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RESUMO

A crescente concorréncia no setor desportivo torna imperativo a transi¢cdo do foco
das estratégias dos clubes para uma abordagem relacional, devendo estes tentar preservar
as relacbes existentes com 0s seus consumidores ao invés de incentivar transacdes
singulares. Neste seguimento, € necessario aprofundar o conhecimento sobre a Qualidade
da Relacdo percebida pelo adepto, e 0 seu impacto nos diferentes comportamentos do
mesmo. Assim, e atendendo ainda ao crescimento das redes sociais como meios de
envolvimento, o presente estudo procura explicar empiricamente a relacdo entre as
diferentes componentes da Qualidade da Relagdo e as dimensGes de consumo,
contribuicdo e criacdo do envolvimento do adepto no Youtube.

Por conseguinte, desenvolveu-se um estudo quantitativo mono-método de caréater
explanatério, num horizonte temporal cross-sectional. A amostra, caracterizada por ser
ndo probabilistica e selecionada por conveniéncia, foi composta por 205 respostas validas
e analisadas estatisticamente com recurso aos softwares IBM SPSS Statistics verséo 28.0
e SmartPLS 4.0.

Os resultados sugerem que o compromisso, a intimidade e a identificacdo sdo as
Unicas componentes da Qualidade da Relacdo que conseguem influenciar de forma
positiva e significativa as atividades de envolvimento do adepto portugués no Youtube.

A nivel académico, a presente investigacdo consegue preencher lacunas existentes
na literatura alusivas ao papel da Qualidade da Relacdo no comportamento dos adeptos
de desporto. A nivel pratico, sdo partilhadas estratégias que visam potenciar as dimensdes

com impacto no envolvimento do adepto no Youtube.

Palavras-Chave: Marketing de Desporto; Qualidade da Relagdo; Envolvimento do

Consumidor nas Redes Sociais; Youtube
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ABSTRACT

The increasing competition in the sports sector makes transitioning the focus of the
clubs’ strategies to a relational approach crucial, as they should try to preserve the existing
relationships with its consumers instead of fostering singular transactions. Therefore, it
becomes necessary to deepen the knowledge regarding the Relationship Quality
perceived by the fan, and its impact on their different behaviors. Thus, and also
considering social media’s growth as a means to engage, this dissertation looks to
empirically explain the relationship between the different components of Relationship
Quality and the consumption, contribution, and creation dimensions of the fan’s
engagement on Youtube.

Accordingly, a quantitative single-method study of explanatory nature and within a
cross-sectional timeframe, was developed. The sample, characterized as being non-
probabilistic and conveniently selected, was composed of 205 valid responses and
statistically analyzed using the IBM SPSS Statistics version 28.0 and SmartPLS 4.0
softwares.

The results suggest that commitment, intimacy, and identification are the only
Relationship Quality components able to influence Portuguese sports fans’ engagement
activities positively and significantly.

On an academic level, this research adds to existing gaps in the literature regarding
the role of Relationship Quality on sports fans’ behavior. On a practical level, it shares
strategies that aim to leverage the dimensions that influence the fans’ engagement on

Youtube.

Keywords: Sports Marketing; Relationship Quality; Consumer’s Engagement on Social

Media; Youtube
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CAPITULO 1- INTRODUCAO
1.1. Contextualizacéo Teorica

Segundo os dados partilhados pelo Instituto Nacional de Estatistica (INE, 2023), o
setor desportivo em Portugal gerou 1,9 mil milhGes de euros de volume de negocios em
2021, o que corresponde a um aumento de 11,9% em relagdo ao ano transato. Nesse
mesmo ano, registou-se a existéncia de 9.893 clubes desportivos, com o futebol a
destacar-se como a modalidade com o maior nimero de praticantes (INE, 2023). Assim,
um dos principais desafios com que as organizacdes futebolisticas se deparam atualmente
prende-se na sua sobrevivéncia num mercado cada vez mais competitivo (Kim & Trail,
2011).

Atendendo a saturacdo do setor desportivo, Bauer et al. (2008) destacam a
importancia de desenvolver relagcfes assentes na lealdade dos adeptos como estratégia de
geracdo de lucro para o clube (tal como citado por Paek et al., 2021). Em conformidade,
os clubes devem redirecionar o seu foco na aquisicdo de novos consumidores para a
preservacao de relagdes ja existentes (Kim & Trail, 2011).

Esta mudanca de paradigma tem-se traduzido na adocao de estratégias de Marketing
de Relacionamentos por parte das organizacfes desportivas (Kim & Trail, 2011), dado
que estas privilegiam a retencdo de consumidores ao invés da sua aquisicao, antepondo
relacfes de longa duracdo com consumidores a transacfes Unicas (Lee et al., 2020). Por
conseguinte, um entendimento aprofundado da qualidade da relacdo percebida pelo
adepto permite aos clubes distinguir as relagdes bem-sucedidas das malsucedidas,
identificar problemas nas relac@es e, ainda, encontrar solucdes para 0s mesmos (Kim &
Trail, 2011).

O desenvolvimento de novas tecnologias tem permitido fomentar relagdes com mais
consumidores, a um custo inferior (Kim & Trail, 2011). Destacam-se particularmente as
redes sociais, que, no caso especifico do setor desportivo, aparentam ter um papel critico
na satisfacdo das necessidades dos consumidores, dado que estes consideram cada vez

mais os bons resultados do clube como estando aquém daquilo que procuram (Machado
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et al., 2020). O seu contentamento prende-se agora no seu nivel de envolvimento e
afiliacdo com o clube, procurando interagir com o mesmo fora do contexto desportivo
(Machado et al., 2020). A titulo de ilustracdo, atualmente, “mais de metade dos adeptos
de desporto com idades compreendidas entre os 18 e 0s 51 anos consomem conteido
desportivo nas redes sociais” (Gough, 2021, tal como citado por Naraine et al., 2022, p.
1). Estas plataformas online, das quais se distingue o Youtube atendendo ao contexto do
presente estudo, permitem a partilha de opinides por parte dos adeptos sobre o seu clube,
bem como o desenvolvimento de relagfes com outros fas (Gil-Lopez et al., 2017). O
Youtube possibilita ainda a transmissdo de eventos desportivos e a publicacdo de
conteddo relacionado com os mesmos (Gil-Lopez et al., 2017), como, por exemplo,
highlights de jogos de futebol.

De forma a adaptarem-se a estas tendéncias, as organizac@es desportivas optam por
recorrer as redes sociais para comunicar com 0s seus consumidores (Wang & Zhou,
2015). Este facto pode ser demonstrado pela Primeira Liga portuguesa, onde, em 2021,
todas as equipas detinham uma conta no Facebook, no Twitter, no Instagram e no

Youtube (Bolas, 2021).

1.2. Relevancia do Estudo

Enguanto marcas, clubes de futebol apresentam caracteristicas Unicas (Machado et
al., 2020). Em primeiro lugar, a sua oferta de valor é inconsistente e incerta (Mullin et al.,
2000, tal como citado por Abosag et al., 2012; Chadwick & Beech, 2007). Estes atributos
remetem para o produto nuclear dos clubes, os jogos de futebol (Blhler & Nufer, 2012),
que se destacam pela sua espontaneidade e incontrolabilidade (Shank, 1999, tal como
citado por Bihler & Nufer, 2012). Ademais, o produto nuclear é produzido, prestado e
consumido ao mesmo tempo (Gladden & Sutton, 2009, tal como citado por Kim & Trail,
2011), o que torna a interagéo entre os adeptos e o clube parte da oferta de valor deste
ultimo (Aijo, 1996, tal como citado por Kim & Trail, 2011). Atendendo a estas
particularidades, considera-se imperativo que o clube desenvolva relages proximas com

0s seus adeptos (Kim & Trail, 2011).
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Varias investigagdes reconhecem as redes sociais como constituindo oportunidades
Unicas para os clubes manterem e melhorarem relacbes com os seus consumidores
(Machado et al., 2020), decorrente do papel destas plataformas nas interagdes entre
organizagOes e consumidores (van Doorn et al., 2010, tal como citado por Santos et al.,
2019). Segundo Hur et al. (2011), “as interagdes dos adeptos com as suas equipas via
plataformas online leva-os a adotar varios comportamentos positivos” (tal como citado
por Santos et al., 2019, p. 164). Estas interacdes fortalecem a relagéo existente entre as
partes, 0 que, por conseguinte, tem impacto nas intencdes de compra do adepto (Santos
etal., 2019). Assim, conclui-se que adeptos com niveis de envolvimento nas redes sociais
elevados sdo provaveis de exibir com mais frequéncia determinados comportamentos
lucrativos para o clube, como a compra de produtos relacionados com o clube, e.g.,
merchandise, idas ao estadio (Santos et al., 2019), e word-of-mouth positiva (Vale &
Fernandes, 2018).

Embora a literatura existente reforce a importancia de boas relacGes entre
consumidores de desporto e organizacOes neste setor (Gladden & Sutton, 2009, tal como
citado por Kim & Trail, 2011), lacunas académicas alusivas ao papel da Qualidade da
Relacéo entre as partes nos comportamentos dos adeptos perduram (Kim et al., 2011).
Neste sentido, e reconhecendo a importancia de um entendimento aprofundado deste
construto aquando da implementacdo e avaliacdo dos esforcos do clube naquilo que é o
seu desenvolvimento de relagbes com adeptos (Kim et al., 2011), o presente estudo
pretende expandir a literatura existente, explorando empiricamente a relacdo entre a
Qualidade da Relagéo e o envolvimento nas redes sociais enquanto comportamento dos
consumidores de desporto.

Adicionalmente, no setor desportivo as investigacdes afetas as redes sociais tendem
a focar-se principalmente no Facebook e no Twitter (Abeza et al., 2015, tal como citado
por Osokin, 2019), apesar de ser o Youtube a plataforma mais utilizada pelos adeptos
para consumir contetdo desportivo (GWI, 2021). A presenca de organizacgdes desportivas

no Youtube concede-lhes novos meios para “gerar receitas, promover atletas e equipas,
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aumentar o envolvimento dos fas e chegar a uma audiéncia global” (McCarthy, 2021, p.
364). Ao destacar-se como a plataforma online mais popular para a partilha de videos
(Checchinato et al., 2015), o Youtube é considerado um meio alternativo ou
complementar aos meios de comunicacdo tradicionalmente utilizados por adeptos de
futebol, como é o caso da televisdo (Petersen-Wagner & Lee Ludvigsen, 2022). Assim, 0
presente estudo procura complementar a literatura existente ao aplicar a relacao
anteriormente definida ao Youtube.

Finalmente, os estudos supramencionados focam-se maioritariamente no contexto
desportivo vigente na América do Norte, que difere substancialmente daquele que se
encontra na Europa (Parganas et al., 2015). Assim, a relevancia deste estudo recai ainda

na sua contextualizag&o no ambiente desportivo em Portugal.

1.3. Objetivos do Estudo

O objetivo geral do presente estudo prende-se em dar uma resposta a seguinte
questdo de investigacdo: “qual a influéncia da Qualidade da Rela¢ao com o clube no
envolvimento do adepto no Youtube?”. A fim de auxiliar o desenvolvimento da
investigacao, distinguem-se ainda dois objetivos especificos:

(1) Explicar a influéncia que cada fator da Qualidade da Relacdo tem no

envolvimento do adepto no Youtube;

(2) Compreender quais as dimens6es de envolvimento do adepto no Youtube que

mais sdo influenciadas pela Qualidade da Relagéo.

