,*o*

que* também*é* indicado*por*outras* investigações*como*uma*possibilidade*comum,*uma*

vez*que,*as*redes*sociais*são*vistas*como*fonte*de*entretenimento*e*informação*de*forma*

indissociadas* (Ha,*Park,*&*Lee,*2014q*Wang*&*Sun,*2010).*Clavio*e*Walsh* (2013),* por*

exemplo,* apontam* que* o* Facebook* e* o* Twitter* são* usados* por* adeptos* para* fins* de*

entretenimento*e*de*coleta*de*informações.**

Complementarmente*Gibbs*et*al.* (2014)* revelaram*que*o*entretenimento*e*a*busca*por*

notícias*e*informações*sobre*os*jogos*estão*entre*os*motivos*que*mais*influenciam*o*uso*

das*redes*sociais*no*contexto*do*desporto.*Isto*pode*ter*relação*com*a*própria*estrutura*

das* redes* sociais* que* permitem* conjugar* entretenimento* e* informação* numa* única*
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plataforma.* Este* cenário* pode* auxiliar* na* compreensão* da* associação* entre*

entretenimento* e* informatividade* encontrados* neste* estudo.* Posteriormente,* estes*

constructos* foram*agrupados*num*constructo*único*denominado*de* conteúdo*web,* que*

se* refere* ao* entretenimento* gerado* nas* redes* sociais* do* clube* e* à* contribuição* do*

conteúdo*partilhado*pelo*clube*para*elevar*o*conhecimento*dos*adeptos*sobre*o*clube.**

Após*este*refinamento,*14*itens*compuseram*o*modelo*de*medida*final*da*relação*clube7

adepto* nas* redes* sociais,* quatro* itens* para*medir* o* constructo* do* conteúdo*web,* três*

itens* para*medir* os* constructos* da* comunicação* em*dois* sentidos* e* o* controlo* ativo* e*

dois*itens*para*avaliar*os*constructos*da*organização*e*design*e*da*informação*em*tempo*

real*(ver*Tabela*17).**

Os* resultados* da* AFC* para* o* modelo* de* primeira* ordem* [χ²(67)=138.10(p˂.001)q*

χ²/gl=2.06q*CFI=.98q*GFI=.95q*TLI=.97q*RMSEA=.05]*revelaram*um*bom*ajustamento*aos*

dados.* A* Tabela* 17* apresenta* a* estatística* descritiva,* o* peso* fatorial* dos* itens* e* os*

valores*de*Z.**Os*valores*de*fiabilidade*compósita*estiveram*acima*de*.70,*o*que*indicou*

haver* consistência* interna,*os*valores*da*VEM*acima*de* .50,* também* indicam*validade*

convergente* para* os* constructos* (Fornell* &* Larcker,* 1981).* Adicionalmente,* a* validade*

discriminante* foi* aceite,* por* nenhuma* das* correlações* ao* quadrado* ter* excedido* os*

valores*da*VEM*para*cada*constructo*(Fornell*&*Larcker,*1981).**

Em* seguida,* avaliou7se* o* modelo* de* segunda* ordem.* Os* índices* de* ajustamento*

produzidos* pela* AFC* indicaram* um* bom* ajustamento* para* os* dados* [χ²(72)=157.64*

(p˂.01)q*χ²/gl=2.18q*CFI=.97q*GFI=.94q*TLI=.97q*RMSEA=.05].*A*análise*dos*coeficientes*

de* trajetória* indicou*que* todos*os* constructos*de*primeira* ordem:* conteúdo*web$ * (.80),*

organização* e* design* (.88),* comunicação* em* dois* sentidos* (.84),* controlo* ativo* (.80)* e*

informação* em* tempo* real* (.85)* foram* significativamente* relacionados* (p<.01),* com* o*

constructo*de*segunda*ordem*da*relação*clube7adepto*nas*redes*sociais.*A*consistência*

interna* (FC=.93)* e* a* validade* convergente* (VEM=.71)* foram* aceites,* pelo* facto* dos*

valores*estarem*acima*de*.60*e*.50,*respetivamente*(Fornell*&*Larcker,*1981).*No*geral,*o*

modelo*de*medida*de*segunda*ordem*mostrou*boas*propriedades*psicométricas,*o*que*

permitiu,*em*seguida,*a*avaliação*do*modelo*estrutural.*

*
*
*
*
*
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Tabela& 17.& Pesos* fatoriais* (λ),* valores* de* Z,* médias* (M),* desvios* padrão* (DP),* fiabilidade*
compósita* (FC),* variância* extraída* média* (VEM)* e* quadrado* das* correlações* entre* as*
componentes*da*relação*clube7adepto*nas*redes*sociais.*
Constructos/Itens& λ& Z&
Conteúdo$web$$ * *
Eu*gosto*de*navegar*nas*redes*sociais*do*meu*clube.* .877* 22.26*
Sinto7me*entusiasmado*quando*estou*a*navegar*nas*redes*sociais*do*meu*clube.* .876* 22.20*
As*redes*sociais*do*meu*clube*são*uma*excelente*fonte*de*entretenimento*para*
mim.*

*
.749*

*
17.56*

As*informações*obtidas*nas*redes*sociais*do*meu*clube*contribuem*para*elevar*
meus*conhecimentos*

*
.696*

*
15.88*

Eu*acho*as*redes*sociais*do*meu*clube*divertidas*de*usar.b* 7* 7*
Eu*tenho*aprendido*muito*nas*redes*sociais*do*meu*clube.b* 7* 7*
As*informações*obtidas*nas*redes*sociais*do*meu*clube*são*úteis.b** 7* 7*
As*redes*sociais*do*meu*clube*dão7me*acesso*rápido*e*fácil*a*um*elevado*volume*
de*informações.b*

*
7*

*
7*

Organização$e$design$ * *
As*redes*sociais*do*meu*clube*têm*um*design*excecional.* .757* 17.43*
Eu*acho*que*as*redes*sociais*do*meu*clube*são*agradáveis.* .903* 21.97*
A*organização*das*redes*sociais*do*meu*clube*contribui*para*o*aumento*do*tempo*
de*navegação.a*

*
7*

*
7*

Eu*sinto*que*são*perfeitamente*claras*as*redes*sociais*do*meu*clube.a* 7* 7*
Comunicação$em$dois$sentidos* * *
As*redes*sociais*do*meu*clube*estimulam*os*visitantes*a*deixarem*seu*contributo.* .789* 18.27*
É*fácil*deixar*uma*opinião*nas*redes*sociais*do*meu*clube.* .716* 16.00*
As*redes*sociais*do*meu*clube*dão*aos*visitantes*a*oportunidade*de*deixarem*
opiniões.*

*
.817*

*
19.19*

Controlo$ativo$ * *
Quando*navego*nas*redes*sociais*do*meu*clube*sou*eu*que*decido*as*experiências*
que*quero*ter.*

*
.797*

*
18.41*

Quando*estou*nas*redes*sociais*do*meu*clube*escolho*livremente*o*que*quero*ver.* .731* 16.39*
Quando*navego*nas*redes*sociais*do*meu*clube*tenho*absoluto*controlo*sobre*o*
que*posso*fazer.*

*
.804*

*
18.64*

Informação$em$tempo$real$ * *
Eu*sou*capaz*de*obter*as*informações*que*desejo*nas*redes*sociais*do*meu*clube*
sem*atraso.**

*
.653*

*
14.15*

Obter*informações*através*das*redes*sociais*do*meu*clube*é*muito*rápido.* .937* 21.58*
Quando*clico*nos*links*das*redes*sociais*do*meu*clube*sinto*que*recebo*
informações*instantaneamente.a*

*
7*

*
7*

Nota:* aItens* eliminados* no* primeiro* refinamentoq* bItens* eliminados* no* agrupamento* das* variáveis* do*
entretenimento*e*da*informatividadeq*O*quadrado*das*correlações*encontra7se*abaixo*da*diagonalq*os*valores*
das*correlações*indicam*validade*discriminante*entre*todos*os*constructos.**
*

$

$

$

$

$

* M(DP)& FC& 1& 2& 3& 4& 5&
1.*Conteúdo*web$* 5.30(1.16)* .88* .65$ * * * *
2.*Organização*e*design* 5.36(1.16)* .82* .64* .69$ * * *
3.*Comunicação*em*dois*sentidos* 5.53(1.11)* .82* .50* .52* .60$ * *
4.*Controlo*ativo* 5.54(1.04)* .82* .46* .45* .46* .61$ $
5.*Informação*em*tempo*real* 5.33(1.14)* .78* .45* .54* .55* .50* .65$
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Avaliação$do$modelo$estrutural$

Modelo$de$medida$

O* modelo* de* medida* final* foi* composto* por* 25* itens.* Destes,* 14* itens* mediam* o*

constructo* de* segunda* ordem* da* relação* clube7adepto* nas* redes* sociais.* Assim* como*

nos*estudos*anteriores,*11* itens* foram*usados*para*medir*os*constructos*da*satisfação*

com*o*clube*e*redes*sociais*(4* itens),*das* intenções*comportamentais*offline* (3* itens)*e*

das* intenções* comportamentais* online* (4* itens).* A* AFC* apontou* bons* índices* de*

ajustamento* para* os* dados* [χ²(264)=528.09* (p<.01)q* χ²/gl=2.00q* CFI=.95q* GFI=.91q*

TLI=.94q*RMSEA=.04].**

Como*pode* ser* visto* na*Tabela* 18,* todos* os* itens* apresentaram*pesos* fatoriais* acima*

de*.50,*enquanto*os*valores*de*Z*variaram*entre*9.26*e*19.75.*Os*valores*da*fiabilidade*

compósita* foram* superiores* a* .70* e* os* valores* de* variância* extraída* média* foram*

superiores* a* .50,* o* que* indicou* consistência* interna* e* validade* convergente* (Fornell* &*

Larcker,*1981).*Nenhuma*correlação*ao*quadrado*apresentou*valores*maiores*do*que*a*

VEM*de*cada*constructo,*o*que*indica*validade*discriminante*entre*os*constructos.*Uma*

avaliação*ao*modelo*estrutural* foi*realizada,*após*os*índices*de*ajustamento*do*modelo*

de*medida*mostrarem*boas*propriedades*psicométricas.**

*
Tabela& 18.& Pesos* fatoriais* (λ),* valores* de* Z,* médias* (M),* desvios* padrão* (DP),* fiabilidade*
compósita*(FC),*variância*extraída*média*(VEM)*e*quadrado*das*correlações*entre*os*constructos*
da*relação*clube7adepto*nas*redes*sociais,*da*satisfação*e*das*intenções*comportamentais.*
Constructos/Itens& λ& Z) FC& 1& 2& 3& 4&
1.$Relação$clubeNadepto$nas$redes$sociais$1$ .662*7*.925** 13.35*–*19.75* .93* .71$ * * *
2.$Satisfação$com$o$clube$e$redes$sociais2$ .684*7*.855* 12.75*–*15.11** .83* .09* .56** $ *
3.$Intenções$comportamentais$offline2$ .579*7*.789* 9.26*–*9.82* .71* .07* .13* .46$ $
4.$Intenções$comportamentais$online2* .671*7*.783* 12.72*–*15.95* .81* .11* .40* .44* .59$
Nota:* 1*Os*respetivos* itens*do*constructo*estão* indicados*na*Tabela*17q* 2*Os*respetivos* itens*do*constructo*
estão*indicados*na*Tabela*14q*O*quadrado*das*correlações*encontra7se*abaixo*da*diagonalq*os*valores*das*
correlações*indicam*validade*discriminante*entre*os*constructos.**
*

Modelo$estrutural$

Os*índices*de*ajustamento*para*o*modelo*estrutural*[χ²(265)=603.25*(p<.01)q*χ²/gl=2.27q*

CFI=.93q*GFI=.90q*TLI=.93q*RMSEA=.05]* indicaram*um*bom*ajustamento* aos*dados.*O*

constructo* de* segunda* ordem* da* relação* clube7adepto* nas* redes* sociais* mostrou* um*

efeito*positivo*na*satisfação*com*o*clube*e*redes*sociais*(β=.30q*p<.01)*e*nas*intenções*

comportamentais*online*(β=.16q*p<.05)*e*offline*(β=.16q*p<.05).**
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O*efeito*indireto*da*relação*clube7adepto*nas*redes*sociais*mediado*pela*satisfação*com*

o*clube*e*redes*sociais*nas*intenções*comportamentais*offline*(β=.11q*p<.01)*e*intenções*

comportamentais*online*(β=.18q*p<.01)*foi*positivo*e*significativo*e*corresponde*à*40%*e*

54%* do* efeito* total* nas* respetivas* variáveis.* O* modelo* explica* 9%* da* variância* da*

satisfação* com* o* clube* e* redes* sociais* (R2=.09),* 45%* da* variância* das* intenções*

comportamentais* online* (R2=.45)* e* 20%* da* variância* das* intenções* comportamentais*

offline*(R2=.20).*Os*coeficientes*de*trajetória*para*o*modelo*são*apresentados*na*Figura*4.*

*

Figura&4.&Resultados*do*modelo*estrutural*para*a*relação*clube7adepto*nas*redes*sociais.&
Nota:$***p*<.*01q****p*<*.05*

Ao*conceptualizar*a* relação*clube7adepto*nas* redes*sociais*e*medir*os*seus*efeitos*na*

satisfação*com*o*clube*e*redes*sociais*e*nas*intenções*comportamentais*dos*adeptos*em*

ambos*os*contextos*online*e*offline,$este*estudo*pretende*contribuir*com*uma*visão*mais*

aprofundada*dos*aspetos*ligados*ao*processo*de*interação*com*os*adeptos*gerido*pelos*

clubes*por*meio*das*suas*redes*sociais.**

Os* resultados* do* modelo* final,* tal* como* nos* estudos* anteriores* desta* tese,* permitem*

verificar* a* existência* de* um* constructo* de* segunda* ordem* que* visa* estabelecer* uma*

estrutura* única* para* explicar* a* relação* clube7adepto* nas* redes* sociais.* O* modelo* de*

medida* apresentou* bons* índices* de* ajustamento* e* mostrou* que* todos* os* cinco*

constructos*de*primeira*ordem*do*conteúdo*web,*organização*e*design,*comunicação*em*

dois* sentidos,* controlo* ativo* e* informação* em* tempo* real,* estão* significativamente*

relacionados*com*o*constructo*de*segunda*ordem*proposto*para*avaliar*a*relação*clube7

adepto*nas*redes*sociais*(ver*Figura*4).**
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O*modelo* proposto* sugere* o* conteúdo*web$ como* um* importante* indicador* da* relação*

clube7adepto*nas*redes*sociais.*Devido*a*crescente*popularidade*das*redes*sociais,*cada*

vez* mais* organizações* ligadas* ao* desporto* têm* investido* tempo* e* recursos* para*

impulsionar* o* relacionamento* online* (Catalyst,* 2013).* Grandes* eventos* de* desporto****

(e.g.,*Super*Bowl,*Copa*do*Mundo*da*FIFA*e*Jogos*Olímpicos),*clubes*(e.g.,*Manchester*