1.4. Estrutura da Dissertagao

A presente investigacdo encontra-se dividida em cinco capitulos: (1) Introducéo, (2)
Revisdo de Literatura, (3) Metodologia, (4) Analise Empirica e (5) Conclusdo. O primeiro
capitulo é de carater introdutério, tendo como principal propésito contextualizar
teoricamente o estudo e evidenciar a sua relevancia. E ainda apresentado o problema de
investigacdo, bem como os principais objetivos. Segue-se uma revisdo da literatura
existente, onde Marketing de Relacionamentos, o Envolvimento do Consumidor nas

Redes Sociais e a Qualidade da Relacdo com a marca se destacam como 0s principais
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topicos abordados. A partir desta revisdo foram desenvolvidas as hipdteses a serem
estudadas e o0 modelo conceptual que orienta esta investigacdo. No terceiro capitulo séo
apresentadas as escolhas metodoldgicas feitas, nomeadamente a estratégia de amostragem
e 0 método de recolha de dados. Adicionalmente, é feita uma analise preliminar dos dados
recolhidos. O quarto e o quinto capitulo destinam-se a exposi¢do dos resultados
provenientes da analise dos dados e as concluses retiradas dos mesmos, respetivamente.
No ultimo capitulo sdo também evidenciadas todas as contribuicfes teoricas e praticas
provenientes do presente estudo, juntamente com as suas limitacdes e sugestbes para

investigacodes futuras.

CAPITULO 2 - REVISAO DE LITERATURA
2.1. Marketing de Relacionamentos

Durante muito tempo, o foco do Marketing assentou nas transac@es entre marcas e
consumidores (Pansari & Kumar, 2017). No entanto, tem-se verificado um desvio para
uma abordagem mais relacional entre as partes (Pansari & Kumar, 2017). Neste sentido,
o0 principal objetivo das organizac¢Oes passa agora por desenvolver relagdes positivas e
duradouras com os seus consumidores, assegurando, desta forma, que estes se encontram
satisfeitos e se mantém leais (Pansari & Kumar, 2017).

E desta nova ideologia que advém o conceito de Marketing de Relacionamentos,
definido por Gronroos (2004) como “o processo de identificar e estabelecer, manter,
melhorar, e, quando necessario, terminar relagdes com consumidores e outras partes
interessadas, com lucro, para que 0s objetivos de todas as partes envolvidas sejam
satisfeitos, sendo isto feito através de promessas dadas e cumpridas mutuamente” (p.
101).

Heere e James (2007) consideram a area do Marketing supramencionada crucial no
contexto desportivo (tal como citado por Stavros et al., 2014). Consumidores de desporto,
geralmente designados por fé&s ou adeptos devido ao seu elevado envolvimento com a
marca (Machado et al., 2020), caracterizam-se por serem dedicados e leais (Buhler &

Nufer, 2012), desejando manter uma ligagdo a longo prazo com o clube que apoiam
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(Shani, 1997, tal como citado por Williams & Chinn, 2010). Por conseguinte, e de forma
a terem sucesso, organizacdes desportivas devem olhar para os seus consumidores como
sendo parceiros que se manterdo presentes ao longo de toda a sua vida (Bee e Kahle,
2006, tal como citado por Abeza et al., 2013), procurando, em simultaneo, entender e

satisfazer as suas necessidades e desejos (Abeza et al., 2013).

2.2. Envolvimento do Consumidor nas Redes Sociais

A reorientacdo das estratégias de Marketing das organizac6es a fim de priorizarem
relagdes duradoras com os seus consumidores levou a uma procura por parte das mesmas
de ferramentas inovadoras que auxiliassem na cria¢do de relacbes mutuamente benéficas
com o seu publico-alvo (Mitchell & Orwig, 2002, tal como citado por Chang & Chieng,
2006). E neste seguimento que surgem as redes sociais, definidas como “grupos de
aplicacdes baseados na Internet que atuam a partir das bases ideoldgicas e tecnoldgicas
da Web 2.0, e que permitem a criagdo e troca de conteudo gerado pelo utilizador” (Kaplan
& Haenlein, 2010, p. 61). Ao estabelecerem um elo de comunicacdo direto entre
consumidores e marcas (Parganas et al., 2015), estas plataformas permitem um dialogo
rapido e espontaneo entre as partes (Kujur & Singh, 2018).

Por esta razdo, as redes sociais sao consideradas o principal meio através do qual os
consumidores se envolvem com marcas e organizacfes (Dolan et al., 2016). O conceito
de Envolvimento do Consumidor baseia-se na conexdo emocional que se desenvolve
entre o consumidor e a marca com que este interage (Safko & Brake, 2009, tal como
citado por Kujur & Singh, 2018). Aichner (2019) defende a importancia deste
envolvimento para as organizagdes, devido ao seu impacto positivo nas intengdes de
compra, lealdade e compromisso do consumidor.

O Envolvimento do Consumidor nas Redes Sociais (ECRS) foi definido por Hamzah
et al. (2021, p. 338) como “a resposta dos consumidores a publicagdes da marca, através
da participacdo na forma de ‘gostar’, partilhar e comentar em contetdo relacionado com
a marca, criado pela empresa ou por outro individuo”. Esta defini¢do foca-se na vertente

comportamental do construto, sendo o consumidor apresentado como tendo um papel
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ativo (Watkins, 2018). Deste modo, os comportamentos destacados por Hamzah et al.
(2021) sdo considerados indicadores relevantes para a mensuracdo da forca da relacdo
entre marcas e consumidores (Watkins, 2018).

Muntinga et al. (2011) categorizaram o ECRS em trés dimensdes, expressas ao longo
de um continuum. O primeiro nivel, e aquele que envolve 0 menor grau de envolvimento,
corresponde ao consumo (Muntinga et al., 2011). As atividades desta dimensdo néo
abrangem a participacdo ativa do consumidor; este limita-se a consumir o contetdo
partilhado sem qualquer contribuicdo para o mesmo (Dolan et al., 2016). Tratando-se da
dimensdo mais comum (Muntinga et al.,, 2011), destacam-se como atividades a
visualizacao de videos da marca, a leitura de publicacdes e comentarios, e a audicdo de
audios partilhados (Dolan et al., 2016). Contribuicdo corresponde a dimensao intermédia,
na qual se identificam interac6es entre o utilizador e contetdo relacionado com a marca,
e também entre utilizadores (Muntinga et al., 2011). Este nivel de envolvimento denota a
participacdo do consumidor perante conteddo ja existente, criado pela ou sobre a marca
(Schinvinski et al., 2016). Meter ‘gosto’ ou partilhar publicacfes relacionadas com a
marca e participar em féruns sdo exemplos de atividades de contribuicdo (Dolan et al.,
2016). Finalmente, o mais elevado nivel de envolvimento, criagdo, remete para a
producdo e publicacdo de contedo nas redes sociais (Vale & Fernandes, 2018). A criacao
deste conteGdo permite o posterior consumo ou contributo por parte de outros
consumidores (Muntinga et al., 2011). Atividades ilustrativas sdo a escrita de avaliagdes
ou artigos e a publicacdo de imagens, videos ou audios sobre a marca (Muntinga et al.,
2011).

E importante referir que estas trés dimensdes ndo sdo uniformemente distribuidas,
sendo que a maior parte dos consumidores participa apenas em atividades de consumo
(Schivinski et al., 2016). Alguns consumidores contribuem para o contetido da ou sobre
a marca e uma quantidade ainda menor cria o seu préprio contetdo (Schivinski et al.,

2016).
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2.3. Qualidade da Relagdo com a Marca

Lee et al. (2020) definem Qualidade da Relagcdo como um construto
multidimensional que representa “a avalia¢do geral da forca e profundidade da relagdo
entre organizagdes ¢ consumidores” (p. 365). Deste modo, uma analise cuidada do mesmo
podera servir como um indicador de performance da organizacdo em termos de eficacia
das suas estratégias de Marketing de Relacionamentos (Kim & Trail, 2011).

Fournier (1998) sugeriu que a Qualidade da Relag&o poderia servir como preditor da
dependéncia comportamental do consumidor. Assim, 0s consumidores que percecionam
a Qualidade da Relacdo que mantém com uma organizagdo como sendo elevada, tendem
a comprar mais produtos da marca e, ainda, a expandir o seu envolvimento com a mesma
(Fournier, 1998). No ambito do desporto, varios estudos demonstram que uma perce¢ao
de Qualidade da Relacédo elevada por parte dos adeptos tem um impacto positivo na sua
lealdade, tanto atitudinal como comportamental (Lee et al., 2020).

Adicionalmente, Kim et al. (2011) apresentaram o conceito de Qualidade da Relacdo
no contexto desportivo como sendo composto por cinco fatores — confianca,
compromisso, intimidade, identificacdo e reciprocidade. De acordo com 0s mesmos
autores, estes fatores refletem adequadamente as ligacGes que se desenvolvem entre 0s
consumidores e as organizacfes desportivas que 0s mesmos apoiam. Neste sentido, a
Qualidade da Relacdo torna-se uma ferramenta imprescindivel para estudar os
comportamentos de consumo de adeptos de desporto (Kim & Trail, 2011).

2.3.1. Confianca

Anderson e Weitz (1989) definiram confianga numa relagcdo como “a crenga de uma
das partes que as suas necessidades serdo satisfeitas por agdes tomadas pela outra parte”
(p. 312). Assim, é necessario que os envolvidos acreditem que os demais serdo fiéis e
honestos ao longo da relagéo (Lee et al., 2020). Esta componente é também ilustrada pela
conviccgao por parte do consumidor de que o produto oferecido ou o servigo prestado pela

organizacao sera de qualidade e fidvel (Kim & Trail, 2011).
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De acordo com Azar et al. (2016), esta dimensdo da Qualidade da Relagdo tem um
efeito positivo e significativo na vontade do consumidor em se envolver com marcas
online. Elevados niveis de confian¢a tornam o consumidor mais provavel de ‘gostar’ das
paginas da marca nas redes sociais para receber informacdes e, ainda, partilhar ou criar
contetido sobre a mesma (Halaszovich & Nel, 2017). Ridings et al. (2002) acrescentam
que confianca leva a que os consumidores procurem trocar informacgdes com outras
pessoas presentes na mesma comunidade virtual.

Segundo Kim e Trail (2011), confianca € um fator determinante na relacao entre o
adepto e o clube. Ao depositar confianga numa organizacdo desportiva, 0 consumidor
torna-se mais provavel de desenvolver intencdes de compra futuras, estando igualmente
disposto a pagar um preco mais elevado pelas ofertas de valor do clube (Funk & James,
2006). A investigacdo destes autores permitiu ainda estabelecer uma relacdo positiva
entre confianca na relagdo e a intencéo de consumo de contetido relacionado com o clube.
Desta forma, prop6em-se as seguintes hipoteses:

H1la: A confianga influencia positivamente o envolvimento do adepto com o

clube através de atividades de consumo no Youtube.

H1b: A confianga influencia positivamente o envolvimento do adepto com o

clube através de atividades de contribuicdo no Youtube.

H1lc: A confianga influencia positivamente o envolvimento do adepto com o

clube através de atividades de criacdo no Youtube.