United* e* Real* Madrid)* ou* atletas* (e.g.,* Lionel* Messi* e* Cristiano* Ronaldo)* despendem*

recursos* significativos* para* integrar* nas* suas* estratégias* de* marketing,* práticas* de*

entretenimento* e* informação* a* partir* da* partilha* de* conteúdos* atrativos* para* os* seus*

adeptos* online* (Filo* et* al.,* 2015).* Deste* modo,* os* resultados* deste* estudo* ratificam* a*

ideia*de*que*as* redes*sociais*se*constituem*atualmente*como*uma* importante* fonte*de*

entretenimento* para* os* adeptos,* contribuindo* também* para* elevar* os* seus*

conhecimentos*sobre*o*clube*e*potenciar*a*interação*(Filo*et*al.,*2015q*Luo,*2002).**

Os*resultados*também*apontam*para*a*organização*e*design*das*redes*sociais*como*um*

importante* indicador* da* relação* clube7adepto*online.*Embora*a* proposta* conceptual* de*

Ahn* et* al.* (2014)* relacione* este* constructo* aos* websites* e* não* às* redes* sociais,* a*

adaptação* desta* conceptualização* mostrou7se* adequada* neste* estudo.* Isto* significa*

dizer*que*o*design*das*redes*sociais*dos*clubes,*bem*como,*a*forma*como*o*conteúdo*é*

distribuído*tende*a*tornar*mais*atrativa*a*navegação*dos*adeptos*por*meio*destes*canais.*

Alguns*estudos*apontam*que*demasiados* links*e*animações*podem*distrair*os*usuários*

online*e*afetar*negativamente*os*seus*comportamentos*culminando,*por*exemplo,*na*não*

utilização* destas* ferramentas* (Chen* &* Wells,* 1999).* Deste* modo,* a* organização* dos*

conteúdos,* bem* como* o* design* das* páginas,* suas* imagens,* cores* e* efeitos,* se* bem*

construídas* pelo* clube,* tendem* a* garantir* uma* interação* e* consequente* envolvimento*

com*seus*adeptos.**

Os* resultados* deste* estudo* também* sugerem* que* um* dos* fatores* que* potenciam* a*

relação* dos* clubes* com* seus* adeptos* nas* redes* sociais* está* associado* com* a*

capacidade* de* comunicação* em* dois* sentidos.* Estes* resultados* estão* em* linha* com*

estudos* prévios* que* sugerem* que* plataformas* online* devem* possibilitar* a* troca* de*

informações* entre* usuários* e* a* organização* e* que* este* fluxo* de* informações* deve*

acontecer*de*forma*rápida*e*eficiente*(Liu,*2003).*Song*e*Hollenbeck*(2015)*apontam*as*

redes* sociais* como* um* terreno* fértil* para* permitir* que* os* consumidores* prestem* seu*

contributo*e*comuniquem*com*a*organização.*Ainda*assim,*sugerem*que*as*organizações*

devem*ser*capazes*de* responder*de* forma*efetiva*e*pessoal*aos*seus*consumidores*a*

fim* de* criar* uma*boa* atmosfera* e* potenciar* os* comportamentos* de* interação* por*meio*

destes*canais.*Este*cenário*pode*potenciar,*além*da*relação*do*clube*com*o*seu*adepto,*

o*interesse*em*produtos*e*serviços*do*clube*(Ahn*et*al.,*2014).**
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O*facto*de*os*adeptos*terem*controlo*total*sobre*as*suas*experiências*nas*redes*sociais*

dos*clubes,*também*é*percecionado*como*um*importante*indicador*da*sua*relação*com*o*

clube*nas*redes*sociais.*Ha*et*al.*(2014)*sugerem*que*o*controlo*ativo*no*contexto*online*

está*associado*com*a*capacidade*de*um*usuário*participar*voluntariamente*e*influenciar*

instrumentalmente* uma* comunicação* (Liu,* 2003).* Segundo* os* autores,* a* vantagem* na*

manutenção*deste*controlo*por*parte*dos*consumidores*está*na*conveniência*de*recolher*

os* dados* que* desejam,* sem* qualquer* interferência* e* sem* ter* que* investir* tempo* para*

procurar*informações.*Em*linha*com*esta*ideia,*os*resultados*deste*estudo*sugerem*que*

quando*os*adeptos*percebem*que*possuem*controlo*sobre*a*sua*experiência*nas*redes*

sociais*do*clube*tendem*a*aumentar*a*sua*relação*com*o*clube*e*aumentar*as*respostas*

positivas*na*direção*do*clube.**

Os*resultados*deste*estudo*também*indicam*que*a*partilha*de*informações*em*tempo*real*

por* parte* dos* clubes* nas* redes* sociais* potencia* a* relação* com* o* seu* adepto.************

Gruber,* Smerek,* Thomas7Hunt* e* James* (2015)* referem* que* as* redes* sociais* têm*

acelerado*a*velocidade*com*que*as*informações*são*partilhadas*e*amplificam*o*alcance*

das* mensagens.* Como* tal,* a* capacidade* de* obter* informações* em* primeira* mão* nas*

redes* sociais* dos* clubes,* e* a* velocidade* de* acesso* a* estas* informações,* são*

percecionadas* como* fundamentais* pelos* adeptos* para* potenciar* suas* relações* com* o*

clube*online.*

Complementarmente,*a*análise*do*modelo*estrutural*aponta*que*a*relação*clube7adepto*

nas*redes*sociais*é*um*preditor*significativo*da*satisfação*com*o*clube*e*redes*sociais*e*

das* intenções*comportamentais* (ver*Figura*4).*O*modelo*global* incluindo*os*efeitos*da*

relação* clube7adepto* nas* redes* sociais* e* da* satisfação* com* o* clube* e* redes* sociais*

permitiu* explicar* 45%* da* variância* das* intenções* comportamentais* online* e* 20%* da*

variância*das* intenções*comportamentais*offline.*A*este* respeito,*Mahan* (2011)* sugere*

que* o* uso* das* redes* sociais* por* parte* dos* consumidores* contribui* para* uma* resposta*

positiva* às* organizações* de* desporto* que* possuem* plataformas* online* como* as* redes*

sociais.*Ainda*que*a*baixa*variância*explicada*do*constructo*da*satisfação*com*o*clube*e*

redes*sociais*(9%)*sugira*que*apenas*a*gestão*das*redes*sociais*por*parte*do*clube*não*

garantirá* que* a* interação* com* seu* adepto* seja* suficiente* para* deixá7lo* totalmente*

satisfeito* com* o* clube* e/ou* com* suas* plataformas* de* interação* online,* adeptos* que*

percecionam* de* forma* positiva* o* grau* de* interação* com* o* clube* por* meio* das* redes*

sociais* tendem* a* retribuir* esta* relação* por* intermédio* de* comportamentos* futuros* de*

frequência* aos* jogos*e* recompra*dos* seus*produtos*e* serviços*no*estádio,* bem*como,*

através*da* recomendação*e*continuação*da*sua*presença*nas* redes*sociais*oficiais*do*

clube.*
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Os*resultados*do*modelo*proposto*para*avaliar*a*relação*clube7adepto*nas*redes*sociais*

fornecem* evidências* empíricas* de* que* adeptos* que* são* mais* propensos* a* se*

relacionarem* com* o* clube* e* avaliar* positivamente* as* suas* redes* sociais* quando*

percebem* que* estes* canais* possuem* altos* níveis* de* entretenimento* e* informatividade.*

Adicionalmente,*permitem*perceber*que*funções*como*o*controlo*da*experiência*online,*a*

obtenção* das* informações* sobre* o* clube* em* tempo* real,* bem* como* a* interatividade*

criada* pela* comunicação* em* dois* sentidos* potenciada* pelos* clubes* ajudam* a*

compreender*como*o*clube*deve*gerir*as*suas*interações*com*os*adeptos*por*meio*das*

redes*sociais.*Por* fim,*este*estudo*contribui*para*a* literatura*de*marketing*e*gestão*do*

desporto*na*medida*em*que*dá*indicações*sobre*como*conceptualizar*e*medir*a*perceção*

dos*adeptos*sobre*a*gestão*das*redes*sociais*dos*clubes*de*futebol.**

*

*

*

*

*

*

*

*

*

*

*

*

*

*

*

*

*
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4.&Relação&adeptoIadepto&nas&redes&sociais&

Neste* estudo,* adapta7se* a* proposta* de* conceptualização* de* Chan* e* Li* (2010),* para*

examinar* a* relação* adepto7adepto* nas* redes* sociais.* Assim* como* os* outros* estudos*

desta* tese,* é* testada* a* validade* do* constructo* de* segunda* ordem* composto* pelos*

constructos* de* primeira* ordem* do* prazer* em* participar* nas* redes* sociais,* das*

características* das* redes* sociais,* dos* laços* sociais* e* dos* comportamentos* recíprocos.*

Complementarmente,* avalia7se* também* o* efeito* da* relação* adepto7adepto* nas* redes*

sociais*na*satisfação*com*o*clube*e*redes*sociais*e*nas* intenções*comportamentais*em*

ambos*os*contextos*online*e*offline.**

*

Relação$adeptoNadepto$nas$redes$sociais$

Uma*análise*inicial*à*AFC*apontou*que*um*total*de*três*itens*(i.e.,*um*item*do*constructo*

relacionado*a*características*das*redes*sociais,*um*item*do*constructo*dos*laços*sociais,*

e*um*item*do*constructo*do*comportamento*recíproco),*já*identificados*no*estudo*piloto,*e*

mais* um* item* do* constructo* do* prazer* em* participar* nas* redes* sociais* apresentaram*

problemas*de*fiabilidade*e*por*este*motivo*foram*eliminados*do*modelo.**

Após* este* refinamento,* os* índices* de* ajustamento* indicaram* um* ajustamento* aceitável*

para*os*dados*[χ²(14)=61.27*(p<.01)q*χ²/gl=4.37q*CFI=.97q*GFI=.96q*TLI=.94q*RMSEA=.08].*

Embora*o*valor*de*χ²*dividido*pelos*seus*graus*de*liberdade*estivesse*acima*do*valor*de*

referência*de*3.0*é* importante*considerar*os*outros*valores*de*ajustamento* (Hair*et*al.,*

2009).*Os*valores*de*CFI,*GFI,*TLI*e*RMSEA*estiveram*dentro*dos*limites*aceitáveis*para*

os*dados.**

Todos* os* constructos* apresentaram* boa* consistência* interna,* com* os* valores* da*

fiabilidade*compósita*acima*do*critério*.60*(Bagozzi*&*Yi,*1988).*A*estatística*descritiva,*o*

peso*fatorial*dos*itens,*os*respetivos*valores*da*consistência*interna*representados*pela*

fiabilidade* compósita,* os* valores* da* validade* convergente* representado* pela* VEM* e* a*

matriz*de*correlação*entre*constructos,*são*apresentados*da*Tabela*19.**

*

*

*

*
*
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Tabela& 19.& Pesos* fatoriais* (λ),* valores* de* Z,* médias* (M),* desvios* padrão* (DP),* fiabilidade*
compósita* (FC),* variância* extraída* média* (VEM)* e* quadrado* das* correlações* entre* as*
componentes*da*relação*adepto7adepto*nas*redes*sociais.*
Constructos/Itens& λ& Z&
Características$das$redes$sociais$ * *
As*redes*sociais*do*meu*clube*fornecem*informações*convenientes.* .879* 20.95*
As*redes*sociais*do*meu*clube*são*úteis*para*a*recolha*de*informação*rica*e*
concisa.*

*
.817*

*
19.03*

As*redes*sociais*do*meu*clube*atualizam*eficazmente*os*tópicos*quentes*da*
atualidade.a*

*
7*

*
7*

Laços$sociais$ * *
Eu*arranjei*amigos*através*das*redes*sociais*do*meu*clube.* .686* 13.13*
Eu*tenho*fortes*laços*sociais*com*os*adeptos*que*participam*nas*redes*sociais*do*
meu*clube.*

*
.840*

*
15.55*

A*minha*participação*nas*redes*sociais*do*meu*clube*é*importante*para*os*outros*
adeptos.a*

*
7*

*
7*

Prazer$em$participar$nas$redes$sociais$ * *
Gosto*de*navegar*e/ou*participar*nas*redes*sociais*do*meu*clube.* .852* 20.27*
No*geral,*eu*gosto*de*navegar*e/ou*participar*nas*redes*sociais*do*meu*clube.* .858* 20.46*
Navegar*nas*redes*sociais*do*meu*clube*enriquece*a*minha*vida.a* 7* 7*
Comportamentos$recíprocos* * *
Se*eu*postar*um*pedido*de*ajuda*nas*redes*sociais*do*meu*clube*serei*ajudado.* .816* 17.72*
Se*um*adepto*que*eu*ajudei*nas*redes*sociais*do*meu*clube*não*me*ajudar,*outros*
membros*fá7lo7ão.*

*
.780*

*
16.86*

Estou*disposto*a*ajudar*e*partilhar*informações*com*os*utilizadores*das*redes*
sociais*do*meu*clube.a*

*
7*

*
7*

Nota:aItens*eliminados*no*primeiro*refinamentoq*O*quadrado*das*correlações*encontra7se*abaixo*da*diagonalq*
os*valores*das*correlações*indicam*validade*discriminante*entre*todos*os*constructos.**

*

O*modelo*de*medida*final*foi*composto*por*8*itens,*dois*itens*para*medir*cada*constructo*

de* primeira* ordem* da* relação* adepto7adepto* nas* redes* sociais.* A* consistência* interna*

das*medidas* foi*aceite,* com*os*valores*de* fiabilidade*compósita*variando*de* .74* (laços*

sociais)*a*.84*(características*das*redes*sociais*e*prazer*em*participar*nas*redes*sociais).*

Os* valores* da*VEM*estiveram*entre* .59* (laços* sociais)* e* .73* (prazer* em*participar* nas*

redes*sociais),*indicando*validade*convergente*para*todos*os*constructos.*Nenhuma*das*

correlações*ao*quadrado*excedeu*os*valores*da*VEM*para*cada*constructo,*o*que*indicou*

validade*discriminante*para*todos*os*constructos*(Fornell*&*Larcker,*1981).*

Posteriormente,* os* índices* de* ajustamento* produzidos* pela* AFC* para* o* modelo* de*

segunda* ordem* indicaram* um* bom* ajustamento* para* os* dados* [χ²(16)=81.55* (p˂.01)q*

χ²/gl=5.09q*CFI=.96q*GFI=.95q*TLI=.93q*RMSEA=.08].*Apesar*do*valor*de*χ²*dividido*pelos*

seus*graus*de*liberdade*estar*acima*do*valor*de*referência*de*3.0,*os*valores*de*CFI,*GFI,*

TLI*e*RMSEA*estiveram*dentro*dos* limites*aceitáveis*para*os*dados* (Hair*et*al.,*2009).*

Adicionalmente,*os*valores*da*consistência* interna* (FC=.87)*e*da*validade*convergente*

* M(DP)& FC& 1& 2& 3& 4&
1.*Características*das*redes*sociais** 5.32(1.12)* .84* .72$ * * *
2.*Laços*sociais* 3.19(1.49)* .74* .19* .59$ * *
3.*Prazer*em*participar*nas*redes*sociais* 5.27(1.31)* .84* .60* .34* .73$ *
4.*Comportamentos*recíprocos* 4.71(1.33)* .78* .50* .31* .42* .64$
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(VEM=.62)*foram*aceites*para*o*constructo*de*segunda*ordem*da*relação*adepto7adepto*

nas*redes*sociais*(Hair*et*al.,*2009).**

Complementarmente,* a* análise* dos* coeficientes* de* trajetória* indica* que* todos* os*

constructos*de*primeira*ordem*das*características*das* redes*sociais* (.87),* laços*sociais*

(.59),* prazer* em* participar* nas* redes* sociais* (.88)* e* comportamentos* recíprocos* (.78)*

foram* significativamente* relacionados* (p<.01)* com* o* constructo* de* segunda* ordem* da*

relação* adepto7adepto* nas* redes* sociais.* No* geral,* o* modelo* de* medida* mostrou*

propriedades*psicométricas*aceitáveis*para*os*dados.*

*

Avaliação$do$modelo$estrutural$

Modelo$de$medida$

O* modelo* de* medida* final* foi* composto* por* 19* itens.* Destes,* 8* itens* avaliaram* o*

constructo* de* segunda* ordem* da* relação* adepto7adepto* nas* redes* sociais,* 4* itens*

mediam* a* satisfação* com* o* clube* e* redes* sociais,* 3* itens* mediam* as* intenções*

comportamentais*offline*e*4*itens*foram*usados*para*medir*as*intenções*comportamentais*

online.* Os* índices* gerados* pela* AFC* indicaram* um* bom* ajustamento* para* os* dados*

[χ²(142)=302.11* (p<.01)q* χ²/gl=2.12q* CFI=.95q* GFI=.93q* TLI=.94q* RMSEA=.05].* Os*

intervalos* dos* valores* para* os* pesos* fatoriais* dos* itens* e* dos* valores* de* Z,* além* dos*

valores*da*fiabilidade*compósita,*da*VEM*e*a*matriz*de*correlação*entre*constructos*são*

apresentados*na*Tabela*20.**

*
Tabela& 20.& Pesos* fatoriais* (λ),* valores* de* Z,* médias* (M),* desvios* padrão* (DP),* fiabilidade*
compósita*(FC),*variância*extraída*média*(VEM)*e*quadrado*das*correlações*entre*os*constructos*
da*relação*adepto7adepto*nas*redes*sociais,*da*satisfação*e*das*intenções*comportamentais.*
Constructos/Itens& λ& Z) FC& 1& 2& 3& 4&
1.$Relação$adeptoNadepto$nas$redes$sociais$1$ .657*7*878* 10.82*7*17.56* .87* .62$ * * *
2.$Satisfação$com$o$clube$e$redes$sociais2$ .683*7.857* 14.99*7*20.37* .83* .11* .56* $ *
3.$Intenções$comportamentais$offline2$ .578*7*791* 11.34*7*15.93* .71* .09* .13* .46$ $
4.$Intenções$comportamentais$online2* .670*7*784* 14.68*7*8.16* .81* .21* .40* .44* .55$
Nota:* 1*Os*respetivos* itens*do*constructo*estão* indicados*na*Tabela*19q* 2*Os*respetivos* itens*do*constructo*
estão*indicados*na*Tabela*14q*O*quadrado*das*correlações*encontra7se*abaixo*da*diagonalq*os*valores*das*
correlações*indicam*validade*discriminante*entre*os*constructos.**
*
Os* pesos* fatoriais* dos* itens* estiveram* acima* de* .50* e* os* valores* de* Z* indicaram* boa*

saturação* dos* itens.* A* consistência* interna* foi* aceite* para* os* valores* da* fiabilidade*

compósita* acima* de* .70.* A* VEM* dos* constructos* esteve* próxima* ou* acima* do* critério*

de* .50,* o* que* indicou* validade* convergente* (Fornell* &* Larcker,* 1981).* Nenhuma*

correlação*ao*quadrado*apresentou*valores*maiores*do*que*a*VEM*de*cada*constructo,*o*
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que* indicou* validade* discriminante* entre* os* constructos.* O* modelo* estrutural* foi*

examinado*em*seguida.**

*

Modelo$estrutural$

A* AFC* conduzida* para* o* modelo* estrutural* indicou* um* bom* ajustamento* aos* dados*

[χ²(143)=373.12* (p<.01)q* χ²/gl=2.60q* CFI=.93q* GFI=.92q* TLI=.92q* RMSEA=.06].* O*

constructo* da* relação* adepto7adepto* nas* redes* sociais* mostrou* um* efeito* positivo* na*

satisfação* com* o* clube* e* redes* sociais* (β=.34q* p<.01)* e* em* ambas* as* intenções*

comportamentais* online* (β=.28q* p<.05)* e* offline* (β=.21q* p<.01).* O* efeito* indireto* da*

relação*adepto7adepto*nas* redes* sociais*mediado*pela* satisfação* com*o* clube*e* redes*

sociais*em*ambas*as* intenções*comportamentais*offline* (β=.12q*p<.01)*e*online* (β=.19q*

p<.01)*mostrou7se* positivo* e* significativo* correspondendo* a* 37%* e* 40%* do* efeito* total*

nestas*variáveis.*O*modelo*explica*11%*da*variância*da*satisfação*com*o*clube*e*redes*

sociais*(R2=.11),*21%*da*variância*das*intenções*comportamentais*offline*(R2=.21)*e*49%*

da*variância*das*intenções*comportamentais*online*(R2=.49).*Os*coeficientes*de*trajetória*

para*o*modelo*são*apresentados*na*Figura*5.*

*

Figura&5.&Resultados*do*modelo*estrutural*para*a*relação*adepto7adepto*nas*redes*sociais.&
Nota:$***p*<.*01q****p*<*.05*

Os* resultados* fornecem* evidências* empíricas* de* que,* o* modelo* conceptual* proposto*

neste* estudo,* pode* ser* um*bom*ponto* de* partida* para* compreender* a* relação* adepto7

adepto* nas* redes* sociais.* Complementarmente,* também* sugerem* que* o* instrumento*

final,*baseado*na*conceptualização*proposta*por*Chan*e*Li*(2010),*pode*ser*usado*para*

avaliar*a*relação*adepto7adepto*nas*redes*sociais.*Isto,*porque*se*verificou*que*todos*os*

quatro* constructos* de* primeira* ordem* das* características* das* redes* sociais,* dos* laços*

sociais,* do* prazer* em* participar* nas* redes* sociais* e* dos* comportamentos* recíprocos*
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mostraram* bom* ajustamento* para* os* dados* e,* posteriormente,* mostraram7se*

significativamente*relacionados*com*o*constructo*de*segunda*ordem*proposto*para*medir*

a*relação*adepto7adepto*nas*redes*sociais*(ver*Figura*5).**

O* constructo* das* características* das* redes* sociais* demonstrou* ser* uma* componente*

importante* da* relação* adepto7adepto* nas* redes* sociais* dos* clubes.* A* este* respeito,***

Vitak,* Ellison* e* Steinfield* (2011)* observam* que* a* característica* interativa* das* redes*

sociais*é*potencialmente*adequada*para*ajudar*no*desenvolvimento*de*relacionamentos*

entre*as*pessoas*por*meio*de*apoio*emocional*e*material*(e.g.,*ajuda*mútua,*partilha*de*

informações*entre*adeptos).*Deste*modo,*os*resultados*deste*estudo*podem*sugerir*que*

adeptos*que*percecionam*como*positiva*a*estrutura*das*redes*sociais,*também*associam*

a* capacidade* que* esta* estrutura* tem* de* ser* útil* e* fornecer* informações* relevantes*

promovendo*assim*a*interação*(Song*&*Zinkhan,*2008).**

Chan* e* Li* (2010),* também* sugerem* que* o* prazer* em* estar* nas* redes* sociais* pode*

potenciar*o*desejo*das*pessoas*em*participar*de*interações*com*outros*consumidores*no*

contexto* online.* Em* linha* com* esta* ideia,* os* resultados* deste* estudo* sugerem* que*

também* o* prazer* dos* adeptos* em* participar* nas* redes* sociais* do* clube* aumenta* a*

probabilidade* de* interação* e* potenciam* a* relação* adepto7adepto* (Dholakia,* 2006).* Isto*

significa* dizer* que,* adeptos* que* gostam* de* estar* associados* e* participar* nas* redes*

sociais* tendem* a* fortalecer* suas* relações* com* outros* adeptos* (Wikström,* Carlell,* &*

Frostling7Heningsoon,*2002).**

Os* resultados* deste* estudo* também* sugerem* que* a* relação* adepto7adepto* nas* redes*

sociais* é* reflexo* dos* comportamentos* recíprocos* dos* adeptos* nas* redes* sociais.* A*

reciprocidade*reflete7se*no*senso*de*interajuda*entre*os*adeptos*e*ocorre*na*medida*em*

que,* os* adeptos* procuram* outros* adeptos* para* resolver* questões* relacionadas* ao*

consumo*e/ou*para*retribuir*de*alguma*forma*o*apoio*que*receberam.*Vitak*et*al.*(2011)*

atentam*para*o*facto*de*as*redes*sociais*possuírem*recursos*que*podem*ser*úteis*para*

os* indivíduos*que*de*alguma* forma*buscam*apoio*nestes*canais* (e.g.,*conselhos*sobre*

uma* decisão,* responder* a* pedidos* de* outros* usuários* através* de* comportamentos*

recíprocos).* Chan* e* Li* (2010)* consideram* que* tais* comportamentos* devem* ser*

voluntários,* sem* distinção* entre* os* que* ajudam* e* os* que* são* ajudados* e* sem* que* se*

espere* algo* em* troca* (Rosenbaum* &* Massiah,* 2007).* Deste* modo,* adeptos* que*

demonstram* comportamentos* de* reciprocidade* nas* redes* sociais* do* clube,* tendem* a*

potenciar* a* interajuda,* fortalecer* as* interações* com* outros* adeptos* e* continuar* a*

repercutir*este*comportamento*nas*redes*sociais*do*clube*(Johnson*et*al.,*2013).**



Resultados*e*Discussão*
*

 
111*

Complementarmente,*os*resultados*deste*estudo*sugerem*que*laços*sociais*advindos*da*

interação* entre* os* adeptos* potenciam* a* relação* adepto7adepto* nas* redes* sociais.* Em*

linha*com*esta*ideia,*as*redes*sociais*tendem*a*facilitar*a*formação*de*laços*sociais*entre*

os* adeptos* ainda* que* estes* não* se* conheçam* e* neste* caso* partilhem* apenas* da*

identificação* com* um* determinado* clube* de* futebol* (Vitak* et* al.,* 2001).*

Complementarmente,*O’Brien* (2011)* associa* a* interação* entre* os* consumidores*online*

como*um*ponto*fundamental*no*comportamento*futuro*frente*às*organizações.*Assim,*os*

adeptos* conectados* por*meio* das* redes* sociais* ajudam7se*mutuamente,* otimizam* seu*

tempo,*reduzem*o*seu*esforço*na*recolha*de*informações*e*partilha*de*conteúdos,*e*por*

consequência* aumentam* a* probabilidade* de* um* relacionamento* continuo* e* eficiente*

entre*si.*

Seguidamente* a* análise* ao* modelo* estrutural* mostrou* evidências* de* que* a* relação*

adepto7adepto*nas*redes*sociais*é*um*preditor*significativo*da*satisfação*com*o*clube*e*

redes*sociais*e*das*intenções*comportamentais*online*e*offline*(ver*Figura*5).*Ainda*que*

apenas*11%*da*variância*da*satisfação*com*o*clube*e*redes*sociais*seja*explicada*pela*

relação*adepto7adepto*nas*redes*sociais,*e*que*isto*possa*apontar*a*necessidade*de*um*

refinamento* na* avaliação* dos* preditores* da* satisfação* neste* estudo,* os* resultados* do*

modelo* global* apontam* que* a* relação* adepto7adepto* nas* redes* sociais* e* a* satisfação*

com* o* clube* e* redes* sociais* permitem* em* conjunto,* explicar* 45%* da* variância* das*

intenções* comportamentais* online* e* 20%* da* variância* das* intenções* comportamentais*

offline.*Isto*significa*dizer*que,*adeptos*que*percecionam*como*importante*a*sua*relação*

com*outros*adeptos*nas*redes*sociais*do*clube*e*que*estão*mais*satisfeitos*com*o*clube*

e* suas* redes* sociais,* tendencialmente* potenciam* a* intenção* em* frequentar* os* jogos,*

indicar* os* jogos* do* clube* aos* amigos* e* outros* adeptos,* e* repercutem* mais*

comportamentos*positivos*frente*ao*clube*por*meio*das*suas*redes*sociais*(e.g.,*através*

da*recomendação*e*continuação*da*sua*presença*nas*redes*sociais*oficiais*do*clube).**

Por* fim,* os* resultados* do* modelo* proposto* para* avaliar* a* relação* adepto7adepto* nas*

redes* sociais* evidenciam* que* a* natureza* interativa* destes* canais* não* só* permite* aos*

clubes* partilharem* seus* conteúdos,* mas* principalmente,* permite* aos* adeptos*

estabelecerem* relações*eficazes*para*o*desenvolvimento*de* interações*e*de* interajuda*

entre* eles* (Sashi,* 2012).* Fundamentalmente,* estes* resultados* contribuem* para* a*

literatura*de*marketing*e*gestão*do*desporto*na*medida*em*que,* fortalecem*a* ideia*das*

redes* sociais* como* tendo* um* papel* decisivo* nas* relações* de* troca* entre* os*

consumidores,* no* caso* deste* estudo,* entre* os* adeptos* de* futebol* que* participam* nas*

redes* sociais* dos* clubes* (Chan* &* Li,* 2010,* Yoshida* et* al.,* 2014).* Isto,* porque* o*

desenvolvimento* das* relações* entre* os* adeptos,* pode* potenciar* o* envolvimento* com*o*
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clube*por*meio* de* comportamentos*que* fortalecem*a* reciprocidade*e*a* interação*e,* se*

este*for*suficientemente*forte,*pode*contribuir*positivamente*em*comportamentos*futuros*

na*direção*dos*clubes.**
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5.&Cocriação&de&valor&pelos&adeptos&nas&redes&sociais&

Por*fim,*este*estudo*propôs*conceptualizar*a*cocriação*de*valor*pelos*adeptos*nas*redes*

sociais,*a*partir*da*proposta*de*Uhrich*(2014)*baseada*nos*constructos*de*primeira*ordem*

da*associação,*compromisso*e*partilha,*rivalidade,*intercâmbio*e*a*excitação.*e*examinar*

o* efeito* deste* constructo* nos* níveis* de* satisfação* com* o* clube* e* redes* sociais* e* nas*

intenções*comportamentais*dos*adeptos.*

**

Cocriação$de$valor$pelos$adeptos$nas$redes$sociais$$

Uma* avaliação* inicial* dos* resultados* da* AFC* não* indicaram* problemas* em* relação* a*

fiabilidade* dos* itens* e* a* consistência* interna* dos* fatores.* Todos* os* constructos*

apresentaram*boa*consistência*interna,*com*os*valores*da*fiabilidade*compósita*acima*do*

critério* .60*(Bagozzi*&*Yi,*1988).*Os*valores*da*VEM*estiveram*acima*do*critério*de*.50*

para*a*validade*convergente*(Fornell*&*Larcker,*1981).**

A* matriz* de* comparação* entre* os* valores* da* VEM* e* a* correlação* dos* constructos* ao*

quadrado,*sugerem*falta*de*validade*discriminante*entre*as*variáveis*do*compromisso*e*

partilha,* e* intercâmbio* (1.01)* e* as* variáveis* do* intercâmbio* e* rivalidade* (.77).* Assim,*

buscou7se* identificar* evidências* teóricas* que* suportassem* o* agrupamento* e/ou*

consequente*eliminação*de*algumas*destas*variáveis.**

Uma*análise*aos* itens*mostrou*que*estas*variáveis*possivelmente* foram*percecionadas*

como* medidas* relacionadas* com* a* participação* dos* adeptos* na* criação* e* partilha* de*

conteúdo*online*e*que*tem*por*objetivo*potenciar*a*imagem*do*clube*e*dos*seus*adeptos*

frente* aos* adeptos* rivais* (Uhrich,* 2014).* Portanto,* os* constructos* do* compromisso* e*

partilha,*intercâmbio*e*a*rivalidade*foram*agrupados.*Este*constructo*passou*a*se*chamar*

compromisso*e*partilha.*Complementarmente,*com*o*objetivo*de*manter*a*parcimónia*do*

modelo,*foram*selecionados*apenas*os*itens*que*apresentaram*maior*peso*fatorial*e*itens*

que,*a*partir*da*sua*redação,*garantiam*a*aproximação*a*conceptualização*proposta*por*