2.3.2. Compromisso

Segundo Lee et al. (2020), compromisso “reflete o desejo de desenvolver uma
relacdo duradoura e a disposicao para fazer sacrificios a curto-prazo para reter uma
relacdo de valor a longo-prazo” (p. 368). Os autores acrescentam que, para que exista
compromisso entre as partes, ambas devem reconhecer a importancia da sua relacéo, de
tal forma que consideram que esta deve ser trabalhada a fim de durar indefinidamente

(Morgan & Hunt, 1994, tal como citado por Kim et al., 2011).
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Esta dimensdo destaca-se como uma das principais caracteristicas da relacdo entre
adeptos e clubes (Kim & Trail, 2011). Conforme a definicdo anteriormente apresentada,
para um adepto de desporto compromisso refere-se a vontade prolongada que este tem de
continuar a desenvolver a relagdo que mantém com uma organizacao desportiva (Lee et
al., 2020).

Consumidores de desporto comprometidos com determinado clube sd@o mais
provaveis de consumir conteldo que é partilhado nos meios de comunicagdo sobre o
mesmo (Kim et al., 2011). Ademais, a partilha de contetdo relativo ao clube nas redes
sociais é também sin6nimo de elevados niveis de compromisso (Annamalai et al., 2021).
Estas relacOes positivas sdo consistentes com a vontade do adepto de prolongar a relacao
que desenvolveu com o clube, sendo as atividades supramencionadas exemplos de
esforcos feitos pelo consumidor de forma a conservar a relacdo (Kim et al., 2011). Assim,
é esperado que:

H2a: O compromisso influencia positivamente o envolvimento do adepto com

o clube através de atividades de consumo no Youtube.

H2b: O compromisso influencia positivamente o envolvimento do adepto com

o clube através de atividades de contribuicdo no Youtube.

H2c: O compromisso influencia positivamente o envolvimento do adepto com o

clube através de atividades de criacdo no Youtube.

2.3.3. Intimidade

Fournier (1998) descreveu intimidade como o grau de familiaridade, proximidade e
abertura do consumidor face a organizacdo. O mesmo autor defende que uma relacdo
bem-sucedida entre consumidores e marcas ndo pode carecer de uma forte intimidade
entre 0S mesmos.

Segundo Kim et al. (2011), quando se verifica a existéncia de familiaridade,
proximidade e abertura entre os adeptos e o clube, os consumidores de desporto sdo mais
provaveis de consumir contelido sobre a equipa na Internet. Assim, espera-se que o efeito

da intimidade nas atividades de consumo no Youtube seja positivo.
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Embora ndo se tenham encontrado na literatura analises concretas sobre o efeito
direto da intimidade nas dimensdes de contribuicéo e criacdo, atendendo as investigacdes
disponiveis, € também esperado que este efeito seja positivo. Fora do contexto desportivo,
Sutcliffe et al. (2018) afirmaram que a intensidade do uso das redes sociais esta direta e
positivamente relacionada com a intimidade da relagdo. No que concerne a relacdo
estudada na presente investigacédo, Harris e Ogbonna (2008) concluiram que os niveis de
intimidade que os adeptos apresentam em relacdo ao clube que apoiam séo
significativamente superiores aos niveis de intimidade que mantém com qualquer outra
organizacao ou marca. Nesta logica, a relagdo intima que se desenvolve entre as partes
leva a que o adepto recorra a diferentes comportamentos para se envolver com a equipa
(Fathy et al., 2022). A titulo de exemplo, Hao (2020) afirma que os fas que caracterizam
a relacdo com o clube que apoiam como sendo intima tém um desejo de interagir com
pessoas que partilhem essa intimidade e proximidade com o clube. Em conformidade,
formulam-se as seguintes hipéteses:

H3a: A intimidade influencia positivamente o envolvimento do adepto com o

clube através de atividades de consumo no Youtube.

H3b: A intimidade influencia positivamente o envolvimento do adepto com o

clube através de atividades de contribuicdo no Youtube.

H3c: A intimidade influencia positivamente o envolvimento do adepto com o

clube através de atividades de criacdo no Youtube.

2.3.4. ldentificacéo

“Identificacdo € o grau com que as crencas subjetivas dos consumidores os levam a
identificar com e expressarem-se através de uma marca” (Fournier, 1998, tal como citado
por Paek et al., 2021, p. 327). Fortes niveis de identificacdo do consumidor com uma
marca refor¢cam a estabilidade da relacdo entre ambos (Fournier, 1998), uma vez que se
desenvolvem sentimentos de exclusividade e dependéncia que motivam o consumidor a

querer manter a relacdo (Drigotas & Rusbult, 1992, tal como citado por Kim et al., 2011).
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Por conseguinte, o consumidor é menos provavel de se afastar do relacionamento em
situacOes desfavoraveis (Lydon & Zanna, 1990, tal como citado por Kim et al., 2011).

No setor desportivo, identificacdo refere-se ao “grau pela qual um adepto se define
através dos mesmos atributos que definem a equipa desportiva” (Mahony, 1995, tal como
citado por Kwon et al., 2007, p. 541). Adicionalmente, quando o adepto se identifica
intensamente com o clube que apoia, este tende a considerar as derrotas e conquistas da
equipa como sendo suas (Gwinner e Swanson, 2003).

Wakefield (2016) revela na sua investigacdo que a identificacdo com determinado
clube tem uma impacto positivo e significativo nas interagdes do adepto nas redes sociais.
Este efeito surge da vontade em interagir com outros que também se sentem representados
pelo clube e, portanto, irdo entender a sua identidade (Wakefield, 2016). Lock et al.
(2012) acrescentam que esta influéncia positiva deriva também da necessidade dos
adeptos de mostrarem publicamente a sua identidade enquanto apoiantes de um clube.
Deste modo, espera-se que:

H4a: A identificacdo influencia positivamente o envolvimento do adepto com o

clube através de atividades de consumo no Youtube.

H4b: A udentificacdo influencia positivamente o envolvimento do adepto com

o clube através de atividades de contribui¢do no Youtube.

H4c: A identificacdo influencia positivamente o envolvimento do adepto com o

clube através de atividades de criacdo no Youtube.

2.3.5. Reciprocidade

Reciprocidade refere-se a expectativa de que existe um equilibrio nas relacdes
relativamente as obrigac6es de cada um dos envolvidos (Palmatier, 2008, tal como citado
por Paek et al., 2021). Deste modo, quando uma das partes beneficia da outra, quem €
beneficiado deve retribuir proporcionalmente quem o beneficiou, encontrando-se em
divida até o fazer (Gouldner, 1960, tal como citado por Kim & Trail, 2011). A perce¢édo

de assimetria nos custos e beneficios por parte de algum dos elementos da relacdo pode
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levar ao enfraquecimento da mesma e, eventualmente, & sua terminagéo (Kim & Trail,
2011).

Em conformidade, a relacdo entre adeptos e clubes s6 se prolonga se ambos
considerarem que esta se encontra equilibrada (Howard & Compton, 2004, tal como
citado por Kim & Trail, 2011). Adeptos de desporto desejam manter relagdes com
organizagOes desportivas apenas se sentirem que sdo valorizados, tendo em conta o seu
investimento emocional e financeiro na equipa (Kim et al., 2011).

Kim et al. (2011) consideraram o efeito da reciprocidade no consumo de contetdo
sobre o clube nos meios de comunicagéo insignificante. No entanto, 0s mesmos autores
destacam a importancia desta componente na relacdo entre adeptos e clubes,
caracterizando-o como um preditor de comportamentos de adeptos desportivos. Neste
seguimento, Kim et al. (2011) sugerem que investigacdes referentes ao papel da
reciprocidade em diferentes comportamentos e contextos deverédo ser desenvolvidas de
forma a melhor entender esta componente. Assim, e indo ao encontro do estudo de
Sawhney et al. (2005) que permitiu concluir que, quando existe um compromisso
reciproco, caracterizado por um dialogo bidirecional, o envolvimento dos fas em espacos
virtuais aumenta, propdem-se as seguintes hipéteses:

H5a: A reciprocidade influencia positivamente o envolvimento do adepto com

o clube através de atividades de consumo no Youtube.

H5b: A reciprocidade influencia positivamente o envolvimento do adepto com

o clube através de atividades de contribui¢do no Youtube.

H5c: A reciprocidade influencia positivamente o envolvimento do adepto com

o clube através de atividades de criacdo no Youtube.
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2.4. Modelo Conceptual

Qualidade da Envolvimento do
Relacdo Consumidor
Confianca % Consumo

Compromisso

Intimidade

>' Contribuig¢do

Identificagdo

% Criacdo

Reciprocidade

Figura 1 - Modelo Conceptual
Fonte: Elaboragdo prépria com base nos modelos de Kim et al. (2011) e Muntinga et al. (2011).

CAPITULO 3- METODOLOGIA
3.1. Proposito e Tipo de Estudo

O presente estudo utiliza uma abordagem de carater dedutivo. Como tal, recorreu-se
a uma revisao da literatura existente, a partir do qual foram desenvolvidas hip6teses de
investigacdo a serem subsequentemente testadas (Saunders et al., 2019). Estas hipoteses
foram desenvolvidas a fim de estabelecerem relages causais entre conceitos e variaveis
(Saunders et al.,, 2019), tal como se encontra ilustrado no modelo conceptual
anteriormente proposto. Sendo o principal objetivo compreender o impacto das
componentes da Qualidade da Relacdo no envolvimento do adepto no Youtube, conclui-
se que este estudo pressupde uma pesquisa explanatoria.

A fim de testar as hipoteses de investigacdo, foram recolhidos dados de natureza
quantitativa. Recorreu-se a um Unico metodo de recolha de dados, tratando-se, assim, de
um estudo quantitativo mono-método (Saunders et al., 2019). A estratégia selecionada
para a recolha foi o inquérito, conduzido através de um questionario online, uma vez que
permite recolher um elevado nimero de respostas de forma econdémica (Saunders et al.,

2019).
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Relativamente ao horizonte temporal, o estudo é cross-sectional, dado que a
investigacdo decorreu num unico momento, durante um intervalo de tempo previamente
definido (Saunders et al., 2019).

3.2. Amostragem e Método de Recolha de Dados

A populacdo-alvo desta investigacdo é constituida por individuos portugueses de
ambos os sexos. Os mesmos caracterizam-se ainda como sendo adeptos de um clube de
futebol pertencente ao sistema de ligas de futebol de Portugal que formam o campeonato
portugués da modalidade e admitem consumir, contribuir para ou criar conteddo
desportivo no Youtube.

Destacar o facto de se ter recorrido a uma técnica de amostragem néo probabilistica,
pelo que a probabilidade de cada caso ser selecionado da populacdo-alvo é desconhecida
(Saunders et at., 2019). Devido as restricdes financeiras e temporais existentes, 0s
individuos que compdem a amostra foram selecionados por conveniéncia.

Relativamente a recolha de dados, o0 método escolhido foi o inquérito com base num
questionario online, estruturado e autoadministrado. Esta escolha prende-se no facto deste
método ser de facil administracdo e simplificar a analise e interpretacdo dos resultados
obtidos (Malhotra et al., 2017). O questionario foi desenvolvido na plataforma Qualtrics,
sendo posteriormente divulgado online em diferentes redes sociais, nomeadamente no
Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn e Whatsapp. A recolha foi feita entre os dias 4 e
21 de maio de 2023 e foram obtidas 385 respostas. Os dados extraidos foram, numa
primeira instancia, analisados através do software IBM SPSS Statistics versdo 28.0.
Posteriormente, foi utilizado o software SmartPLS 4.0 de forma a validar as hipoteses
anteriormente apresentadas.