Uhrich*(2014).**

Após* este* aperfeiçoamento,* o* modelo* indicou* um* bom* ajustamento* aos* dados*

[χ²(32)=83.40*(p<.01)q*χ²/gl=2.60q*CFI=.97q*GFI=.96q*TLI=.97q*RMSEA=.06].*Os*valores*de*

assimetria*e*de*achatamento*não*apresentaram*problemas*de*normalidade*(Kline,*1998).*

O*modelo*de*medida*final*para*a*cocriação*de*valor*pelos*adeptos*nas*redes*sociais*foi*

composto*por*10*itens,*quatro*itens*para*medir*o*constructo*do*compromisso*e*partilha*e*

três*itens*para*medir*os*constructos*da*associação*e*da*excitação.**
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O*peso*fatorial*dos*itens*esteve*acima*de*.50,*e*os*valores*de*Z,*indicam*que*cada*item*

satura*adequadamente*no*seu*constructo.*A*consistência*interna*das*medidas*foi*aceite*

com* os* valores* de* fiabilidade* compósita* acima* de* .70* e* a* VEM* apresentou* valores*

entre* .58* a* .76,* os* quais* indicam* validade* convergente* para* todos* os* constructos.* As*

estatísticas* descritivas* e* a* matriz* de* correlação* são* apresentadas* na* Tabela* 21.*

Nenhuma*das*correlações*ao*quadrado*excedeu*os*valores*da*VEM*para*cada*constructo,*

o*que*indicou*validade*discriminante*para*todos*os*constructos*(Fornell*&*Larcker,*1981).*
&
Tabela& 21.& Pesos* fatoriais* (λ),* valores* de* Z,* médias* (M),* desvios* padrão* (DP),* fiabilidade*
compósita* (FC),* variância* extraída* média* (VEM)* e* quadrado* das* correlações* entre* as*
componentes*da*cocriação*de*valor*pelos*adeptos*nas*redes*sociais.*
Constructos/Itens& λ& Z&
Associação$$ * *
Eu*sinto*que*sou*um*adepto*fiel*por*participar*nas*redes*sociais*do*meu*clube.* .807* 18.28*
Estou*nas*redes*sociais*do*meu*clube*porque*gosto*de*estar*associado*aos*
outros*adeptos.*

*
.665*

*
14.26*

Estar*associado*às*redes*sociais*do*meu*clube*demonstra*que*sou*um*adepto*
especial.*

*
.806*

*
18.26*

Excitação* * *
Quando*os*clubes*rivais*perdem,*gosto*de*publicar*fotografias/vídeos*a*
ridicularizá7los*nas*redes*sociais*do*meu*clube.*

*
.843*

*
20.80*

Publico*nas*redes*sociais*do*meu*clube*comentários*que*ridicularizam*os*clubes*
rivais*quando*perdem.*

*
.879*

*
22.13*

Eu*publico*comentários/fotografias/vídeos*nas*redes*sociais*do*meu*clube*para*
ridicularizar*os*clubes*rivais.*

*
.888*

*
22.46*

Compromisso$e$partilha$ * *
Publico*fotografias/vídeos*nas*redes*sociais*do*meu*clube*para*que*os*outros*
adeptos*possam*ver.*

*
.770*

*
17.74*

Eu*coopero*com*o*meu*clube*partilhando*
informações/comentários/fotografias/vídeos*através*das*suas*redes*sociais.*

*
.809*

*
19.05*

Publico*fotografias/vídeos*de*outros*adeptos*nas*redes*sociais*do*meu*clube*para*
demonstrar*como*somos*criativos.**

*
.769*

*
17.73*

Através*das*redes*sociais*do*meu*clube*encorajo*os*adeptos*a*utilizar*
cânticos/coreografias*nos*jogos.*

*
.704*

*
15.71*

Comento*nas*redes*sociais*do*meu*clube*os*jogos*e*as*fotografias/vídeos*
partilhados.a*

*
7*

*
7*

Através*das*redes*sociais*do*meu*clube*publico*fotografias/vídeos*de*coreografias*
dos*adeptos*durante*os*jogos*para*mostrar*a*criatividade*do*clube.b*

*
7*

*
7*

Nas*redes*sociais*do*meu*clube*publico*fotografias/vídeos*dos*adeptos*para*
demonstrar*a*superioridade*criativa*do*clube.b*

*
7*

*
7*

Através*das*redes*sociais*do*meu*clube*interajo*com*os*outros*adeptos*para*
aprender*cânticos/coreografias*para*os*jogos.c*

*
7*

*
7*

Publico*cânticos/coreografias*nas*redes*sociais*do*meu*clube*para*incentivar*os*
adeptos*para*os*jogos.c*

*
7*

*
7*

Nota:*aItens*eliminados*do*constructo*do*compromisso*e*partilhaq*bItens*eliminados*do*constructo*da*
rivalidadeq*cItens*eliminados*do*constructo*do*intercâmbioq*O*quadrado*das*correlações*encontra7se*abaixo*
da*diagonalq*os*valores*das*correlações*indicam*validade*discriminante*entre*todos*os*constructos.**
*

* M(DP)& FC& 1& 2& 3& 4& 5&
1.*Associação** 3.77(1.59)* .81* .58$ * * * *
2.*Excitação* 1.98(1.49)* .90* .16* .76$ * * *
3.*Compromisso*e*partilha* 3.53(1.66)* .85* .19* .50* .58$ * *
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Os*índices*de*ajustamento*do*modelo*de*segunda*ordem*para*o*constructo*da*cocriação*

de*valor*pelos*adeptos*nas*redes*sociais*indicaram*um*bom*ajustamento*para*os*dados*

[χ²(32)=83.42*(p˂.01)q*χ²/gl=2.60q*CFI=.97q*GFI=.96q*TLI=.97q*RMSEA=.06].*A*análise*dos*

coeficientes*de*trajetória*indica*que*todos*os*constructos*de*primeira*ordem*da*excitação*

(.50),* associação* (.80)* e* compromisso* e* partilha* (.88)* foram* significativamente*

relacionados* (p<.01)* com* o* constructo* de* segunda* ordem.*Os* valores* da* consistência*

interna* (FC=.78)*e*da*validade*convergente* (VEM=.55)*estiveram*acima*dos*valores*de*

referência*de*.60*e*.50,*respetivamente.*O*modelo*de*medida*de*segunda*ordem*mostrou*

boas*propriedades*psicométricas*para*os*dados.*Posteriormente,* foi* avaliado*o*modelo*

estrutural.*

*

Avaliação$do$modelo$estrutural$

Modelo$de$medida$

A*AFC*apresentou*bons*índices*de*ajustamento*para*os*dados*[χ²(180)=332.22*(p<.01)q*

χ²/gl=1.84q*CFI=.96q*GFI=.93q*TLI=.96q*RMSEA=.04].*O*modelo*final*foi*composto*por*21*

itens,* com* 10* itens* para* avaliar* o* constructo* da* cocriação* de* valor* pelos* adeptos* nas*

redes*sociais,*4* itens*para*medir*a*satisfação*com*o*clube*e*redes*sociais,*3* itens*para*

medir* as* intenções* comportamentais* offline* e* 4* itens* para* medir* as* intenções*

comportamentais*online.**

Como* visto* na* Tabela* 22,* o* intervalo* dos* pesos* fatoriais* para* os* itens* de* todos* os*

constructos* estiveram* acima* de* .50.* Os* valores* de* Z* apontam* para* bons* índices* de*

saturação* dos* itens* no* seu* constructo.* Adicionalmente,* os* valores* da* fiabilidade*

compósita* acima* de* .70* indicaram* boas*medidas* de* consistência* interna* e* a* validade*

convergente* foi* aceite* para* os* valores* da* VEM* próximo* ou* acima* do* critério* de* .50*

(Fornell*&*Larcker,*1981).*Todos*os*constructos*apresentaram*validade*discriminante.*A*

partir*destes*indicadores,*procedeu7se*a*análise*do*modelo*estrutural.*

*
Tabela& 22.& Pesos* fatoriais* (λ),* valores* de* Z,* médias* (M),* desvios* padrão* (DP),* fiabilidade*
compósita*(FC),*variância*extraída*média*(VEM)*e*quadrado*das*correlações*entre*os*constructos*
da* cocriação* de* valor* pelos* adeptos* nas* redes* sociais,* da* satisfação* e* das* intenções*
comportamentais.*
Constructos/Itens& λ& Z) FC& 1& 2& 3& 4&
1.$Cocriação$de$valor$pelos$adeptos$nas$
redes$sociais1$

*
.657*–*878*

*
14.26*–*22.46*

*
.78*

$
.56$

* * *

2.$Satisfação$com$o$clube$e$redes$sociais2$ .679*–.862* 14.88*–*20.54* .83* .11* .56* $ *
3.$Intenções$comportamentais$offline2$ .580*–*.790* 11.38*–*15.90* .71* .07* .13* .46$ $
4.$Intenções$comportamentais$online2* .673*–*.785* 14.77*–*18.20* .83* .20* .40* .44* .55$
Nota:* 1*Os*respetivos* itens*do*constructo*estão* indicados*na*Tabela*21q* 2*Os*respetivos* itens*do*constructo*
estão*indicados*na*Tabela*14q*O*quadrado*das*correlações*encontra7se*abaixo*da*diagonalq*os*valores*das*
correlações*indicam*validade*discriminante*entre*os*constructos.**
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Modelo$estrutural$

Os*índices*de*ajustamento*para*o*modelo*estrutural*[χ²(181)=403.65*(p<.01)q*χ²/gl=2.23q*

CFI=.95q*GFI=.92q*TLI=.93q*RMSEA=.05]* indicaram*um*bom*ajustamento* aos*dados.*O*

constructo* da* cocriação* de* valor* pelos* adeptos* mostrou* um* efeito* positivo* nos*

consequentes*da*satisfação*com*o*clube*e*redes*sociais*(β=.33q*p<.01)*e*em*ambas*as*

intenções*comportamentais*online*(β=.28q*p<.05)*e*offline*(β=.20q*p<.01).*Adicionalmente,*

o*constructo*da*cocriação*de*valor*pelos*adeptos*nas*redes*sociais*mostrou*efeito*indireto*

positivo*e*significativo*mediado*pela*satisfação*com*o*clube*e*redes*sociais*em*ambas*as*

intenções* comportamentais* offline* (β=.11q* p<.01)* e* intenções* comportamentais* online*

(β=.18q*p<.01)*correspondendo*a*35%*e*39%*do*efeito* total*nas*respetivas*variáveis.*O*

modelo*explica*21%*da*variância*das*intenções*comportamentais*offline*(R2=.21)*e*50%*

da*variância*das*intenções*comportamentais*online*(R2=.50).*Os*coeficientes*de*trajetória*

para*o*modelo*são*apresentados*na*Figura*6.*

*
Figura& 6.&Resultados* do*modelo* estrutural* para* a* cocriação* de* valor* pelos* adeptos* nas* redes*
sociais.&
Nota:$***p*<.*01q****p*<*.05*

Este* estudo* basea7se* na* conceptualização* proposta* por* Uhrich* (2014)* e* propõe* um*

modelo*de*medida*para*avaliar*a*cocriação*de*valor*pelos*adeptos*nas*redes*sociais.*Os*

resultados* indicam* que,* após* um* refinamento,* o* instrumento* proposto* mostrou7se*

adequado* para* medir* a* cocriação* de* valor* pelos* adeptos* nas* redes* sociais.*

Complementarmente,* assim* como* nos* outros* estudos* desta* tese,* foi* proposta* e*

confirmada* uma* estrutura* fatorial* de* segunda* ordem* para* medir* a* cocriação* de* valor*

pelos* adeptos* nas* redes* sociais,* por* meio* dos* constructos* da* associação,* excitação,*

compromisso*e*partilha*(ver*Figura*6).**

Os* resultados* também* indicam* que* o* constructo* da* associação* é* uma* importante*

componente* da* cocriação* pelos* adeptos*online.* Para*Uhrich* (2014),* a* associação* cria*

valor,*na*medida*em*que*os*adeptos*por*se*sentirem*associados*ao*clube*partilham*esta*
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associação* com* outros* adeptos* e* reconhecem* o* desejo* de* estarem* ligados* ao* clube*

(Richardson*&*Turley,*2006).*Deste*modo,*adeptos*que*se*entendem*como*especiais*por*

sentirem*um*vínculo* com*o*clube*e*que*gostam*de*estar*associados*a*outros*adeptos,*

têm*uma*maior*probabilidade*de*adotar*comportamentos*de*cocriação*com*o*clube*por*

meio*das*suas*redes*sociais.**

O* constructo* da* excitação* é* outro* indicador* importante* da* cocriação* de* valor* pelos*

adeptos*nas*redes*sociais*e*refere7se*à*forma*como*os*adeptos*aumentam*os*níveis*de*

excitação*e*tensão*por*demonstrarem,*por*meio*das*redes*sociais,*a*sua*rivalidade*face*

aos*adversários.*Uhrich*(2014)*sugere*que*este*é*um*fenómeno*contraditório,*isto,*porque*

comportamentos* como* ridicularizar* os* adversários* nas* redes* sociais* após* uma* derrota*

podem*ser*um*motivo*muito*maior*para*comemorar,*do*que*uma*vitória*do*próprio*clube.*

Neste*estudo,*os*resultados*sugerem*que*a*excitação,*resultante*dos*comportamentos*de*

partilha*de*conteúdos*contra*os*rivais,*está*associada*à*cocriação*de*valor*pelos*adeptos*

sendo*um*dos*comportamentos*assumidos*por*estes*nas*redes*sociais.**

Os* resultados* deste* estudo* também* sugerem* que* um* dos* fatores* que* potenciam* a*

cocriação* de* valor* pelos* adeptos* nas* redes* sociais* está* associado* à* capacidade* de*

comunicação*através*da*partilha*de*conteúdos*e*do*compromisso*do*adepto*de*produzir*

o*próprio*conteúdo*partilhado.*Estes*resultados*estão*em*linha*com*outros*estudos,*que*

sugerem* a* partilha* de* experiências* e* conhecimentos* com* outros* adeptos* como* uma*

prática*importante*na*criação*de*valor*para*as*organizações*do*desporto*(Hedlund,*2014q*

Hur* et* al.,* 2007q* Seo* &* Green,* 2008).* Isto* significa* dizer* que* adeptos* que* se*

comprometem*na*partilha*de*conteúdos*e*experiências*com*o*clube*e*com*outros*adeptos*