3.3. Desenvolvimento do Questionario

O questionario da presente investigagdo (Anexo 1) teve como base escalas ndo
comparativas de classificacdo de itens multiplos, nomeadamente escalas de Likert de 7
pontos. As escalas utilizadas para a mensuracdo dos construtos de interesse foram

desenvolvidas e testadas previamente por outros autores (Tabela I). N&o obstante, as
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mesmas foram traduzidas e adaptadas para o contexto deste estudo (Anexo 2). A
mensuracdo dos dados comportamentais e sociodemograficos foi feita com recurso a
escalas nominais e ordinais.

Tabela | — Escalas de Medida dos Construtos

Construto Autor Escala

Confianga Kim et al. (2011)
Compromisso Lee et al. (2020)
Intimidade Kim et al. (2011) Likert de 7 pontos

L (1 — Discordo
Identificacdo Kwon & Armstrong (2006)

fortemente;

Reciprocidade Kim et al. (2011) 7 — Concordo
Consumo Vale & Fernandes (2018); Schivinski et al. (2016) JORBTIEITE)
Contribuigdo Vale & Fernandes (2018)
Criacdo Vale & Fernandes (2018)

Fonte: Elaboracéo Propria

De forma a esclarecer o respondente em relacdo ao prop6sito do questionario, este
ultimo iniciou-se com a apresentacdo do objetivo geral do estudo, seguido pela primeira
das vinte e uma perguntas que o integravam. Esta questdo, que sozinha constituia a
primeira seccdo do questionario, consistia numa pergunta-filtro de forma a limitar as
respostas a individuos que sejam adeptos de um clube em Portugal. A segunda seccao foi
composta por duas questdes que procuram caracterizar o clube e o apoio do adepto. De
seguida, e ao longo de toda a terceira seccdo, avaliaram-se as cinco componentes da
Qualidade da Relagdo. A seccdo seguinte procurou entender as redes sociais utilizadas
pelo adepto para consumir conteddo desportivo. As quatro questdes desta seccdo sao
consideradas também de filtro, visto que apenas os individuos que admitiram utilizar o
Youtube foram remetidos para a quinta seccao, cujo objetivo era estudar as trés dimensdes
do ECRS, aplicadas a essa plataforma. Finalmente, na sexta e Gltima seccéo, solicitou-se
aos inquiridos a partilha de dados sociodemograficos, de forma a, posteriormente, se
caracterizar a amostra. Salientar que todas as questdes tinham carater de resposta

obrigatoria.
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Antes de se iniciar a recolha de dados, o questionario foi submetido a um pré-teste,
de forma a assegurar que os respondentes ndo teriam dificuldades em compreender as
questdes apresentadas e que os dados seriam devidamente recolhidos (Saunders et al.,
2019). O pre-teste foi administrado a uma amostra por conveniéncia de 10 individuos que
apresentavam as caracteristicas anteriormente definidas para a populacdo alvo.
Atendendo ao feedback recebido, foram feitas as alteracdes necessarias, nomeadamente

a incluséao de defini¢des para cada uma das componentes da Qualidade da Relacao.

3.4. Tratamento e Analise Preliminar dos Dados

Apds a recolha de dados, os mesmos foram, incialmente, submetidos a uma limpeza.
Nesta, 100 respostas foram excluidas por se encontrarem incompletas e 80 por nao
pertencerem a populacdo-alvo distinguida para este estudo (31 inquiridos admitiram nao
ser adeptos de nenhum clube e 49 adeptos ndo apresentaram qualquer nivel de
envolvimento com o clube no Youtube). Assim, das 385 respostas obtidas no
questionario, apenas 205 foram consideradas validas. A base de dados foi ainda editada,
tendo-se averiguado a existéncia de quaisquer erros ou inconsisténcias.

De forma a facilitar a mensurag@o dos construtos em estudo, construiram-se indices
sintéticos através de uma Andlise de Componentes Principais (ACP) com uma so
componente e pelo método de rotacdo Varimax (Anexo 3). Esta analise permite condensar
a informacédo existente através da criacdo de um numero reduzido de combinacdes
lineares a partir das variaveis originais (Pallant, 2020). Ao identificar os padrdes de
correlacdo nos dados que retém a maxima variacdo possivel (Sarstedt & Mooi, 2019), a

perda de informag&o € minimizada (Pallant, 2020).
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Tabela 11 — Analise de Componentes Principais

indices KMO Vari@ncia total Teste.de esfericidade de B.artlett Alfa de
explicada (%) Qui-quadrado Sig.® Cronbach
Confianga 0,743 82,791 369,350 0,000 0,896
Compromisso 0,665 78,967 343,157 0,000 0,865
Intimidade 0,702 73,836 224,880 0,000 0,822
Identificacdo 0,572 67,486 193,415 0,000 0,756
Reciprocidade 0,720 80,963 345,542 0,000 0,880
Consumo 0,547 59,886 296,113 0,000 0,759
Contribuicdo 0,691 60,586 291,425 0,000 0,766
Criacdo 0,500 92,264 253,834 0,000 0,916

@ 0=0,05
Fonte: Elaboracéo Propria

Para que esta andlise seja considerada adequada, é necessario verificar a correlagdo
dos itens (Pallant, 2020). Em conformidade, recorreu-se a analise da matriz de correlagédo
através do Teste de Esfericidade de Barlett e da Estatistica de Kaiser-Meyer-Olkin
(Tabela I1), onde se procurou que o Teste de Barlett fosse significativo (p < 0,05) e que o
valor de KMO fosse superior a 0,5 (Sarstedt & Mooi, 2019). Assim, foi possivel
confirmar a adequabilidade da ACP, dado que todos os valores de KMO obtidos foram
superiores a 0,5, e todos os Testes de Barlett mostraram ser significativos (p = 0,000).

Adicionalmente, avaliaram-se os itens de acordo com a sua comunalidade (Anexo
3). Daqui compreendeu-se que os itens estavam suficientemente correlacionados, uma
vez que todos apresentavam comunalidades superiores a 0,3 (Pallant, 2020). E ainda
relevante destacar que a variancia total explicada foi superior a 50% para todos os indices.

Finalmente, os indices criados foram sujeitos a um teste de fiabilidade através do
Alfa de Cronbach (Tabela Il). Este coeficiente mede a consisténcia interna dos itens que
compdem cada uma das escalas (Pallant, 2020). O seu valor varia entre 0 e 1, sendo que
uma maior proximidade da unidade representa uma correlacdo mais elevada entre os itens
testados (Mar6co, 2018). Os valores do coeficiente Alfa de Cronbach para os indices

sintéticos criados estavam compreendidos entre 0,756 e 0,916, pelo que, e considerando
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0,7 o valor minimo que garante uma fiabilidade satisfatéria (Sarstedt & Mooi, 2019), se

conclui que todos tinham um bom nivel de fiabilidade e consisténcia interna.

CAPITULO 4 - ANALISE EMPIRICA
4.1. Caracterizacdo da Amostra

Tabela 111 — Caracterizacao Sociodemografica da Amostra

Caracteristicas da Amostra @ Opcoes % n
Feminino 39,0 80
Género Masculino 60,5 124
Outro 0,5 1
< 18 anos 8,8 18
18 - 25 anos 70,2 144
Idade 26 - 35 anos 10,2 21
36 - 45 anos 6,8 14
46 - 55 anos 2,4 5
> 55 anos 1,5 3
Alentejo 1,5 3
Algarve 1,0 2
Area Metropolitana de Lisboa 51,2 105
& A Centro 20,0 41
Area de residéncia Norte 22.9 47
Regido Auténoma dos Acores 0,0 0
Regido Auténoma da Madeira 0,0 0
N&o resido em Portugal 3,4 7
Ensino Bésico ou inferior 34 7
Ensino Secundério ou equivalente 38,5 79
Licenciatura 42,4 87
H .I. ~ I. ;s - 1
abilitacGes literérias Pés-graduago 4.9 10
Mestrado 10,7 22
Doutoramento 0,0 0
Desempregado(a) 3.9 8
Estudante 57,1 117
Situacéo profissional Trabalhador(a) Estudante 9,3 19
Trabalhador(a) por conta propria 4.4 9
Trabalhador(a) por conta de outrem 25,4 52
Prefiro ndo responder 10,2 21
Sem rendimento 51,7 106
<500€ 6,3 13
Rendimento individual mensal 500€ - 1.000€ 10,2 21
liquido 1.001€ - 1.500€ 11,2 23
1.501€ - 2.000€ 59 12
2.001€ - 2.500€ 1,0 2
> 2.500€ 3,4 7
@' N =205
Fonte: Elaboragdo Propria
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A amostra do presente estudo é composta por 205 individuos que apoiam um clube
em Portugal e assumem interagir com 0 mesmo no Youtube, com 60,5% dos mesmos a
identificarem-se com o género masculino e 39% com o feminino. Em termos de faixa
etaria, destaca-se o intervalo composto por individuos com idades compreendidas entre
18 e 25 anos (70,2%). Relativamente a area de residéncia, a Area Metropolitana de Lisboa
(51,2%), o Centro (20,0%) e o Norte (22,9%) foram as regibes mais representadas na
amostra. A maior parte dos inquiridos possuem uma Licenciatura (42,4%), e encontram-
se ainda unicamente a estudar (57,1%). Finalmente, 51,7% admitiu ndo ter qualquer
rendimento mensal. No entanto, considerando apenas os respondentes com rendimento,
o intervalo de rendimento individual liquido mensal de 1.001€ a 1.500€ foi o mais
selecionado. Todos os dados sociodemograficos da amostra encontram-se detalhados na
Tabela I1I.

Relativamente aos comportamentos analisados (Tabela IV), a amostra caracteriza-se
por ser, na sua maioria, socia de um clube (56,6%). Quando questionados sobre a maneira
através da qual acompanham predominantemente 0s jogos do seu clube, a televisdo foi o
método mais escolhido (56,6%), seguido do estadio (33,7%). Salientar ainda o facto de
nenhum dos inquiridos ter afirmado ndo acompanhar os jogos.

Tabela IV — Caracterizacdo Comportamental da Amostra

Comportamento da Amostra ® Opcdes % n
.. ) Sim 56,6 116
E s6cio do clube que apoia? y
Néo 43,4 89
) No estadio 33,7 69
De que maneira costuma .
) Televisao 56,6 116
predominantemente acompanhar o
) Internet/Redes Sociais 9,8 20
0s jogos do seu clube? 3
N&o acompanho 0 0

@' N =205
Fonte: Elaboracéo Propria

4.2. Anélise Descritiva dos Indices
Ao analisar as estatisticas descritivas dos indices previamente definidos (Tabela V),
verificou-se que o compromisso é o indice que exibe a maior média (M = 6,32; DP =

1,028). Em contraste, o indice com a menor média corresponde a dimenséo de cria¢do do
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ECRS (M = 1,40; DP = 1,221). E também relevante distinguir a intimidade na relagio (M
=6,06; DP =0,851) e a dimensé&o de contribui¢cdo no ECRS (M = 3,32; DP = 1,531) como
os indices com o menor e maior desvio padrdo, respetivamente. Todas as estatisticas
descritivas encontram-se detalhadas no Anexo 5.