(e.g.,*publicar*fotos*e*vídeos*para*que*outros*adeptos*possam*ver*e*demonstrar*o*quanto*

são*criativos,*encorajar*os*adeptos*a*utilizar*cânticos*relacionados*com*o*clube*nos*jogos*

e*ajudar*o*clube*na*partilha*de*informações*nas*redes*sociais),*fazem7no*porque*desejam*

interagir* com* outros* adeptos* e,* assim,* desenvolvem* comportamentos* concretos* de*

cocriação*de*valor*para*o*clube*(Devasagayam*&*Buff,*2008q*McDonald*&*Karg,*2014).**

Adicionalmente,*os*resultados*do*modelo*estrutural*indicam*o*constructo*da*cocriação*de*

valor*pelos*adeptos*nas*redes*sociais*como*um*preditor*significativo*da*satisfação*com*o*

clube*e*redes*sociais*e*das*intenções*comportamentais*(ver*Figura*6).*Ainda*que*a*baixa*

variância*explicada*do*constructo*da*satisfação*com*o*clube*e*redes*sociais*(11%)*sugira*

que* a* cocriação* só* por* si* não* seja* suficiente* para* explicar* este* constructo,* o* modelo*

global*que* inclui*os*efeitos*da*cocriação*de*valor*pelos*adeptos*nas* redes*sociais*e*da*

satisfação*com*o*clube*e*redes*sociais*permitiu*explicar*50%*da*variância*das*intenções*

comportamentais*online*e*21%*da*variância*das*intenções*comportamentais*offline.*Estes*
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resultados*estão*em*linha*com*outros*estudos,*que*sugerem*a*cocriação*de*valor*pelos*

adeptos* como*um*potencial* preditor* das* suas* intenções* comportamentais* para* com*os*

clubes*(Hedlund,*2014).*Isso*significa*dizer*que,*quanto*mais*os*adeptos*se*envolvem*em*

comportamentos* de* cocriação* e* demonstram* estar* satisfeitos* com* o* clube* e* as* suas*

redes*sociais,*mais*estão*dispostos*a*adotar*comportamentos*futuros*de*comparecimento*

aos*jogos,*recomendações*dos*jogos*a*outros*adeptos*e*compras*de*produtos*e*serviços*

relacionados*com*o*clube*(Biscaia*et*al.,*2012).*Complementarmente,*no*contexto*online,*

a*cocriação*e*a*satisfação*dos*adeptos*contribuem*para*a*manutenção*dos*adeptos*como*

seguidores*das*redes*sociais*do*clube,*para*a*recomendação*das*redes*sociais*a*outros*

adeptos* e* para* a* predisposição* de* continuar* a* falar* bem* do* clube* nesses* canais****************

(Carlson*&*O´Cass,*2012).**

Algumas* questões* sobre* o*modelo* conceptual* proposto* neste* estudo* precisam* de* ser*

evidenciadas.* O* estudo* proposto* por* Uhrich* (2014)* que* serviu* como* base* para* a*

construção* desta* conceptualização,* pressupõe* de* forma* teórica* os* constructos* para*

avaliar*a*cocriação*de*valor*pelos*adeptos*no*contexto*do*desporto*online.*Por*não*propor*

um*instrumento*para*tal,*optou7se*pela*construção*dos*itens*por*intermédio*das*definições*

de* cada* um* dos* constructos* propostos* pelo* autor* (e.g.,* associação,* compromisso* e*

partilha,* rivalidade,* intercâmbio* e* excitação).* Apesar* dos* resultados* nesta* tese*

apontarem* para* a* necessidade* de* um* refinamento* no* modelo* de* medida,* a*

conceptualização*da*cocriação*de*valor*pelos*adeptos*nas*redes*sociais*surge*como*um*

esforço* inicial* para* a* compreensão* dos* comportamentos* de* cocriação* de* valor* pelos*

adeptos*online*e*suas*implicações*para*a*gestão*das*redes*sociais*no*futebol.**

*
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6.&Síntese&da&discussão&

Ao* considerar* as* limitações* conceptuais* existentes* sobre* o* envolvimento* dos*

consumidores* de* desporto* online,* esta* tese* procurou* contribuir* para* a* literatura* do*

marketing*e*gestão*do*desporto,*na*medida*em*que*propõe*uma*conceptualização*e*um*

modelo* para* avaliar* o* envolvimento* dos* adeptos* de* futebol* nas* redes* sociais.*****************

Os*resultados*desta* investigação*sugerem*que,*cada*vez*mais,*as*redes*sociais* têm7se*

tornado* plataformas* importantes* na* interação* entre* os* adeptos* e* os* clubes*********

(Ioakimidis,*2010q*Pegoraro*&*Jinnah,*2012,*Uhrich,*2014).**

Os* resultados*do*primeiro*estudo*apontam*para*que*o*envolvimento* seja*o* reflexo*dos*

comportamentos*de*interação*dos*adeptos*nas*redes*sociais,*estando*relacionado*com*a*

forma*como*interagem*com*o*clube*e*com*outros*adeptos.*Deste*modo,*o*constructo*final*

para*analisar* o*envolvimento*dos*adeptos*de* futebol* nas* redes* sociais* incluiu*medidas*

relativas* à* relação* clube7adepto* e* adepto7adepto* nas* redes* sociais,* bem* como* as*

experiências*de*cocriação*de*valor*pelos*adeptos*e*a*participação*nas*comunidades*do*

clube.* Também* neste* estudo,* as* evidências* empíricas* dão* conta* de* que* adeptos*

envolvidos* estão* mais* satisfeitos* globalmente* com* o* clube* e* indicam* ter* intenções*

positivas*em* relacionar7se* futuramente* com*o* clube,* por* intermédio*de*um*conjunto*de*

comportamentos* que* podem* ajudar* a* maximizar* as* receitas,* confirmando* as* ideias*

sugeridas*em*estudos*anteriores*(e.g.,*Biscaia,*2016,*Yoshida*et*al.,*2014).*

Ao* avançar* na* tentativa* de* perceber* melhor* como* a* conceptualização* proposta* nesta*

tese*poderia*ajudar*a*explicar*o*envolvimento,*o*estudo*de*cada*um*dos*constructos*que*

compõem*o*envolvimento*dos*adeptos*de*futebol*nas*redes*sociais*aponta*para*algumas*

evidências* importantes.* O* segundo* estudo,$ desenvolvido* para* avaliar* a* perceção* dos*

adeptos* sobre* as* interações* com* a* comunidade* do* clube,* indica* que* o* sentido* de*

pertença*à*comunidade,*potenciado*por*meio*das*relações*dos*adeptos*com*os*produtos*

dos* clubes,* os* seus* rituais* e* tradições* e* com* a* perceção* sobre* ser* membro* dessa*

comunidade,*é*fundamental*para*envolver*os*adeptos*nas*redes*sociais*(Hedlund,*2014q*

McAlexander* et* al.,* 2002q* Yoshida* et* al.,* 2014).* No* terceiro* estudo,* que* tomou* como*

base*a*perceção*dos*adeptos*sobre*as*redes*sociais*do*clube*e*as*experiências*com*o*

clube*online,*os*resultados*sugerem*que*o*conteúdo*partilhado*pelos*clubes,*o*design*e*

organização*das* redes*sociais,*a*comunicação*em*dois*sentidos*e*o*controlo*ativo,*são*

fundamentais*para*ajudar*os*clubes*a*potenciarem*o*envolvimento*dos*adeptos*online.*Já*

a*análise*do*papel*das*relações*entre*os*adeptos*nas*redes*sociais,*proposta*no*quarto*

estudo,* indicou*que*características*das*redes*sociais*(e.g.,*eficácia*na*recolha*e*partilha*

de* informações),* o* prazer* em* participar* nestes* canais,* os* comportamentos* recíprocos*
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resultantes* da* interação* entre* os* adeptos* e* os* laços* sociais* criados* através* desta*

interação* ajudam* a* potenciar* a* relação* adepto7adepto* e,* por* conseguinte,* tendem* a*

potenciar*o*envolvimento*destes*com*o*clube,*nas*redes*sociais.*Por*fim,*o*quinto$estudo,*

sugere*que*adeptos*associados*a*outros*adeptos*e*ao*clube*e*comprometidos*na*partilha*

de*conteúdos*online*tendem*a*criar*mais*valor*ao*clube,*e*que*o*reforço*desta*cocriação*

ajuda*a*envolvê7los*ainda*mais*com*o*clube,*nas*redes*sociais.*Os*principais*resultados*

obtidos*nos*cinco*estudos*realizados*nesta*tese*são*apresentados*na*Tabela*23.**

*
Tabela&23.&Principais*resultados*dos*estudos*realizados*nesta*tese.&
Estudos& Principais&resultados&

$
Envolvimento$dos$
adeptos$de$futebol$
nas$redes$sociais.$

7* Obter* benefícios* por* ser* membro* da* comunidade* do* clube* aumenta* o*
envolvimentoq*
7* As* interações* entre* os* adeptos* nas* redes* sociais* potenciam* o*
envolvimentoq*
7*Cooperar*com*o*clube*por*meio*da*partilha*de*experiências*e*conteúdos*
nas*redes*sociais*aumenta*o*envolvimentoq*
7* A* diversão* criada* nas* redes* sociais,* pelos* clubes,* potencia* o*
envolvimento*dos*adeptos.*

$
Comunidade$do$

clube.$

7*A*relação*com*os*produtos*e*serviços*do*clube*influencia*o*sentimento*de*
pertença*à*comunidade*do*clubeq*
7* A* cultura* do* clube,* os* seus* rituais* e* tradições,* contribuem* para* o*
desenvolvimento*do*sentido*de*comunidadeq*
7*A* atenção*do* clube*para* com*o* seu*adepto* na* comunidade* fortalece*o*
sentido*de*pertença*à*comunidadeq*
7* O* apoio* entre* os* adeptos* na* comunidade* do* clube* influencia* o*
sentimento*de*ser*membro*dessa*comunidade.***

$
Relação$clubeN
adepto$nas$redes$

sociais.$

7* As* redes* sociais* do* clube* são* uma* fonte* de* entretenimento* para* os*
adeptos*e*influenciam*a*perceção*da*sua*interação*com*o*clube*onlineq*
7* Perceber* as* redes* sociais* do* clube* como* um* espaço* agradável* de*
interação*pode*influenciar*a*perceção*do*adepto*sobre*a*sua*interação*com*
o*clube*onlineq*
7*Estimular*os*adeptos*a*deixarem*o*seu*contributo*nas*redes*sociais*é*um*
importante*meio*de*interagir*com*o*adepto*do*clube*onlineq*
7* Permitir* o* controlo* da* experiência* do* adepto* nas* redes* sociais* é*
importante*para*aumentar*a*sua*perceção*de*interação*com*o*clube*onlineq*
7*Atualizar*eficazmente*o*adepto,*por*meio*da*partilha*de* informações*em*
tempo*real*nas*redes*sociais,*potencia*a*interação*do*clube*com*o*adepto*
online.*

$
Relação$adeptoN
adepto$nas$redes$

sociais.$

7* O* gosto* em* participar* nas* redes* sociais* do* clube* potencia* a* interação*
entre*os*adeptosq*
7* A* interajuda* entre* os* adeptos* nas* redes* sociais* potencia* a* relação*
adepto7adeptoq*
7* Adeptos* que* interagem* nas* redes* sociais* tendem* a* desenvolver* laços*
especiais*com*outros*adeptosq*
7*As*características* informativas*das*redes*sociais* influenciam*a* interação*
entre*os*adeptos.*

$
Cocriação$de$valor$
pelos$adeptos$nas$
redes$sociais.$

7*Sentir7se*um*adepto*especial*nas*redes*sociais*potencia*a*cocriação*de*
valor*para*o*clubeq*
7* A* excitação* resultante* da* rivalidade* com* clubes* adversários* pode*
influenciar*no*aumento*da*cocriaçãoq*
7* Publicar* conteúdos* nas* redes* sociais* sobre* a* interação* com* outros*
adeptos*potencia*a*cocriação*de*valor*para*com*o*clubeq*
7*Cooperar*com*o*clube*partilhando* informações*com*outros*adeptos*cria*
valor*para*o*clube*nas*suas*redes*sociais.*
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Adicionalmente,*a*análise*dos*coeficientes*de*trajetória*representado*pelo*valor*de*β*de*

cada*um*dos*constructos*do*envolvimento*dos*adeptos*de*futebol*nas*redes*sociais,*na*

satisfação*com*o*clube*e*redes*sociais*e*nas* intenções*comportamentais*em*ambos*os*

contextos*online* e*offline,* indica*que*o*constructo* com*maior* capacidade*de*predizer*a*

satisfação* e* as* intenções* comportamentais* é* a* comunidade* do* clube,* seguido* pelo*

constructo* da* relação* adepto7adepto* nas* redes* sociais,* da* cocriação* de* valor* pelos*

adeptos*nas*redes*sociais*e,*por*fim,*pelo*constructo*da*relação*clube7adepto*nas*redes*

sociais*(ver*Tabela*24).**

*
Tabela& 24.& Coeficientes* de* trajetória* e* coeficientes* de* determinação* dos* constructos* do*
envolvimento* dos* adeptos* de* futebol* nas* redes* sociais* na* satisfação* e* nas* intenções*
comportamentais.&

Constructos& Satisfação*com*
o*clube*e*redes*

sociais*

Intenções*
comportamentais*

online*

Intenções*
comportamentais*

offline*
Comunidade$do$clube.$ β=.70*,*R2=.49* β=.32*,*R2=.53* β=.41*,*R2=.37*
Relação$adeptoNadepto$nas$redes$sociais.$ β=.34*,*R2=.11* β=.28*,*R2=.49* β=.21*,*R2=.21*
Cocriação$de$valor$pelos$adeptos$nas$redes$sociais.$ β=.33*,*R2=.11* β=.28*,*R2=.50* β=.20*,*R2=.21*
Relação$clubeNadepto$nas$redes$sociais.$ β=.30*,*R2=.09* β=.16*,*R2=.45* β=.16*,*R2=.20*
Nota:$*p*<.*01*
*

Estes* resultados* trazem* evidências* interessantes* para* a* literatura* do* marketing* e* da*

gestão*do*desporto.*O* facto*de*a* relação*clube7adepto*nas* redes*sociais*ser*o*preditor*

mais* fraco* face* aos* consquentes* propostos* nesta* tese,* pode* indicar* que* as* ações* do*

clube* na* direção* dos* adeptos* por* meio* das* redes* sociais* só* por* si* podem* não* ser*

suficientes*para*efetivamente*garantir*a*sua*satisfação*global,*nem*o*aumento*substancial*

das*suas* intenções*comportamentais.*Ainda*assim,*é*necessário*referir*que*estabelecer*

boas* interações* com* os* adeptos* nas* redes* sociais* pode* ajudar* a* fortalecer* a* relação*

entre*estes*adeptos,*aumentar*a*cocriação*face*aos*clubes*e*fazer*com*que*os*adeptos*

se* sintam* membros* da* comunidade* do* clube* e,* portanto,* envolvidos* com* o* clube*

(Yoshida*et*al.,*2015).**

O*facto*de*se*ter*a*comunidade*do*clube*como*constructo*com*maior*valor*preditivo*face*

aos* consequentes* propostos* nesta* tese,* indica* que* o* sentimento* de* pertença* à*

comunidade*do*clube*e*a*perceção*dos*benefícios*em*participar*dessa*comunidade*são*

vitais* para* aumentar* a* satisfação* com* o* clube,* as* redes* sociais* e* as* intenções*

comportamentais* online* e* offline.* Os* constructos* da* relação* adepto7adepto* nas* redes*

sociais*e*da*cocriação*pelos*adeptos*nas*redes*sociais*mostraram7se*também*preditores*

significativos*da*satisfação*e*das*intenções*comportamentais*dos*adeptos*online*e*offline,*

com*valores*muito*próximos*de*magnitude*do*efeito.*Deste*modo,*estabelecer*interações*

com*os*adeptos*por*meio*da*interajuda*ou*da*participação*efetiva*em*comportamentos*de*

cocriação*de*valor,*também*se*constitui*como*uma*forma*eficaz*de*aumentar*a*satisfação*
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do*adepto*e*potenciar*as*suas* intenções*comportamentais* face*aos*clubes* (Chan*&*Li,*

2010q*Hedlund,*2014q*Ioakimidis,*2010q*Uhrich,*2014).*

No*que*diz*respeito*ao*valor*preditivo*dos*modelos*de*medida*de*cada*um*dos*estudos*

propostos* nesta* tese* nas* intenções* comportamentais,* os* valores* do* coeficiente* de*

determinação*apresentaram7se*ligeiramente*maiores*para*as*intenções*comportamentais*

no* contexto* online* em* comparação* aos* valores* para* o* constructo* das* intenções*

comportamentais*no*contexto*offline$(ver*Tabela*24).*Deste*modo,*adeptos*envolvidos*e*

satisfeitos*com*o*clube*por*meio*das*suas*redes*sociais,*tendem*a*aumentar*a*intenção*

em* adotar* comportamentos* futuros* positivos* na* direção* dos* clubes* no* contexto* online$

(Kwon* &* Lennon,* 2009),* em* certo* ponto,* mais* do* que* no* contexto* offline.* Estes*

resultados*podem*estar*relacionados*a*características*especificas*das*redes*sociais*(e.g.,*

design,* organização,* facilidade* de* acessoq$ Ahn* et* al.,* 2014)* e* a* especificidade* dos*

comportamentos* dos* adeptos* por* meio* destes* canais* (e.g.,* possibilidade* de* interação*

com* outros* adeptos,* participação* numa* comunidade,* cocriação* de* valor)* e* que* por*

consequência* tendem* a* potenciar* também* a* partilha* da* intenção* em* adotar*

comportamentos*positivos*futuros*na*direção*da*organização*por*meio*das*redes*sociais.*

Como*tal,*constitui7se*num*desafio*constante*para*os*clubes,*a*criação*de*um*conjunto*de*

ações*no*contexto*online$que*envolvam*os*adeptos*e*que*contribuam*para*um*aumento*

das*suas*intenções*comportamentais*offline*(Biscaia,*2016q*Yoshida*et*al.,*2014).*
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Conclusões&

A*presente*tese*foi*desenvolvida*através*de*cinco*estudos*interdependentes*e*visou*dar*

um*contributo*para*a*gestão*da*relação*entre*os*adeptos*e*as*organizações*de*desporto,*

em*particular*no*contexto*do*futebol.*Para*tal,*conceptualiza*o*envolvimento*dos*adeptos*

de*futebol*nas*redes*sociais*e*avalia*o*seu*efeito*na*satisfação*global*com*o*clube*e*suas*

redes*sociais,*bem*como*nas*intenções*comportamentais*dos*adeptos*em*contexto*online$

(i.e.,* falar* bem* do* clube* e* continuar* a* seguir* nas* redes* sociais)* e* offline$ (i.e.,* fora* do*

ambiente*virtualq*futuras*idas*aos*jogos,*recomendação*dos*jogos*a*outros*adeptos).**

Para*ir*ao*encontro*dos*objetivos*desta*tese,*referiu7se,*inicialmente,*o*cenário*da*gestão*

do*futebol*nos*dias*atuais,*com*a*incorporação*do*marketing*digital.*Também*se*destacou*

a* importância* do* e7marketing* e* das* redes* sociais* como* alternativas* para* potenciar* as*

interações*com*os*consumidores*no*desporto,*bem*como**a*necessidade*de*estudar*as*

interações* dos* adeptos* de* futebol* nas* redes* sociais* enquanto* caminho* para* a*

consolidação*do*envolvimento*com*o*clube.**

Da* contextualização* do* envolvimento* evidenciaram7se,* no* seu* estado* da* arte,* os*

conceitos* e* a* conceptualização* referidos* na* literatura* do* marketing* interdisciplinar.*

Complementarmente,* a* indicação*da* relevância* das* investigações* sobre* esta* temática,*

que* emerge* da* literatura* do* desporto,* serviu* de* base* para* identificar* um* quadro*

conceptual*do*envolvimento*do*consumidor*no*desporto,*nesta* tese*adeptos*de* futebol,*

com*um*olhar*sobre*os*seus*comportamentos*nas*redes*sociais*e*as*suas*respostas*face*

às*organizações.**

Deste*modo,* no* intuito* de* responder* ao* primeiro* objetivo* da* tese,* o* qual* consistiu* em*

identificar*e*analisar*os*constructos*que*compõem*o*envolvimento*dos*adeptos*de*futebol*

nas*redes*sociais,*conclui7se,*por*meio*dos*resultados*desta*tese*que:*

!* O* envolvimento* é* um* constructo* multidimensional,* relacionado* com* os*

comportamentos*efetivos*de*interação*entre*adeptos*de*futebol*e*os*clubesq*

!* Os*benefícios*percebidos*ao*ser*membro*da*comunidade*do*clube*são*um*importante*

componente*do*envolvimento*do*adepto*com*o*clubeq*

!* Comportamentos* positivos* dos* adeptos* face* a* outros* adeptos* (i.e.,* relação* adepto7

adepto)* nas* redes* sociais* constituem7se* como* componente* para* avaliar* o*

envolvimento*com*o*clube*nas*redes*sociaisq*

!* A*perceção*dos*adeptos*sobre*a*interação*com*o*clube*(i.e.,*relação*clube7adepto)*por*

meio*das*redes*sociais*é*componente*do*seu*envolvimento*com*o*clube*onlineq*
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!* A* participação* dos* adeptos* em* comportamentos* de* cocriação* de* valor* online*

representa* um* importante* componente* do* envolvimento* com* o* clube* nas* redes*

sociais.**

Em* suma,* os* resultados* desta* tese* permitem* confirmar* a* validade* da* estrutura* fatorial*

proposta*para*conceptualizar*e*medir*o*envolvimento*dos*adeptos*de* futebol*nas* redes*

sociais.* Como* tal,* pode7se* afirmar* que* o* envolvimento* dos* adeptos* online* está*

significativamente*relacionado*com*a*forma*como*estes*se*comportam*na*sua* interação*

com*o*clube*e*com*os*outros*adeptos*nas*redes*sociais.**

No*que*se*refere*ao*segundo*objetivo*da*tese,*por*intermédio*do*qual*se*pretendia*medir*

o*valor*preditivo*do*envolvimento*dos*adeptos*de*futebol*nas*redes*sociais,*na*satisfação*

com* o* clube* e* na* satisfação* com* as* redes* sociais* do* clube* e* nas* intenções*

comportamentais*nos*contextos*online*e*offline,*conclui7se*que:*

!* O*envolvimento*do*adepto*de*futebol*nas*redes*sociais*dos*clubes*afeta*positivamente*

a*satisfação*com*o*clube*e*as*suas*redes*sociaisq**

!* O*envolvimento*do*adepto*de*futebol*nas*redes*sociais*dos*clubes*afeta*positivamente*

as*intenções*comportamentais*dos*adeptos*no*contexto*onlineq*

!* O* envolvimento* do* adepto* de* futebol* nas* redes* sociais* afeta* positivamente* as*

intenções*comportamentais*dos*adeptos*no*contexto*offlineq*

!* O*envolvimento*do*adepto*de*futebol*nas*redes*sociais*dos*clubes*e*a*satisfação*com*

o*clube*e*as*redes*sociais*afetam*positivamente*ambas*as*intenções*comportamentais*

online*e*offline.*

Em* síntese,* foi* possível* comprovar* a* existência* de* relações* significativas* entre* o*

envolvimento*dos*adeptos*de*futebol*nas*redes*sociais*dos*clubes,*em*dois* indicadores*

de*sucesso*das*organizações*(i.e.,*a*satisfação*e*as*intenções*comportamentais).*Deste*

modo,*conclui7se*que*adeptos*envolvidos*com*o*clube*por*meio*das*redes*sociais*estão*

mais*satisfeitos*e*predispostos*a*adotar*comportamentos*futuros*positivos*em*relação*ao*

clube*e,*por*conseguinte,*contribuir,*futuramente,*para*a*maximização*das*receitas.*

Os* estudos* realizados* para* responder* ao* terceiro* objetivo* da* tese* pretendiam* analisar*

isoladamente* o* efeito* de* cada* um* dos* constructos* propostos* para* explicar* o*

envolvimento* dos* adeptos* de* futebol* nas* redes* sociais* (i.e.,* comunidade* do* clube,*

relação* clube7adepto* nas* redes* sociais,* relação* adepto7adepto* nas* redes* socais* e* a*

cocriação* de* valor* pelos* adeptos* nas* redes* sociais),* na* satisfação* e* nas* intenções*

comportamentais* (online* e* offline).* Em* todos* estes* quatro* estudos* foi* primeiramente*
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analisada* a* forma* de* os* conceptualizar.* Algumas* conclusões* a* este* respeito* são* de*

evidenciar:*

!* O* sentido* de* pertença* à* comunidade* do* clube* é* refletido* através* da* perceção* dos*

adeptos* sobre* os* produtos* e* serviços* do* clube,* dos* rituais* e* tradições* do* clube,* da*

importância*de*ser*membro*da*comunidade*e*da*interação*com*outros*membros*dessa*

comunidadeq*

!* O* conteúdo,* o* design,* a* comunicação* e* o* controlo* da* experiência* dos* adeptos* nas*

redes*sociais*são*atributos*para*medir*a*relação*clube7adepto*nas*redes*sociaisq*

!* A* estrutura* das* redes* sociais,* bem* como* os* laços* sociais,* os* comportamentos*

recíprocos* e* o* prazer* em* interagir* são* aspetos* essenciais* para* medir* a* relação*

adepto7adepto*nas*redes*sociaisq*

!* O* compromisso* de* partilha* de* conteúdos* online* relacionados* com* os* adeptos,* os*

clubes* e* os* adversários* são* componentes* para* medir* a* cocriação* de* valor* pelos*

adeptos*nas*redes*sociais.*

Em* síntese,* os* resultados* desta* tese* permitiram* confirmar* a* validade* fatorial* da*

generalidade* dos* instrumentos* de* medida* para* os* constructos* que* compõem* o*

envolvimento*dos*adeptos*de*futebol*nas*redes*sociais.**

Por* fim,* ao* confrontar* os* efeitos* totais* e* a* correspondente* influência* dos* modelos* de*

medida* de* cada* um* dos* constructos* do* envolvimento* dos* adeptos* nas* redes* sociais*

sobre* os* consequentes* apresentados* nesta* tese* (i.e.,* satisfação* e* intenções*

comportamentais),*verificou7se*que:*

!* O*sentido*de*pertença*à*comunidade*do*clube*afeta*positivamente*a*satisfação*com*o*

clube*e*as*redes*sociais*e*as*intenções*comportamentais*online*e*offlineq*

!* Em*conjunto,*o*sentido*de*pertença*à*comunidade*do*clube*e*a*satisfação*com*o*clube*

e*as* redes*sociais*afetam*positivamente*as* intenções*comportamentais*dos*adeptos*

nos*contextos*online*e*offlineq**

!* A*relação*clube7adepto*nas*redes*sociais*afeta*positivamente*a*satisfação*dos*adeptos*

com*o* clube* e* as* redes* sociais* do* clube* e* as* suas* intenções* comportamentais* nos*

contextos*online*e*offlineq*
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!* Conjuntamente,*a*relação*clube7adepto*nas*redes*sociais*e*a*satisfação*com*o*clube*e*

as*redes*sociais*influenciam*positivamente*as*intenções*comportamentais*dos*adeptos*

online*e*offlineq*

!* A*relação*adepto7adepto*nas*redes*sociais*influencia*positivamente*a*satisfação*com*o*

clube*e*as*redes*sociais*e*as*intenções*comportamentais*dos*adeptos*online*e*offlineq*

!* Conjuntamente,*a*relação*adepto7adepto*nas*redes*sociais*e*a*satisfação*com*o*clube*

e*as* redes*sociais* influenciam*positivamente*as* intenções*comportamentais*online* e*

offlineq*

!* A*cocriação*de*valor*pelos*adeptos*nas*redes*sociais*afeta*positivamente*a*satisfação*

dos* adeptos* com* o* clube* e* as* redes* sociais* e,* também,* ambas* as* intenções*

comportamentais*online*e*offlineq*

!* A*cocriação*de*valor*pelos*adeptos*nas*redes*sociais*e*a*satisfação*com*o*clube*e*as*

redes* sociais* influenciam,* em* conjunto,* as* suas* intenções* comportamentais* nos*

contextos*online*e*offline.*

Deste* modo,* na* presente* tese,* foi* possível* encontrar* evidências* empíricas* que*

confirmam* a* proposta* conceptual* para* explicar* o* envolvimento* dos* adeptos* de* futebol*

nas*redes*sociais*e*seus*consequentes.*Adicionalmente,*esta*tese*presta*um*contributo*à*

literatura*do*marketing*e*gestão*do*desporto,*dada*a*sua*relevância*no*campo*teórico*dos*

estudos* na* perspetiva* do* comportamento* do* adepto* no* desporto,* na* medida* em* que*

propõe*e*confirma*um*modelo*conceptual*para*investigar*o*envolvimento*dos*adeptos*de*

futebol*nas*redes*sociais*e*o*seu*impacto*nos*clubes.*

*

*

*

*

*

*

*

*
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Modelo&conceptual&do&envolvimento&dos&adeptos&de&futebol&nas&redes&sociais&e&
seus&consequentes&

Com*vista* a* permitir* um*melhor* entendimento* do*modelo* conceptual* que* resulta* desta*

tese* (ver* Figura* 7),* e* com* base* nos* estudos* prévios* que* serviram* para* a* construção*

desta* proposta* conceptual* (Ahn* et* al.,* 2014q* Biscaia* et* al.,* 2012q* Chan* &* Li,* 2010q*

Hedlund,* 2014q* Hsiao,* et* al.,* 2015q* Johnson* et* al.,* 2013q* Laroche* et* al.,* 2012q*

McAlexander* et* al.,* 2002q*Uhrich,* 2014q*Yoshida* et* al.,* 2014),* optou7se* por* apresentar*

uma*síntese*dos*constructos*que*compõem*o*modelo*final.*Tal*modelo*é*apresentado*na*