Tabela V — Estatisticas Descritivas dos indices

indice ® Minimo Maximo Média (M) Desvio Padréo (DP)
Confianga 1 7 5,10 1,255
Compromisso 1 7 6,32 1,028
Intimidade 1 7 6,06 0,851
Identificacdo 1 7 4,37 1,476
Reciprocidade 1 7 311 1,308
Consumo 1 7 5,25 1,377
Contribuicao 1 7 3,32 1,531
Criagéo 1 7 1,40 1,221

@' N =205
Fonte: Elaboragdo Prépria

4.3. Analise de PLS-SEM

Para testar o modelo conceptual da presente investigacdo, utilizou-se o método
Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM). Esta escolha prende-se
no facto deste método permitir uma analise a amostras de menores dimensdes e modelos
complexos (Hair Jr. et al., 2021). Adicionalmente, ndo sdo considerados quaisquer
pressupostos de normalidade dos dados (Hair Jr. et al., 2021). Por conseguinte, e através
do software SmartPLS 4.0, analisou-se, numa primeira instancia, 0 modelo de medida,
que descreve as relacdes entre as varidveis latentes e 0s seus respetivos indicadores, e,
posteriormente, o modelo estrutural, que ilustra as relacdes que as variaveis latentes
estabelecem entre si.

4.3.1. Anélise do Modelo de Medida

Uma vez que os indicadores sdo representativos das variaveis latentes a que estdo

associados, conclui-se que estamos perante um modelo reflexivo (Garson, 2016). Neste

sentido, a anélise do modelo de medida compreende a afericdo do cumprimento dos
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critérios referentes a fiabilidade dos indicadores, consisténcia interna, validade
convergente e validade discriminante.

A fiabilidade dos indicadores é medida através dos seus outer loadings, cujo valores
representam a sua contribuicdo absoluta aquando da definicdo da sua respetiva variavel
latente (Garson, 2016). Regra geral, a varidvel latente deve explicar pelo menos 50% da
variancia do indicador, pelo que o outer loading deve ter um valor acima de 0,708 (Hair
Jr. et al., 2021). Caso o valor seja inferior, o indicador deve ser eliminado. No entanto,
varios investigadores refutam que, quando o valor do outer loading se encontra entre 0,40
e 0,70, o indicador s6 deve ser eliminado caso se verifique um aumento da consisténcia
interna ou da validade convergente (Hair Jr. et al., 2021). O indicador CONT1 foi o Gnico
que se encontrou neste intervalo, tendo apresentado um outer loading de 0,629 (Tabela
VI). No entanto, a sua remogdo resultaria numa reducdo da consisténcia interna e da
Variancia Média Extraida (VME), pelo que o mesmo foi mantido. Nenhum dos outer
loadings apresentou um valor abaixo de 0,40, pelo que nenhum indicador foi removido.

Posteriormente, mediu-se a consisténcia interna através do Alfa de Cronbach e da
fiabilidade composta. Estes coeficientes variam entre 0 e 1, procurando-se obter valores
superiores a 0,70, sendo que quanto maior for o valor, maior é a consisténcia interna (Hair
Jr.etal., 2021). Como é possivel observar na Tabela VI, todos os construtos apresentaram
Alfas de Cronbach e valores de fiabilidade composta superiores a 0,70, assegurando,
assim, uma consisténcia interna satisfatdria.

A validade convergente reconhece em que medida cada indicador se correlaciona
positivamente com os restantes indicadores referentes ao mesmo construto (Hair Jr. et al.,
2021). E avaliada através da VME, e, para que o modelo seja considerado adequado, 0
seu valor deve ser superior a 0,50, ou seja, os construtos devem explicar pelo menos
metade da variancia dos seus respetivos indicadores (Garson, 2016). Assim, estando a
VME para cada um dos construtos compreendida entre 0,586 e 0,921, verifica-se este

critério.
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Tabela VI — Fiabilidade e Validade dos Construtos

Construto Item Outer Loadings  Alfa Cronbach FCW® VME®
TRUST1 0,898
Confianca TRUST2 0,939 0,865 0,918 0,789
TRUST3 0,890
COMMIT1 0,908
Compromisso COMMIT2 0,944 0,772 0,854 0,594
COMMIT3 0,808
INT1 0,814
Intimidade INT2 0,872 0,775 0,848 0,586
INT3 0,887
IDENT1 0,807
Identificacdo IDENT2 0,923 0,916 0,959 0,921
IDENT3 0,720
RECIP1 0,863
Reciprocidade RECIP2 0,888 0,753 0,86 0,674
RECIP3 0,944
CONS1 0,813
CONS2 0,796
Consumo 0,822 0,893 0,737
CONS3 0,725
CONS4 0,745
CONT1 0,629
Y CONT2 0,860
Contribuicéo 0,882 0,926 0,808
CONT3 0,816
CONT4 0,737
_ CREA1 0,973
Criacao 0,896 0,935 0,827
CREA2 0,945

@) Fiabilidade Composta; @ Variancia Média Extraida

Fonte: Elaboragdo Prépria

Adicionalmente, avaliou-se a validade discriminante, que define em que medida um

construto € verdadeiramente distinto de outros (Hair Jr. et al., 2021). Para este efeito,

recorreu-se ao Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT). Segundo Henseler et al. (2015),

para um modelo ser considerado adequado, 0 HTMT deve ser inferior a 1. Os autores

acrescentam ainda que se o valor for inferior a 0,90, é possivel aferir validade

discriminante (Henseler et al., 2015). Através da analise da Tabela VII, constata-se a

existéncia de validade discriminante entre todos 0s construtos.
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Tabela VII - Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT)

TRUST COMMIT  INT IDENT RECIP CONS CONT  CRIA
Confianca
Compromisso 0,273
Intimidade 0,180 0,533
Identificacao 0,418 0,661 0,494
Reciprocidade 0,523 0,208 0,107 0,343
Consumo 0,160 0,440 0,466 0,342 0,105
Contribuigao 0,223 0,243 0,325 0,326 0,202 0,742
Criagéo 0,051 0,075 0,163 0,186 0,118 0,280 0,465

Fonte: Elaboracéo Propria

4.3.2. Analise do Modelo Estrutural

O primeiro passo da analise do modelo estrutural passa por avalia-lo em termos de
colinearidade. Assim, pretende-se que os valores da Variance Inflation Factor (VIF)
sejam inferiores a 3, de forma que a colinearidade néo tenha qualquer efeito naquilo que
séo as estimativas do modelo estrutural (Hair Jr. et al., 2021). Os dados presentes na
Tabela VIII permitem-nos concluir que a colinearidade ndo constitui um problema para
0 modelo estrutural.

Tabela VI1II - Estatisticas de Colinearidade

CONS CONT CRIA
Confianca 1.354 1.354 1.354
Compromisso 1.544 1.544 1.544
Intimidade 1.283 1.283 1.283
Identificacdo 1.582 1.582 1.582
Reciprocidade 1.284 1.284 1.284

Fonte: Elaboragdo Prépria

Adicionalmente, foi realizada uma andlise de goodness-of-fit (GoF) do modelo
(Tabela VI1II), recorrendo & média geométrica das médias das comunalidade e do R?
(Tenenhaus et al., 2005). Wetzels et al. (2009) sugerem que um valor de GoF entre 0,25
e 0,36 e considerado como sendo médio. Em conformidade, o valor obtido mostra que o
modelo da presente investigacdo tem uma adequacéao global moderada. A Raiz Quadrada
Média Residual Padronizada (SRMR) foi igualmente calculada. Este indice mede o ajuste
aproximado do modelo, com um valor igual a zero indicando um ajuste perfeito (Hair Jr.

et al., 2021). Hu e Bentler (1998) consideram um valor abaixo de 0,08 como sendo
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suficiente para assumir um ajustamento satisfatorio do modelo. O presente modelo obteve
um SRMR de 0,076, nivel de ajustamento considerado aceitavel.

Tabela IX - indice de Goodness-of-Fit

Construto VME R2
Confianga 0,789
Compromisso 0,594
Intimidade 0,586
Identificacdo 0,921
Reciprocidade 0,674
Consumo 0,737 0,199
Contribuicéo 0,808 0,139
Criacéo 0,827 0,039
Média 0,742 0.126
VME x R? 0,09
GoF = V( VME x R?) 0.305

Fonte: Elaboragdo Propria

Posteriormente, avaliaram-se as relacOes apresentadas no modelo estrutural, de
forma a testar as hipoteses anteriormente propostas (Tabela 1X). Desta forma, verificou-
se que a confianca na relacdo ndo tem um impacto estatisticamente significativo em
nenhuma das trés dimensdes de ECRS (H1a: B: 0,042,t=0,581, p=0,561; H1b: 3: 0,097,
t = 1,441, p = 0,150; H1c: B: -0,046, t = 0,621, p = 0,535), pelo que as hipdteses Hla,
H1b e H1c ndo sdo suportadas. O compromisso na relacdo apenas mostrou influenciar
positivamente a componente de consumo do ECRS (H2a: B: 0,235, t = 2,451, p = 0,014).
Neste sentido, a hipdtese H2a é suportada, e as hipoteses H2b e H2c sdo rejeitadas (H2b:
B: 0,029, t = 0,293, p = 0,770; H2c: B: -0,056, t = 0,918, p = 0,359). Adicionalmente, a
intimidade afeta positivamente as trés dimensdes do ECRS, pelo que as hipdteses H3a,
H3b e H3c séo todas suportadas (H3a: B: 0,259, t = 3,454, p = 0,001; H3b: B: 0,184, t =
2,460, p = 0,014; H3c: B: 0,122, t = 1,823, p = 0,069). Relativamente a componente de
identificacdo na relacdo, esta s6 mostrou impactar positivamente a dimensdo de
contribuicdo do envolvimento (H4b: B: 0,164, t = 1,899, p = 0,058). Por conseguinte,
valida-se H4b e rejeitam-se H4a e H4c (H4a: B: 0,033, t = 0,364, p = 0,716; H4c: B:
0,143, t = 1,428, p = 0,154). Finalmente, todas as hipoteses relativas a reciprocidade na

relagdo foram rejeitadas (H5a: B: 0,042, t = 0,581, p = 0,561; H5b: B: 0,042, t = 0,581, p
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=0,561; H5c: B: 0,042, t=0,581, p = 0,561), visto que esta componente n&o foi capaz de
produzir um efeito positivo e significativo em qualquer uma das dimensées do ECRS.

Tabela X - Coeficientes do Modelo Estrutural

Hipoteses Testadas p t-statistics p-values Deciséo f2
H1a: Confiangca — Consumo 0,042 0,581 0,561 N&o suportada 0,002
H1b: Confianga — Contribuicéo 0,097 1,441 0,150 N&o suportada 0,008
H1c: Confianga — Criagéo -0,046 0,621 0,535 N&o suportada 0,002
H2a: Compromisso — Consumo 0,235 2,451** 0,014 Suportada 0,044
H2b: Compromisso — Contribuigéo 0,029 0,293 0,770 N&o suportada 0,001
H2c: Compromisso — Criagédo -0,056 0,918 0,359 Né&o suportada 0,002
H3a: Intimidade — Consumo 0,259 3,454* 0,001 Suportada 0,065
H3b: Intimidade — Contribuicao 0,184 2,460** 0,014 Suportada 0,031
H3c: Intimidade — Criag¢ao 0,122 1,823*** 0,069 Suportada 0,012
H4a: Identificagdo — Consumo 0,033 0,364 0,716 N&o suportada 0,001
H4b: Identificagio — Contribuicio 0,164 1,899*** 0,058 Suportada 0,020
H4c: Identificagdo — Criacdo 0,143 1,428 0,154 N&o suportada 0,013
Hb5a: Reciprocidade — Consumo -0,017 0,232 0,817 N&o suportada 0,000
H5b: Reciprocidade — Contribuicéo 0,065 0,737 0,461 N&o suportada 0,004
H5c: Reciprocidade — Criacdo 0,052 0,401 0,689 N&o suportada 0,002

Estatisticamente significativo quando: "a <0,01; "o < 0,05; "0 <0,10
Fonte: Elaboracéo Propria

Os resultados obtidos para cada uma das relacdes do modelo estrutural encontram-

se ilustrados na Figura 2.