Figura* 7* e* resulta* da* influência* dos* constructos* da* comunidade* do* clube,* da* relação*

clube7adepto* nas* redes* sociais,* da* relação* adepto7adepto* nas* redes* sociais* e* da*

cocriação*de*valor*pelos*adeptos*nas*redes*sociais,*sobre*o*constructo*do*envolvimento*

dos*adeptos*de*futebol*nas*redes*sociais.*$

$*
Figura&7.&Modelo*conceptual*final*do*envolvimento*dos*adeptos*de*futebol*nas*redes*sociais.&
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Por*sua*vez,*o*envolvimento*e*seus*componentes*têm*consequências*que*se*refletem*na*

satisfação* global* dos* adeptos* com* o* clube* e* as* redes* sociais* e* nas* intenções*

comportamentais,*entendidas*como*comportamentos*futuros*dos*adeptos*face*aos*clubes*

nos*contextos*online*e*offline.*Posteriormente,*é*apresentada*uma*descrição*para*cada*

indicador*dos*constructos*do*modelo*conceptual*final*desta*tese*(ver*Tabela*25).$$*

Envolvimento$ dos$ adeptos$ de$ futebol$ nas$ redes$ sociais.) Refere7se* ao* conjunto* de*

comportamentos* não7transacionais* dos* adeptos* por* meio* das* redes* sociais,* que*

emergem*das*suas*experiências*com*o*clube,*da*relação*com*outros*adeptos,*do*sentido*

de* pertença* e* dos* benefícios* de* pertencer* à* comunidade* do* clube,* e* da* cocriação* de*

valor*que*beneficia*mutuamente*os*próprios*e*o*clube.*

Comunidade$do$clube.$Comunidade*centrada*na*experiência*e*na*interação*dos*adeptos*

com* o* clube,* os* seus* produtos/serviços* e* outros* adeptos,* associadas* a* uma* cultura*

específica*do*clube,* seus* rituais*e* tradições,* com*o*objetivo*de*proporcionar*benefícios*

mútuos* para* o* clube* e* os*membros* dessa* comunidade* e* potenciar* o* envolvimento* do*

adepto*nas*redes*sociais.*

Relação$ clubeNadepto$ nas$ redes$ sociais.$ Define7se* como* interações* iniciadas* pelos*

clubes*com*os*seus*adeptos,*com*o*objetivo*de*potenciar*esse*relacionamento*por*meio*

da*promoção*de*experiências*positivas*com*o*conteúdo*partilhado*(e.g.,*entretenimento,*

informação*em*tempo*real)*e*o*controlo*da*sua*experiência*nas* redes*sociais*do*clube,*

com*vista*a*aumentar*o*envolvimento*do*adepto.***

Relação$ adeptoNadepto$ nas$ redes$ sociais.$ Refere7se$ à* relação* entre* dois* ou* mais*

adeptos*nas* redes*sociais,*potenciada*pelos*comportamentos*de* interação*por*meio*da*

troca* de* experiências,* informações,* interajuda* e* laços* sociais,* com* vista* a* aumentar* o*

seu*envolvimento*com*o*clube.*

Cocriação$ de$ valor$ pelos$ adeptos$ nas$ redes$ sociais.$ Refere7se* à* manifestação* de*

comportamentos*de*criação*de*valor*pelos*adeptos*para*o*clube*por*meio*da*partilha*de*

conteúdos,*impressões*e*experiências*com*o*clube,*sobre*o*clube*e*outros*adeptos,*nas*

redes*sociais,*com*vista*a*potenciar*o*seu*envolvimento*com*o*clube.*

Satisfação$ com$ o$ clube$ e$ redes$ sociais.* Está* relacionada* com* a* satisfação* global* dos*

adeptos*como*resultado*cumulativo*de*todas*as*suas*experiências*com*o*clube,*quer*seja*

online,*quer*seja*offline,*reforçada*pela*importância*de*os*clubes*considerarem*as*redes*

sociais*como*uma*parte* integrante*da*performance*do*serviço*e*das*estratégias*para*o*

aumento*da*sua*relação*com*os*adeptos.*
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Intenções$comportamentais$online$e$offline.*Referem7se*às*intenções*futuras*dos*adeptos*

de*repercutir*comportamentos*positivos*para*com*o*clube,*em*ambos*os*contextos,*online*

(i.e.,* intenção*de*revisitar*as*redes*sociais,*voltar*a*visitar*as*redes*sociais,* recomendar*

as*redes*sociais*a*outros*adeptos*e*falar*bem*do*clube*nas*redes*sociais)*e*offline*(i.e.,*

assistir*a*mais* jogos*no*estádio,*recomendar*os* jogos*a*outros*adeptos*e*a* lealdade*ao*

clube).**
*

Tabela&25.&Descrição*de*constructos*e*indicadores*do*modelo*conceptual*final*do*envolvimento*
dos*adeptos*de*futebol*nas*redes*sociais.&
Constructo& Descrição&dos&constructos&

$
Envolvimento$dos$
adeptos$de$futebol$
nas$redes$sociais.$

Comunidade$ do$ clube:$ Refere7se* à* avaliação* dos* benefícios*
percecionados* pelos* adeptos* por* participarem* na* comunidade* do*
clubeq**
Relação$clubeNadepto$nas$redes$sociais:*Relaciona7se*com*a*medida*
da* perceção* da* interatividade* promovida* pelos* clubes* nas* redes*
sociaisq**
Relação$ adeptoNadepto$ nas$ redes$ sociais:$Refere7se* à* avaliação* da*
associação,*responsabilidade*e*interajuda*entre*os*adeptos*nas*redes*
sociaisq$$$
Cocriação$ de$ valor$ pelos$ adeptos$ nas$ redes$ sociais:$ Refere7se* à*
avaliação*da*colaboração*dos*adeptos*na*cocriação*de*valor* para*o*
clube*nas*redes*sociais.*

$
Comunidade$do$clube.$$

Relação$ adeptoNproduto:* Reflete* as* relações* dos* adeptos* com*
produtos*e*serviços*associados*ao*clubeq*
Relação$clubeNadepto:*Empenho*do*clube*para*com*os*membros*da*
sua*comunidade*expresso*pela* identificação*das*suas*necessidades,*
preocupação* com* as* suas* opiniões* e* consideração* dos* seus*
comentários*nas*redes*sociaisq*
Relação$adeptoNclube:$Associada*à*partilha*dos*rituais*e*tradições*por*
parte*dos*adeptos*do*próprio*do*clube*dentro*da*sua*comunidadeq**
Relação$adeptoNadepto:*Reflete*os*sentimentos*dos*adeptos*sobre*a*
interação*com*outros*membros*da*comunidade*do*clube.*

$
Relação$clubeNadepto$
nas$redes$sociais.$

Conteúdo$ web$ :* Refere7se* ao* entretenimento* nas* redes* sociais* do*
clube*e*a*contribuição*do*conteúdo*partilhado*pelo*clube*para*elevar*o*
conhecimento*dos*adeptosq*
Organização$ e$ design:* Refere7se* ao* design* das* redes* sociais* dos*
clubes,* bem* como* a* forma* como* o* conteúdo* é* distribuído* por*meio*
desses*canaisq**
Comunicação$em$dois$ sentidos:$Relaciona7se* com*o* fluxo*e*partilha*
de*informações*entre*adeptos*e*clubes*nas*redes*sociaisq*
Controlo$ ativo:*Refere7se*ao* controlo* exercido* pelo* adepto* sobre* as*
suas*experiências*nas*redes*sociaisq*
Informações$em$tempo$real:*Relaciona7se*com*a*capacidade*de*obter*
informações*em*primeira*mão*nas*redes*sociais*dos*clubes.**

$ $
$
$
$
$
&
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$
Tabela&25.&(continuação)$

Constructo$ Descrição&dos&constructos$
$

Relação$adeptoNadepto$
nas$redes$sociais.$

Características$ das$ redes$ sociais:* Refere7se* à* capacidade* que* as*
redes* sociais* têm* de* serem* úteis,* ao* fornecerem* informações*
promovendo*a*interação*entre*os*adeptosq*
Prazer$ em$ participar$ nas$ redes$ sociais:* Refere7se* ao* prazer* dos*
adeptos* em* estarem* associados* e* participarem* nas* redes* sociais,*
fortalecendo*as*suas*relaçõesq*
Comportamentos$ recíprocos:* Relaciona7se* com* a* disposição* dos*
adeptos* de* demonstrarem* comportamentos* de* reciprocidade* nas*
redes*sociais*do*clube*com*o*objetivo*de*fortalecer*as*interações*com*
outros*adeptosq*
Laços$sociais:$Refere7se*aos* laços*criados*pelos*adeptos*nas* redes*
sociais* que* objetivam* a* ajuda* mútua* com* a* probabilidade* de*
potenciar*um*relacionamento*contínuo*entre*os*adeptos.*

$
Cocriação$de$valor$
pelos$adeptos$nas$
redes$sociais$

Associação:* Relaciona7se* com* a* perceção* dos* adeptos* de* se*
sentirem* especiais* na* sua* associação* com* o* clube* e* com* outros*
adeptos,* potenciando* a* sua* cocriação* com* o* clube* por* meio* das*
redes*sociaisq*
Excitação:*Refere7se*à* forma*como*os*adeptos*aumentam*os*níveis*
de*excitação*e*tensão*ao*demonstrarem,*por*meio*das*redes*sociais,*
a*sua*rivalidade*face*aos*adversáriosq*
Compromisso$e$partilha:*É*a*capacidade*de*comunicação*através*da*
partilha* de* conteúdos* e* o* compromisso* do* adepto* de* produzir* o*
próprio* conteúdo* partilhado,* com* vista* a* potenciar* a* cocriação* nas*
redes*sociais.*

*

Sugestões&para&a&gestão&de&marketing&dos&clubes&

Esta* tese*permitiu* identificar*componentes*do*envolvimento*dos*adeptos*de* futebol*nas*

redes*sociais*e*contribuiu*para*compreender*os*consequentes*do*envolvimento*para*os*

clubes*por*meio*da*satisfação*e*intenções*comportamentais*dos*adeptos.*Na*linha*desta*

ideia,* ter*adeptos*envolvidos*nas* redes*sociais*é* fundamental,* na*medida*em*que*este*

envolvimento* pode* aumentar* a* quantidade* de* respostas* positivas* face* aos* clubes*

(Ioakimidis,* 2010q* Yoshida* et* al.,* 2014).* Como* tal,* os* resultados* desta* tese* podem*

auxiliar*a*gestão*das*redes*sociais*dos*clubes*de*futebol.*

A*primeira*implicação*está*relacionada*com*o*sentido*de*pertença*e*dos*benefícios*de*ser*

membro*de*uma*comunidade*do*clube*no*contexto*das*redes*sociais.*Em*termos*práticos,*

Hedlund* (2014)* aponta* que* a* relação* que*o* adepto* desenvolve* com*a* organização*do*

desporto* (e.g.,* clube* de* futebol),* no* contexto* de* uma* comunidade,* pode* resultar* no*

aumento* das* intenções* de* se* envolver* com* o* clube* e,* posteriormente,* em*

comportamentos* como:* comprar* produtos* e* recomendar* os* jogos* do* clube* a* outros*

adeptos.*Nesta* linha,*o*racional*de*que*quanto*mais*o*consumidor*se*sente*membro*de*
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uma*comunidade*de*marca,*maior*é*a*possibilidade*de*adotar*comportamentos*positivos*

para*com*a*organização*(McAlexander*et*al.,*2002q*Muñiz*&*O’Guinn,*2001),*pode*ajudar*

os*clubes*no*desenvolvimento*de*ações*com*o*objetivo*de*potenciar*o*apoio*mútuo*entre*

os*adeptos*dentro*dessa*comunidade*e,*por*conseguinte,*aumentar*a*sua*predisposição*

para* estabelecer* comportamentos* positivos* face* aos* clubes.* Os* clubes* podem,* por*

exemplo,* fortalecer* o* sentido* de* pertença* à* comunidade* por* meio* de* campanhas* nas*

suas*redes*sociais*exaltando*a*sua*história*e*o*orgulho*de*ser*adepto*do*clube,*usando*

para* tal,* ferramentas* como*a*partilha* de* fotos* dos*adeptos*em*dia* de* jogo*no*estádio,*

imagens* e* vídeos* dos* adeptos* utilizando* os* produtos* do* clube,* oferecendo7lhes* algum*

tipo*de*benefício* como*descontos*em*bilhetes*para*a* imagem*mais*original* ou* criativa.*

Complementarmente,*pela*quantidade*crescente*de*páginas*e*perfis*não7oficiais*criados*

pelos* adeptos* nas* redes* sociais* que* exaltam* o* sentido* de* ser* adepto* e*

consequentemente*membro*da*comunidade*do*clube,*torna7se*necessário*que*os*clubes*

se*aproximem*e*monitorizem*esses*canais,*com*vista*a*aprender*mais*sobre*aquilo*que*é*

discutido* e* partilhado* pelos* adeptos,* com* o* objetivo* de* responder* às* suas* principais*

questões.* A* adoção* destas* medidas* pode* fortalecer* a* perceção* do* adepto* sobre* a*

preocupação* do* clube* com* a* comunidade* e,* como* apontam* os* resultados* desta* tese,*

pode*potenciar*respostas*positivas*dos*adeptos*face*ao*clube.**

A*segunda*implicação*relaciona7se*com*a*perceção*dos*adeptos*da*interação*que*o*clube*

promove*por*meio*das*suas*redes*sociais*e*o*impacto*dessa*perceção*na*satisfação*com*

o* clube* e* as* suas* redes* sociais* e* nas* intenções* de* adotar* comportamentos* positivos*

futuros*em*relação*ao*clube,*tais*como:*recomendar*as*redes*sociais*a*outros*adeptos*ou,*

ir*a*jogos*no*estádio.*A*ideia*de*que*consumidores*que*se*envolvem*com*as*suas*marcas*

favoritas* usando*as* redes* sociais* têm* relacionamentos*mais* fortes* com*essas*marcas,*

em* comparação* com* os* consumidores* que* não* interagem* (Hudson* et* al.,* 2016)* pode*

ajudar*os*clubes*a*criar*estratégias*mais*eficazes*para*fortalecer*as*suas*relações*com*os*

adeptos*por*meio*das*redes*sociais.*Por*exemplo,*desenvolver*plataformas*online*de*fácil*

utilização* (e.g.,*websites,*blogs* e* fóruns)* e/ou*utilizar* os* recursos*existentes*nas* redes*

sociais* (e.g.,* comentários* sobre* as* publicações* e* reações* às* publicações),* para*

alavancar* as* oportunidades* de* entretenimento* e* informação* por* meio* da* partilha* de*

conteúdos*e*informações*em*tempo*real*e*em*direto.*Partilhar*imagens*e*vídeos*sobre*os*

bastidores* do* clube* seja* da* equipa,* ou* dos* jogadores.* Promover* oportunidades* para*

gamificação.*Lançar*anúncios*de*novas*contratações*ou*composição*das*equipas*para*os*

jogos.* Adicionalmente,* com* tantos* perfis* da* equipa* espalhados* pelas* plataformas* das*

redes* sociais* (e.g.,* Facebook,* Twitter,* Instagram,* Google+),* pode* ser* difícil* para* os*

adeptos*estarem*conectados*com*todos*ao*mesmo*tempo.*Portanto,*os*clubes*poderiam*
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desenvolver* plataformas* para* selecionar* os* conteúdos* que* oferecem* aos* adeptos* e*

permitir*que*estes*encontrem*todo*o*conteúdo*partilhado*pelo*clube*e*por*outros*adeptos*

num*único*lugar.*Aproveitariam*assim*estes*canais*como*um*vetor*para,*como*indicam*os*

resultados* desta* tese,* influenciar* positivamente* a* opinião* dos* adeptos* sobre* as* redes*

sociais*e*aumentar*os*seus*níveis*de*envolvimento,*promovendo*consequências*positivas*