Qualidade da Envolvimento do
Relacdo Consumidor
Confianca Consumo
(R2=0,199)

Compromisso

Intimidade H3b —e e 1805+ =2 Contribuicao

~—c " > 0164%wx == 7| (R?=0,139)

Haa H3c > N \\(,—0,065

e o 1 Hab 7~ ST
Identificacao ‘{f .7 - -0,056_-0046
Plall L N
M58 e 014 22T T~

Reciprocidade — #=F----- HSc == =0052+ = = = = = = = - = =P Criacao
(R?=0,039)

Figura 2 — Modelo Estrutural

"0 <0,01; "o <0,05; "a<0,10 — Hipdtese suportada --- Hipotese ndo suportada

Fonte: Elaboracéo Propria
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De forma a medir o poder explicativo do modelo estrutural recorreu-se a analise do
coeficiente de determinacio ajustado (R?). O mesmo regista valores entre 0 e 1, com a
proximidade & unidade a indicar um maior poder explicativo (Hair Jr. et al., 2021).
Atendendo a classificacio sugerida por Cohen (1988), considera-se o valor do R? para as
dimensGes de consumo (0,199) e contribuigéo (0,139) do ECRS como tendo um efeito
médio, e o da dimenséo de criacao (0,039) como tendo um efeito pequeno (Tabela X).

De seguida, foi calculado o f2, que expressa as mudancas no valor do R? quando um
construto preditor € omitido do modelo (Hair Jr. et al., 2021). Ao recorrer novamente a
classificacdo sugerida por Cohen (1988), conclui-se que os efeitos das variaveis exdgenas
em cada uma das variaveis endogenas sdo pequenos (Tabela 1X).

A relevancia preditiva do modelo foi avaliada através da estatistica Q2 que, se
apresentar valores superiores a zero, permite aferir uma boa qualidade preditiva (Hair Jr.
et al., 2021). No presente modelo, a dimensdo de criagdo do ECRS obteve um Q2
negativo, pelo que o modelo é irrelevante para a predicdo deste fator endégeno. O Q? das
restantes dimensdes foi positivo (Tabela X).

Tabela X1 - Valores de R?e Q?do Modelo Estrutural

R? R? ajustado Q?
Consumo 0.199 0.179 0.130
Contribuicao 0.139 0.117 0.072
Criagéo 0.039 0.015 -0.009

Fonte: Elaboracéo Propria

CAPITULO5- CONCLUSOES
5.1. Discussao dos Resultados

O proposito deste capitulo prende-se na comparacdo dos resultados obtidos com a
literatura existente, sendo também apresentadas as principais contribuicdes tedricas e
praticas do estudo. Adicionalmente, sdo destacadas limitagcdes da presente dissertacéo e

sugestdes para investigacdes futuras.

5.1.1. Efeito da Confianga nas Atividades de Envolvimento do Adepto

A literatura existente reconhece a importancia da confianga no desenvolvimento e na

manutencdo de relagbes (Gundlach & Murphy, 1993), sendo esta componente
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considerada um preditor de varios comportamentos dos consumidores (Kim et al., 2011).
Kim et al. (2011) constataram que a confianca tem um impacto positivo nas intencGes de
consumo de contetdo relacionado com o clube e na compra de merchandise do mesmo.
Porém, os resultados da presente investigacdo nao se alinham com estas conclusdes. De
notar, no entanto, que a investigacdo supramencionada foi aplicada ao futebol americano,
que se diferencia do desporto utilizado para o presente estudo. Por sua vez, Huiszoon
(2019) testou a influéncia da confianga no envolvimento do adepto no contexto do futebol
em Franca e na Alemanha, verificando que o efeito era estatisticamente insignificativo.
Antendendo ao contraste dos resultados perante o contexto em que foram obitdos, pode-
se argumentar que, ao contrario do que acontece no futebol americano, no futebol europeu
elevados niveis de confianca por parte do adepto ndo se traduzem num aumento de
atividades de consumo por parte do mesmo.

No que concerne as dimensdes de contribuicdo e criagdo, as mesmas ndo mostraram
sofrer um efeito significativo perante um aumento da confianca. Embora os resultados
ndo vado encontro do esperado, é importante salientar que os estudos referentes a este
efeito ndo foram aplicados ao consumidor de desporto (Azar et al., 2016; Halaszovich &
Nel, 2017; Ridings et al., 2002) que, devido aos lagos emocionais que cria com o clube,
difere de outros tipos de consumidores (Martin et al., 2020). Mais uma vez, 0s resultados
vao ao encontro daqueles de Huiszoon (2019), que, ao aplicar a sua investigacdo ao
consumidor desportivo, também considerou os efeitos em questdo como ndo sendo
significativos. InvestigacBes futuras sobre a incongruéncia dos resultados atendendo ao
tipo de consumidor poderdo ser necessarias.

5.1.2. Efeito do Compromisso nas Atividades de Envolvimento do Adepto

Relativamente ao efeito direto do compromisso na dimenséo de consumo do ECRS,
0s resultados do presente estudo vdo ao encontro daqueles de Kim et al. (2011), que
concluiram que os adeptos sdo mais provaveis de consumir contetdo relacionado com o
clube se apresentarem niveis elevados de compromisso. Considerando a defini¢do de

compromisso apresentada anteriormente, constata-se que esta relagao positiva provém da
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vontade do adepto em preservar a relagdo que desenvolveu com o clube, ap6s assumir
gue a mesma € importante e benéfica para o mesmo (Kim et al., 2011).

Porém, o efeito do compromisso nas dimensdes de contribuicédo e criacdo do ECRS
foi estatisticamente insignificativo, o que contraria aquilo que seria esperado. Pelo que
foi possivel apurar, este efeito direto ndo foi analisado na literatura recorrendo
especificamente ao Youtube, focando-se apenas no Facebook ou no Twitter. Desta forma,
torna-se relevante considerar que as atividades de envolvimento permitidas em cada rede
social diferem substancialmente (Shao, 2009). No caso especifico do Youtube, o
consumidor consegue ver videos, comentar e ler comentarios deixados por outros
usuarios, meter ‘gosto’ ou ‘ndo gosto’, e partilhar ou criar conteddo. Porém, por estar
designada para a partilha de video, esta plataforma apresenta alguns obstaculos (Vieira,
2020), ao contrario daquilo que acontece no Twitter ou no Facebook, que tornam facil a
interacdo entre o consumidor e a marca (Roma & Aloini, 2019). Ademais, e atendendo
ao aumento da utilizacdo de redes sociais em dispositivos mdveis, os consumidores
tendem a optar por plataformas que permitem a partilha e criacdo de contetdo imediata,
como é o caso das duas plataformas supramencionadas (Roma & Aloini, 2019). Em
especifico no que diz respeito a criacdo de contetdo no Youtube, SA0 necessarios recursos
significativos, como dinheiro e tempo, para filmar e publicar um video, o que podera
afastar os consumidores desta atividade (Vieira, 2020). Assim, assume-se que as
caracteristicas das plataformas influenciam o impacto que o compromisso com o clube
tem nas atividades de contributo e criacdo do adepto no Youtube.

5.1.3. Efeito da Intimidade nas Atividades de Envolvimento do Adepto

Kim et al. (2011) consideram a intimidade como sendo um elemento critico para 0s
clubes aquando do desenvolvimento de relagdes favoraveis com os seus adeptos. Na sua
investigacdo, os mesmos autores concluiram que um maior nivel de intimidade na relagdo
entre adeptos e clubes corresponde a um maior consumo de contetdo por parte do

consumidor de desporto. Assim, os resultados da presente investigacdo vém confirmar as
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respostas obtidas por Kim et al. (2011), uma vez que se verificou um efeito positivo e
sigificativo entre a intimidade e a dimensao de consumo do ECRS.

De notar ainda que a intimidade foi a Unica componente da Qualidade da Relacéo
que teve um efeito estatisticamente significativo nas trés dimensdes do ECRS. Embora,
como foi referido anteriormente, ndo se tenha verificado a existéncia na literatura de
investigacOes referentes ao efeito da intimidade nas atividades de contribuicéo e criacao,
0s resultados vao ao encontro das hipéteses propostas. Desta forma, o presente estudo
consegue colmatar algumas das lacunas académicas existentes relativas ao papel da
intimidade, ao estabelecer uma relagdo positiva entre esta dimensdo da Qualidade da
Relacdo e o envolvimento do consumidor no Youtube sob atividades de contribuicéo e
criacéo.

5.1.4. Efeito da Identificacao nas Atividades de Envolvimento do Adepto

A identificacdo com o clube ndo mostrou ter qualquer impacto nas atividades de
consumo do mesmo no Youtube, o que contraria a hipétese proposta. No entanto, este
resultado alinha-se com aqueles de Muntinga et al. (2011), que consideram a identificacédo
como sendo um fator irrelevante em atividades de consumo. Estes resultados podem ser
justificados pelo facto desta dimensdo da Qualidade da Relacdo estar particularmente
associada a vontade de divulgar publicamente a conexdo que um estabelece com o clube,
tornando-se mais revelevante para atividades que o permitam fazer, como € o caso da
compra e uso de merchandise oficial do clube (Kim et al., 2011).

A relacdo entre a identificacdo e a dimensdo de criacdo do ECRS foi igualmente
estatisticamente insignificativa. Embora este resultado ndo fosse o esperado, 0 mesmo
pode ser explicado pela investigacdo de Nickolai (2023), que verificou que o efeito da
identificacdo é bastante superior nas atividades de criacdo para 0s adeptos que apoiam
equipas que se encontram geograficamente distantes, do que para aqueles que apoiam
equipas que competem no seu pais. Atendendo a que o presente estudo se foca apenas em
adeptos portugueses que acompanham equipas presentes no campeonato portugués de

futebol, assume-se que a divergéncia nos resultados podera surgir deste fator.
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Finalmente, constata-se que a identificagdo tem um efeito positivo nas atividades de
contribuicdo do adepto no Youtube, tal como era esperado. Segundo Muntinga et al.
(2011), o consumidor contribui para o conteudo da marca de forma a mostrar aos outros
determinada imagem da sua personalidade ou para receber reconhecimento. Ferreira
(2018) acrescenta que atividades como participar em conversas sobre a marca ou
comentar em contetdo partilhado advém da necessidade de fazer parte de uma

comunidade que partilha dos mesmos interesses.

5.1.5. Efeito da Reciprocidade nas Atividades de Envolvimento do Adepto

No gue concerne a reciprocidade, verificou-se que esta ndo tinha qualquer efeito em
nenhuma das dimensdes do ECRS. Embora este resultado ndo suporte aqueles de
Sawhney at al. (2005), 0 mesmo vai ao encontro dos de Kim et al. (2011). Os autores
supramencionados concluiram que a reciprocidade ndo explica qualquer variacdo das
intencdes de consumo do consumidor, tendo a sua investigacdo sido aplicada a idas ao
estadio, consumo de conteudo relacionado com o clube e compra de merchandise por
parte de adeptos de futebol. No entanto, os mesmos autores apelam a importancia deste
fator no contexto desportivo, pelo que a pesquisa noutros ambientes desportivos e em
relacdo a outros comportamentos foi incentivada. Neste sentido, a presente investigacao
expande a literatura existente reforcando a incapacidade da reciprocidade de impactar o
comportamento dos adeptos, uma vez que se mostrou que esta componente ndo consegue

incentivar qualquer uma das trés dimensdes do envolvimento do consumidor no Youtube.