para*os*clubes*(Ahn*et*al.,*2014).*

Em* terceiro* lugar,* os* resultados* desta* tese* têm* implicações* para* os* clubes* devido* à*

identificação* do* potencial* que* as* interações* entre* os* adeptos* têm* para* aumentar* o*

envolvimento* e* afetar* a* satisfação* global* com* o* clube* e* as* suas* redes* sociais* e* nas*

intenções*futuras*de*manter*comportamentos*positivos*em*relação*ao*clube*dentro*e*fora*

do*contexto*online.*No*contexto*online*e*no*que*se*refere*à*interação*entre*consumidores,*

o* racional* de* que* as* pessoas* que* estão* conectadas* a* outras* por* meio* destes* canais*

estão*mais*predispostas*a*sustentar*estas*interações*e*a*manterem7se*envolvidas*com*a*

organização* (Chan* &* Li,* 2010),* indica* a* importância* dos* clubes* de* potenciarem* as*

experiências* entre* os* adeptos* nas* suas* redes* sociais.* Outro* aspeto* importante* neste*

contexto* está* na* projeção* geográfica* das* redes* sociais,* isto,* porque* adeptos* de* todo*

mundo* que* estejam* em* qualquer* continente* podem* acompanhar* e* relacionar7se* com*

outros*adeptos*do*clube*nas*redes*sociais.*Neste*sentido,*por*meio*das*redes*sociais,*a*

criação*por*parte*dos*clubes*de*perfis*e*publicações*noutros*idiomas*pode*contribuir*para*

potenciar*a*interação*entre*os*adeptos*e*o*consequente*envolvimento*com*o*clube.*Outra*

possibilidade*está*relacionada*com*a*utilização*das*redes*sociais*e*da*geolocalização*dos*

dispositivos*móveis*em*dias*de*jogos,*para*reunir*os*adeptos*num*determinado*ponto*de*

encontro,* onde* possam* partilhar* informações,* consumir* produtos* e* interagir* entre* si*

pessoalmente,* com*vista*a*aumentar* também*a* sua* interação* fora*do*ambiente* virtual,*

potenciando*o* envolvimento* e,* por* conseguinte,* futuras* respostas* positivas* em* relação*

aos*clubes.**

A* quarta* implicação* deriva* dos* processos* de* cocriação* de* valor* pelos* adeptos,* que*

aumentam* a* satisfação* global* com* o* clube* e* afetam* positivamente* as* intenções*

comportamentais*online*e*offline.*A*cocriação*de*valor*ocorre*por*meio*de*um*sistema*de*

trocas* de* perceções* e* informações* entre* consumidores* e* depende* da* sua* experiência*

com*a*organização*(Vargo*et*al.,*2008).*Neste*sentido,*ao*partilhar*a*experiência*com*o*

clube*por*meio*das*redes*sociais,*os*adeptos*criam*um*sistema*de*troca*de*informações*

e* de* coprodução,* que* pode* influenciar* outros* adeptos* na* adoção* de* comportamentos*

semelhantes,* criando* valor* para* a* organização.*Na* linha* desta* ideia,* os* clubes* podem*

criar* estratégias* de* coprodução* de* produtos* (e.g.,* escolha* de* modelos* de* novas*

camisolas)* e* serviços* (e.g.,* sugestões* para* entretenimento* durante* os* jogos,* músicas*
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para* melhor* a* atmosfera* no* estádio)* por* meio* das* redes* sociais* ou* inquéritos* para*

escolher* e* indicar* os* melhores* jogadores* de* cada* jogo,* como* também* atletas* que*

gostariam*de*ver*em*campanhas*publicitárias*do*clube.*Outra*possibilidade*é*utilizar*os*

dispositivos*móveis*dos*adeptos*como*um*segundo*ecrã*durante*os* jogos,*permitindo*a*

quem*está*presente*no*estádio*e*a*quem*está*online*interagir,*produzindo*conteúdos*para*

os* adeptos* que*não* se*encontram*no*estádio.*Os* clubes*passam*assim*a* ter* um* forte*

aliado* ao* seu* lado* na* produção* e* disseminação* de* conteúdos* online,* criando* valor* e*

permitindo* um* maior* envolvimento* e,* consequentemente,* potenciando* a* intenção* de*

repetir*esses*comportamentos*face*ao*clube*no*futuro.**

Nesta*medida,*os* clubes*que* investem*nas*suas*comunidades,*na*sua* relação*com*os*

adeptos,*na* interação*entre*os*adeptos*e*assumem*que*a*cocriação*de*valor*gera*uma*

mais7valia* para* a* sua* estratégia* de*marketing*online,* podem* potenciar* o* envolvimento*

dos* seus* adeptos* nas* redes* sociais,* a* satisfação* com* o* clube* e* aumentar* assim* a*

probabilidade*destes*desenvolverem*comportamentos*futuros*que*possam*contribuir*para*

a* maximização* das* receitas* do* clube.* De* igual* forma,* a* realização* de* pesquisas*

regulares*para*avaliar*o*envolvimento*dos*adeptos*nas*redes*sociais,*permite*aos*clubes*

perceberem* a* eficácia* das* ações* no* contexto* online* e* tende* a* contribuir* para* o*

desenvolvimento* de* clubes* de* futebol* mais* fortes,* modernos* e* participados* (Biscaia,*

Correia,*Yoshida*et*al.,*2013q*Grant*et*al.,*2011q*Yoshida*et*al.,*2014).**

*

Limitações&e&sugestões&de&pesquisa&

Como* acontece* em* qualquer* trabalho* de* investigação,* este* estudo* tem* limitações* que*

devem*ser*reconhecidas*e*consideradas*para*futuras*pesquisas.*Em*primeiro*lugar,*esta*

tese* foi* realizada* com* uma* amostra* de* conveniência,* uma* vez* que* os* dados* obtidos*

resultam*de*adeptos*de*apenas*um*clube*de*futebol*em*Portugal.*Ainda*que*a*utilização*

de* amostras* de* conveniência* seja* considerada* um* procedimento* comum* em* ciências*

sociais* (Biscaia,* Correia,* Yoshida* et* al.,* 2013q* Marôco,* 2010)* e* que* a* dimensão* da*

amostra,*neste*estudo,*permita*ultrapassar*o*rácio*de*participantes*necessários*por*cada*

constructo*usado*nas*análises* fatoriais* (Marôco,*2010).*Futuros*estudos*deverão* tentar*

recolher* amostras* estratificadas* dos* adeptos* de* futebol* no* contexto* nacional* e/ou*

internacional* (e.g.,* idade,* género,* habilitações),* de* forma* a* aumentar* a* capacidade* de*

generalização*dos*resultados*para*diferentes*clubes*e*ligas*de*desporto.***

Em*segundo* lugar,* os*dados* foram* recolhidos*por*meio*de*uma*única* rede*social* (i.e.,*

Facebook)* e* existem* diferentes* plataformas* utilizadas* pelos* clubes* que* auxiliam* no*

envolvimento*dos*adeptos.*Por*exemplo,*estudos*prévios*sugerem*que*as*características*
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das*plataformas*online*são*importantes,*porque*influenciam*o*tempo*de*uso*por*parte*de*

adeptos*do*desporto*(Ahn*et*al.,*2014).*Neste*sentido,*em*futuras*investigações*além*do*

Facebook,*sugere7se*uma*recolha*de*dados*usando*outras*redes*sociais*(e.g.,*Instagram,*

Twitter,*Google+,*ou*mesmo*blogs*e*websites),*o*que*pode*contribuir*para*uma*amostra*

mais*representativa*de*adeptos*seguidores*das*redes*sociais*dos*clubes.**

Em*terceiro* lugar,*os*modelos*de*medida*desenvolvidos*nesta*tese*foram*testados*num*

momento* único* e* a* performance* do* clube* não* foi* controlada.*Alguns* estudos* apontam*

que*o*desempenho*em*competição*influencia*a*opinião*dos*adeptos*(Biscaia*et*al.,*2012).*

Deste*modo,*a*inclusão*no*modelo*de*variáveis*que*identifiquem*a*perceção*dos*adeptos*

que* participam* nas* redes* sociais* dos* clubes* sobre* a* performance* do* clube* durante* a*

época,*pode*ajudar*a*perceber*melhor*o*quanto*esta*condição*influencia*o*envolvimento*

dos* adeptos* com* o* clube* online.* Além* disso,* avaliar* o* envolvimento* dos* adeptos* de*

futebol*nas*redes*sociais*em*diferentes*momentos*da*época*e*em*ocasiões*excecionais*

(e.g.,* quando* um* novo* jogador* é* contratado,* depois* de* uma* partida* importante,* e/ou*

durante*novas*campanhas*de*marketing*online),*pode*ser*importante*para*gerir*possíveis*

alterações*no*comportamento*dos*adeptos*que*seguem*os*clubes*nas*redes*sociais.*

Em* quarto* lugar,* o* modelo* proposto* neste* estudo* para* explicar* o* envolvimento* dos*

adeptos*é*suportado*pela* literatura*e* focado*numa*perspetiva*comportamental* (Vivek*et*

al.,*2012q*Yoshida*et*al.,*2014).*A*inclusão*de*medidas*adicionais*como*antecedentes*do*

envolvimento*(e.g.,*involvementq*Alam,*2002q*Zaichkowsky,*1985q*Wang,*2006)*e*medidas*

relacionadas* com* os* aspetos* cognitivos* (e.g.,* compromissoq* Gundlach,* Achrol,* &*

Mentzer,* 1995q* Morgan* &* Hunt,* 1994)* e* afetivos* (e.g.,* emoçõesq* Biscaia* et* al.,* 2012)*

podem*contribuir*para*uma*melhor*compreensão*da*multidimensionalidade*do*constructo*

do* envolvimento* dos* adeptos* de* futebol* nas* redes* sociais* (Hollebeek* &* Chen,* 2014).*

Adicionalmente,*dada*a*crescente* importância*dos*atletas*enquanto*marcas*globais*que*

apelam* a* adeptos* em* todo* o* mundo* (Arai,* Ko,* &* Kaplanidou,* 2013q* Hasaan,* Kerem,*

Biscaia,* &*Agyemang,* 2016q* in$ press),* a* análise* do* envolvimento* dos* adeptos* com*os*

seus*atletas*favoritos*e*o*contributo*desta*interação*para*potenciar*o*envolvimento*com*o*

clube*pode*representar*também*um*importante*foco*para*investigações*futuras.***

Em*quinto*lugar,*como*sugere*a*discussão*dos*resultados*desta*tese,*há*suporte*teórico*

para*justificar*a*falta*de*validade*discriminante*entre*alguns*constructos*das*componentes*

do*envolvimento* dos*adeptos* de* futebol* nas* redes* sociais* (e.g.,* comunidade*do* clube,*

relação*clube7adepto*nas*redes*sociais,*relação*adepto7adepto*nas*redes*sociais).*Ainda*

assim,* tal* situação* pode* sugerir,* de* maneira* geral,* que* alguns* itens* não* estavam*

suficientemente* claros* e* que* podem* ser* necessários* refinamentos* nas* escalas* em*
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estudos*futuros.*Complementarmente,*o*valor*da*variância*extraída*média*do*constructo*

das* intenções*comportamentais*offline* (.46),*em*alguns*estudos*(e.g.,*envolvimento*dos*

adeptos* de* futebol* nas* redes* sociais,* relação* clube7adepto* nas* redes* sociais,* relação*

adepto7adepto*nas*redes*sociais*e*cocriação*de*valor*pelos*adeptos*nas*redes*sociais),*

sugere*a*necessidade*de*aperfeiçoamento*desta*escala*em*futuras*investigações.*Assim,*

a*inclusão*de*outros*itens*relacionados*com*intenções*de*revisitar*o*estádio,*vontade*de*

comprar*produtos*do*clube*(Hedlund,*2014)*e*comprar*bilhetes*de*época*(Yoshida*et*al.,*

2014),*podem*contribuir*para*aumentar*a*validade*deste*constructo.**

Em*sexto*lugar,*embora*todos*os*estudos*que*compõem*esta*tese*(i.e.,*envolvimento*dos*

adeptos* de* futebol* nas* redes* sociais,* comunidade* do* clube,* relação* clube7adepto* nas*

redes* sociais,* relação* adepto7adepto* nas* redes* sociais)* tenham* mostrado* validade*

preditiva*sobre*a*satisfação*com*o*clube*e*as*redes*sociais*e*sobre*ambas*as*intenções*

comportamentais* online* e* offline,* uma* quantidade* considerável* da* variância* destes*

constructos* permanece* por* explicar.* Investigações* futuras* poderiam* incluir* outras*

medidas*sugeridas*na*literatura,*como*a*qualidade*das*redes*sociais*(Hur*et*al.,*2011),*a*

confiança* e* o* compromisso* online* (Carlson* &* O'Cass,* 2012),* medidas* de* associação*

relacionadas* com* os* resultados* desportivos* (e.g.,* BIRGing* ou* CORFingq* Campbell,*

Aiken,*&*Kent,*2004),*com*o*objetivo*de*contribuir*para*aumentar*a*capacidade*explicativa*

do* modelo* do* envolvimento* dos* adeptos* de* futebol* nas* redes* sociais* e* as* suas*

componentes*sobre*os*consequentes*para*o*clube.**

Em* sétimo* lugar,* avançando* nas* investigações* sobre* o* envolvimento* por* meio* das*

plataformas*online*no*contexto*do*desporto,*avaliar*o*papel*do*envolvimento*dos*adeptos*

de* futebol*nas*redes*sociais*sobre*as*reações*aos*patrocinadores*associados*ao*clube,*

comparar* de* que* forma* o* envolvimento* dos* sócios* do* clube,* que* são* seguidores* das*

suas* redes* sociais,* difere* dos* não7sócios,* constituem7se* também* como* interessantes*

linhas* de* pesquisa* e* podem* ser* úteis* para* auxiliar* gestores* do* desporto* no*

estabelecimento*de*estratégias*de*marketing*online.**

Por* fim,* importa* referir* que,* na* presente* tese,* foi* analisado* o* comportamento* de*

envolvimento* do* adepto* online,* com* o* objetivo* de* identificar* as* suas* componentes* e,*

posteriormente,*compreender*o*seu*impacto*na*satisfação*global*com*o*clube*e*nas*suas*

intenções*comportamentais.*Para*cumprir*estes*objetivos,*foram*realizados*cinco*estudos*

interdependentes,* que* representaram* um* esforço* inicial* para* a* criação* de* um*modelo*

conceptual*do*envolvimento*dos*adeptos*de*futebol*nas*redes*sociais.**

Os* resultados* de* cada* estudo,* bem* como* o* modelo* conceptual* derivado* fornecem*

informações,*que*podem*ajudar*os*clubes*de*futebol*a*tornar*as*suas*redes*sociais*mais*
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apelativas* aos* adeptos.* Além* disso,* foram* obtidos* resultados* que* contribuem* para* o*

desenvolvimento*das*relações*entre*os*clubes*e*os*adeptos*no*contexto*online,*com*vista*

a*potenciar*comportamentos*futuros*eficazes*em*relação*aos*clubes.*O*modelo*proposto*

juntamente*com*as*limitações*e*recomendações*referidas*fornecem*indicações*relevantes*

para* futuras* pesquisas* e* podem* ampliar* o* conhecimento* acerca* da* importância* do*

envolvimento*dos*adeptos*de*futebol*nas*redes*sociais.**
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