5.2. Contribuicbes Teoricas

A principal contribuicdo teorica desta investigacdo esta relacionada com o estudo da
relacdo entre o efeito da Qualidade da Relagdo nos diferentes comportamentos dos
adeptos, nomeadamente nas suas diferentes atividades nas redes sociais. Embora 0s
comportamentos dos adeptos em diferentes plataformas online, como no Facebook e no
Twitter, tenham sido alvo de vérias investiga¢des, continuam a existir lacunas académicas
relativamente ao envolvimento dos mesmos no Youtube. Assim, e derivado ainda do

crescimento que esta plataforma tem evidenciado nos ultimos anos (Checchinato, 2014),
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a presente investigacdo procurou aprofundar os conhecimentos referentes ao efeito da
Qualidade da Relagéo no envolvimento do adepto nesta rede social.

Em conformidade, foi desenvolvido um modelo conceptual com base no conceito
multidimensional de Qualidade de Relacdo definido por Kim et al. (2011) no contexto
desportivo. Estas foram aplicadas as dimensdes que Muntinga et al. (2011) destacaram
para o envolvimento do consumidor nas redes sociais, divididas em atividades de
consumo, contribuicdo e criagdo. Perante os resultados, foi possivel reforcar as
conclusdes obtidas por Kim et al. (2011), Annamalai et al. (2021), Wakefield (2016) e
Lock et al. (2012), uma vez que o compromisso, a intimidade e a identificacdo
influenciaram positivamente pelo menos uma das dimensdes do envolvimento do adepto
no Youtube. No entanto, os resultados referentes a confianca e a reciprocidade na relagdo
ndo foram ao encontro daquilo que era esperado pela literatura (Azar et al., 2016;
Halaszovich & Nel, 2017; Ridings et al., 2002; Kim et al., 2011; Sawhney et al., 2005),
visto que foram incapazes de produzir um efeito significativo no envolvimento do adepto.
Por conseguinte, podera ser relevante aprofundar o estudo das relagdes para estas ltimas
dimensdes.

O presente estudo destaca-se ainda por ter demonstrado que as diferentes
componentes da Qualidade da Relacdo estimulam de forma distinta as atividades de
envolvimento do adepto no Youtube, sendo a intimidade a Unica capaz de impactar
significativamente as trés dimensdes destacadas. Neste seguimento, o modelo de
Muntinga et al. (2011) relativo as atividades do consumidor perante conteudo relacionado
com a marca nas redes sociais é suportado. Ademais, é possivel aferir que a dimensao de
consumo € a que tem um maior peso, seguida das dimensdes de contribuicdo e criacao,
tendo esta Gltima apresentado um valor bastante inferior. Assim, conclui-se que a
Qualidade da Relagédo impacta maioritariamente as atividades de consumo do adepto nas

redes sociais e, em especifico, no Youtube.
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5.3. Contribuic@es Praticas

Um modelo com base na Qualidade da Relacdo permite adequar os esforcos de
Marketing do clube em conformidade com comportamentos especificos dos seus
apoiantes (Kim et al., 2011). Assim, e em termos préaticos, esta investigacdo torna-se
particularmente relevante para os clubes que procuram aumentar o envolvimento no
Youtube dos adeptos com quem mantém relacGes sustentaveis.

De acordo com os resultados desta investigacéo, € imperativo salientar a importancia
da intimidade na relacdo entre clubes e adeptos, visto que esta componente foi a Unica
que teve efeito nas trés dimensdes do ECRS. Assim, apelar a intimidade da relagdo através
de iniciativas de Marketing de Relacionamentos no Youtube podera ser benéfico para os
clubes. Uma das maneiras como a intimidade pode ser desenvolvida é através da
comunicacdo aberta com os adeptos. Ao interagir com os seus apoiantes, o clube tem a
oportunidade de atribuir a si préprio uma personalidade, constribuindo para a sua
humanizacdo perante o adepto. Isto pode ser feito, por exemplo, respondendo a
comentarios deixados pelos adeptos no contetdo partilhado pelo clube no Youtube. Para
além disso, o préprio conteudo partilhado pode evocar sentimentos de intimidade e
proximidade no adepto, como acontece com videos de momentos intimos e pessoais entre
0s jogadores ou imagens dos treinos.

Atendendo ao peso que o presente estudo aponta para a dimenséo de consumo do
ECRS, para além da intimidade, € igualmente importante que os gestores de Marketing
se foquem no compromisso que os adeptos demonstram ter em relacdo ao clube. Os clubes
devem reconhecer a importancia da relacdo que mantém com o0s seus adeptos e procurar
desenvolver os elementos que influenciam o compromisso sentido pelos seus adeptos. E
relevante destacar que, devido a sua natureza duradora, 0s comportamentos
impulsionados por esta componente da Qualidade da Relagdo tendem a prevalecer ao
longo de um vasto periodo de tempo (Kim et al.,, 2011). Assim, ao influenciar
positivamente o compromisso do adepto, é expectavel que 0 mesmo se envolva através

de atividades de consumo de forma constante e ao longo de um vasto periodo de tempo.
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5.4. Limitacdes do Estudo

O presente estudo foi condicionado por algumas limita¢6es. Primeiramente, e devido
a restricbes temporais e financeiras, foi utilizada uma técnica de amostragem ndo
probabilistica por conveniéncia, 0 que, dado que a amostra ndo € representativa da
populagéo, impossibilita a generalizagdo dos resultados obtidos. Adicionalmente, a
amostra é maioritariamente composta por individuos do sexo masculino (60,5%) e com
idades compreendidas entre os 18 e os 25 anos (70,2%), o que podera resultar num
enviesamento dos resultados obtidos. Outra limitacdo da presente dissertagdo cinge-se no
facto de se ter utilizado apenas um método de recolha e analise de dados, pelo que a
mesma é unicamente de carater quantitativo. A adi¢cdo de uma componente qualitativa
poderia complementar os resultados obtidos e permitir uma analise mais aprofundada

sobre o fendmeno estudado.

5.5. Investigacdes Futuras

Devido a importancia do topico abordado neste estudo, e atendendo as limitacGes
anteriormente descritas, sdo apresentadas algumas sugestdes para futuras investigacoes.
Em primeiro lugar, seria vantajoso recorrer a uma técnica de amostragem probabilistica
para testar o efeito das diferentes componentes da Qualidade da Relacdo no ECRS, de
forma a que os resultados possam ser extrapolados da amostra para a populacéo.
Adicionalmente, e como foi mencionado anteriormente, a replicacdo desta investigacédo
com a inclusdo de uma componente qualitativa podera ajudar a uma melhor compreensao
dos efeitos destacados.

Visto que o presente estudo se focou no ambiente futebolistico em Portugal e foi
aplicado as competicdes masculinas, a proxima sugestdo passa por replicar o estudo
noutros contextos. A titulo de exemplo, podera ser relevante alargar este estudo a outros
desportos e a competicGes femininas, em Portugal, ou noutras localiza¢Ges. Seria também
interessante complementar o modelo conceptual proposto ao tentar perceber, por

exemplo, os fatores que influenciam cada uma das dimensdes da Qualidade da Relagéo
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ou 0s comportamentos que surgem das diferentes atividades de envolvimento nas redes
sociais, contribuindo, desta forma, para que o0 modelo se torne mais completo.

E ainda relevante notar que certos temas abordados se encontram pouco explorados
na literatura, nomeadamente o papel da reciprocidade no comportamento dos adeptos nas
redes sociais. Por conseguinte, o conhecimento sobre esta dimensdo podera ser expandido
ao explorar a sua relagdo com comportamentos nao considerados neste estudo.

Finalmente, investigacdes futuras poder&o procurar entender, com base em variaveis
sociodemograficas e comportamentais, se existem diferencas entre o0s adeptos

relativamente as suas perce¢des da Qualidade da Relagdo com o clube.
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ANEXOS

Anexo 1 — Questionario

Seccdo 1: Apresentagéo
Caro(a) participante,

O presente questionario surge no ambito de um Trabalho Final de Mestrado em
Marketing, no ISEG - Instituto Superior de Economia e Gestdo. O objetivo do
estudo prende-se em compreender a influéncia da qualidade da relagdo entre o
clube e 0 adepto no envolvimento deste Gltimo no Youtube.

O tempo estimado de resposta é de cerca de 10 minutos.

A finalidade deste estudo é unicamente académica, pelo que o anonimato e
confidencialidade dos dados sdo garantidos. Ndo existem respostas certas ou
erradas, pedindo-se apenas que responda com a maior honestidade e sinceridade.
A sua colaboracdo € de extrema importancia para a realizacdo deste trabalho, pelo
que agradeco, desde j4, a sua colaboracéo.

Seccdo 2: Filtro

Q1. E adepto(a) de algum clube presente no campeonato portugués de futebol?
0 Sim
0 Néo

Seccéo 3: Apoio ao clube

Q2. E sdcio(a) do clube que apoia?
0 Sim
0 Naéo

Q3. De que maneira costuma predominantemente acompanhar os jogos do seu clube?

0 No estadio

O Televisdo

O Internet/Redes sociais

O N&o acompanho 0s jogos

Seccdo 4: Qualidade da Relagédo

Para as seguintes questbes, indique, numa escala de 1 a 7, 0 seu grau de
concordancia com cada uma das afirmacfes, sendo que 1 significa “discordo
fortemente" e 7 significa "concordo fortemente™.

Q4. Confianca tem como base a crenga de que as necessidades do adepto serdo
satisfeitas por agdes tomadas pelo clube, e que o servigo prestado por este Gltimo
serd de qualidade e fiavel.

Sofia dos Santos Dias

As seguintes afirmagdes pretendem compreender o seu nivel de confianga em
relacéo ao clube que apoia.

1. Discordo 7. Concordo
fortemente fortemente

Eu confio no meu
clube.

O meu clube é fiavel.
Eu posso contar com

0 meu clube.

Q5. Compromisso refere-se & vontade prolongada do adepto em desenvolver e
melhorar a relagdo que mantém com o clube.

As seguintes afirmagdes pretendem compreender o seu nivel de compromisso em
relacdo ao clube que apoia.

1. Discordo 7. Concordo
2 3 4 5
fortemente fortemente
Eu estou
comprometido(a) com
0 meu clube.

A minha relagdo com
0 meu clube significa
muito para mim.

Se 0 meu clube
deixasse de existir,
seria uma grande
perda para mim.
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Q6. Intimidade refere-se ao grau de familiaridade, proximidade e abertura do
adepto face ao clube.

As seguintes afirmagdes pretendem compreender o seu nivel de intimidade em
relacéo ao clube que apoia.

7. Concordo
fortemente

1. Discordo

fortemente 2 3 4 5

Eu estou muito
familiarizado(a) com o
meu clube.

Eu sei muito sobre 0 meu
clube.

Eu sinto que entendo
bastante o0 meu clube.

Q7. ldentificag&o é definido como o grau pela qual o adepto se define através dos
mesmos atributos que definem o clube.

As seguintes afirmacfes pretendem compreender o seu nivel de identificagdo em
relagéo ao clube que apoia.

7. Concordo
fortemente

1. Discordo

fortemente 2 8 4 5 6

Os sucessos do meu clube
S80 0S Meus SUCESSOS.

Quando alguém insulta o
meu clube, eu sinto que é um
insulto a minha pessoa.

Eu tenho bastante interesse
naquilo que os outros
pensam em relagéo ao meu
clube.

Q8. Reciprocidade refere-se a expectativa do adepto de que existe um equilibrio na
relacdo que mantém com o clube, procurando sentir-se valorizado pelo mesmo
atendendo ao seu investimento emocional e/ou financeiro.

As seguintes afirmacdes pretendem compreender o seu nivel de reciprocidade em
relacdo ao seu clube.
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1. Discordo
fortemente

O meu clube recompensa-me
sempre que eu faco algo extra
por ele.

Aquilo que o meu clube me da
é equivalente aquilo que eu lhe
dou.

O meu clube retribui o favor
sempre que eu faco algo bom
por ele.

Seccdo 5: Redes Sociais
Q9. Que redes sociais utiliza para consumir contetido desportivo? (Selecione todas
as opgdes que se aplicam)
O Facebook
Instagram
Twitter
Youtube
Tiktok
Nenhuma
Outra:

OO OO0OO0OO0

Q10. Em que redes sociais segue as paginas oficiais do seu clube? (Selecione todas
as opgdes que se aplicam)
0 Facebook
Instagram
Twitter
Youtube
Tiktok
Nenhuma
Outra: _____

OO OO0OO0Oo

Q11. Em que redes sociais segue paginas que criam e/ou partilham contetdo
relacionado com o seu clube? (Selecione todas as op¢des que se aplicam)
O Facebook
Instagram
Twitter
Youtube
Tiktok
Nenhuma
Outra:

OO OO0OO0Oo
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Q12. Em quais destas redes sociais publica contetido relacionado com o seu clube?

(Selecione todas as opcdes que se aplicam)

0 Facebook
Instagram
Twitter
Youtube
Tiktok
Nenhuma
Outra:

OO OO0OO0OOo

Seccdo 6: Envolvimento

Para as seguintes questdes, indique, numa escala de 1 a 7, o seu grau de
concordancia com cada uma das afirmagfes, sendo que 1 significa "discordo
fortemente" e 7 significa "concordo fortemente".

Q13. As seguintes afirmagdes pretendem compreender o seu envolvimento sob a
forma de consumo do contetido partilhado pelo seu clube, ou relacionado com o

mesmo, no Youtube.

Eu vejo o contetdo partilhado
pelo meu clube no Youtube.

Eu vejo contetido sobre o meu
clube no Youtube.

Eu sigo o meu clube no
Youtube.

Eu sigo canais relacionados
com o meu clube no Youtube

7. Concordo

2 3 4 5 6 fortemente

Q14. As seguintes afirmagdes pretendem compreender o seu envolvimento sob a
forma de contribuigdo para o contetdo partilhado pelo seu clube, ou relacionado

com 0 mesmo, no Youtube.
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1. Discordo
fortemente

Eu meto "gosto" no contetido
que 0 meu clube partilha no
Youtube.

Eu partilho o contetido que o
meu clube publica no Youtube
nas minhas redes sociais ou
€Oom 0S meus amigos.

Eu comento no contelido
partilhado pelo meu clube no
Youtube.

Eu comento em conteldo sobre
0 meu clube partilhado por
outros adeptos no Youtube.

7. Concordo
fortemente

Q15. As seguintes afirmagdes pretendem compreender o seu envolvimento sob a
forma de criagéo para o conteddo partilhado pelo seu clube, ou relacionado com o

mesmo, no Youtube.

1. Discordo

fortemente 2

Eu publico contetdo sobre o
meu clube no Youtube.

Eu publico contetdo pessoal
relacionado com o meu clube
no Youtube.

Seccdo 7: Dados Sociodemograficos

Q16: Género
Feminino
Masculino
Outro:

O O O

7. Concordo
fortemente
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017:

0]

QS (-
S ©00000OO0OO0OF OO0OO0OO

OO OO0OO0oOo

Idade

< 18 anos
18 - 25 anos
26 - 35 anos
36 - 45 anos
46 - 55 anos
> 55 anos

: Area de residéncia

Alentejo

Algarve

Area Metropolitana de Lisboa
Centro

Norte

Regido Autonoma dos Agores
Regido Autéonoma da Madeira
Naio resido em Portugal

: HabilitagGes literarias

Ensino Basico ou inferior

Ensino Secundério ou equivalente
Licenciatura

Pos-graduagao

Mestrado

Doutoramento
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Q20: Situagao profissional

0

O O OO

Desempregado(a)

Estudante

Trabalhador(a) Estudante
Trabalhador(a) por conta propria
Trabalhador(a) por conta de outrem

021 Rendimento individual mensal liquido

OO O0OO0OO0OO0OO0OOo

Prefiro ndo responder
Sem rendimento
<500€

500€ - 1000€

1001€ - 1500€

1501€ - 2000€

2001€ - 2500€
>2500€
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Anexo 2 — Escalas de Medida Originais e Adaptadas dos Construtos

Construto

Autores

Itens originais

Itens adaptados

Qualidade da Relagédo

Confianca na
relacdo

Compromisso
na relagéo

Intimidade na
relacdo

Identificagdo na
relacdo

Reciprocidade
na relacéo

Kim et al.
(2011)

Leeetal.
(2020)

Kim et al.
(2011)

Kwon &
Armstrong
(2006)

Kim et al.
(2011)

I trust the (Team Name).
The (Team Name) is reliable.
I can count on the (Team Name).

I am very committed to (Team Name).
My relationship with (Team Name) means a lot to me.
If (Team Name) didn’t exist anymore this would be a big loss to me.

I am very familiar with the (Team Name).
I know a lot about the (Team Name).
| feel as though I really understand the (Team Name).

The (sports team’s name) SUCCESSES are my SuCCcesses.

When someone criticizes ( sports team’s name ) it feels like a personal
insult.

I am very interested in what others think about ( sports team’s name).

The (Team Name) unfailingly pays me back when | do something extra
for it.

The (Team Name) gives me back equivalently what | have given them.
The (Team Name) constantly returns the favor when | do something
good for it.

(TRUST) Eu confio no meu clube.
(TRUST2) O meu clube é fiavel.
(TRUSTS3) Eu posso contar com 0 meu clube.

(COMMIT1) Eu estou comprometido(a) com o meu clube.
(COMMIT2) A minha relagdo com o meu clube significa muito para
mim.

(COMMIT3) Se 0 meu clube deixasse de existir, seria uma grande
perda para mim.

(INT1) Eu estou muito familiarizado(a) com o meu clube.
(INT2) Eu sei muito sobre o meu clube.
(INT3) Eu sinto que entendo bastante o meu clube.

(IDENT1) Os sucessos do meu clube sdo 0s meus sucessos.
(IDENT2) Quando alguém insulta 0 meu clube, eu sinto que é um
insulto @ minha pessoa.

(IDENT3) Eu tenho bastante interesse naquilo que os outros pensam
em relagdo ao meu clube.

(RECIP1) O meu clube recompensa-me sempre que eu faco algo extra
por ele.

(RECIP2) Aquilo que o meu clube me da é equivalente aquilo que eu
Ihe dou.

(RECIP3) O meu clube retribui o favor sempre que eu fago algo bom
por ele
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Construto Autores Itens originais Itens adaptados

Envolvimento do consumidor nas redes sociais

e (CONS1) Eu vejo o contetdo partilhado pelo meu clube no
Vale &

Fernandes e | watch videos posted by the sport club on Facebook. Youtube.
Dimenséo de e | read posts related to Brand X on social media. e (CONS2) Eu vejo contetido sobre o meu clube no Youtube.
(2018);
consumo do ECRS Schivinsk'i ot ° I follow Brand X on social network sites. e (CONS3) Eu sigo o meu clube no Youtube.
al. (2016) o | follow blogs related to Brand X. e (CONS4) Eu sigo canais relacionados com o meu clube no
' Youtube
e I“like” content posted by the sport club on Facebook e (CONT1) Eu meto "gosto" no contetido que o meu clube partilha
) no Youtube.
I share content posted by the sport club on my own Facebook page or - . .
Dimensio de ViR ¢ wsith ey friendsp S y the sp u y oW Pag e (CONT?2) Eu partilho o conteudo que o meu clube publica no
L ’ Youtube nas minhas redes sociais ou com 0s meus amigos.
contribuicdo do Fernandes e | comment on posts, videos, images or forums posted by the sport club = s minnas s s0cl !S N . > MERS amigos
ECRS (2018) on Facebook e (CONTS3) Eu comento no conteudo partilhado pelo meu clube no
) Youtube.
I comment posts, threads, and comments of others about the sport club . .
° on Facebooi P e (CONT4) Eu comento em conteudo sobre o meu clube partilhado
' por outros adeptos no Youtube.
Dimensio de criacio Vale & e | initiate posts related to the sport club on my Facebook page. e (CREAL) Eu publico contetido sobre o meu clube no Youtube.
do ECRS ¢ Fernandes e | post pictures, videos or personal images related to the sport club on e (CREAZ2) Eu publico contetdo pessoal relacionado com o meu
(2018) Facebook. clube no Youtube.
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Anexo 3 — Analise de Componentes Principais

Teste de Esfericidade de Bartlett

Variancia Total

Comunalidades

Matriz de Componente

indice Item N Medida KMO : . —
Aprox y2 Sig. Explicada (%) Inicial Extracao Componente 1
TRUST1 205 0743 1,000 0,805 0,926
Confianga na relagéo TRUST2 205 (h/;’d' ) 369,350 0,000 82,791 1,000 0,858 0,906
édio
TRUST3 205 1,000 0,821 0,897
COMMIT1 205 1,000 0,804 0,940
Compromisso na 0,665
COMMIT2 205 343,157 0,000 78,967 1,000 0,883 0,897
relacéo (Mediocre)
COMMIT3 205 1,000 0,682 0,826
INT1 205 0.702 1,000 0,703 0,892
Intimidade na relagéo INT2 205 (h/;'d' ) 224,880 0,000 73,836 1,000 0,716 0,846
édio
INT3 205 1,000 0,796 0,838
IDENT1 205 G 1,000 0,679 0,914
Identificacéo na relacéo IDENT2 205 B ) 193,415 0,000 67,486 1,000 0,836 0,824
(Miseravel)
IDENT3 205 1,000 0,509 0,714
o RECIP1 205 1,000 0,751 0,928
Reciprocidade na 0,720
RECIP2 205 ) 345,542 0,000 80,963 1,000 0,817 0,904
relagdo (Médio)
RECIP3 205 1,000 0,861 0,867
CONS1 205 1,000 0,723 0,850
Dimens&o de consumo CONS2 205 0,547 1,000 0,716 0,846
296,113 0,000 59,886
do ECRS CONS3 205 (Miseravel) 1,000 0,442 0,717
CONS4 205 1,000 0,514 0,665
CONT1 205 1,000 0,343 0,893
Dimensdo de CONT2 205 0,691 1,000 0,571 0,844
o 291,425 0,000 60,586
contribui¢do do ECRS CONT3 205 (Mediocre) 1,000 0,797 0,756
CONT4 205 1,000 0,712 0,586
Dimensao de criacéo do CREAlL 205 0,500 1,000 0,923 0,961
) 253,834 0,000 92,264
ECRS CREA2 205 (Miseravel) 1,000 0,923 0,961
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Anexo 4 — Analise de Fiabilidade

Estatisticas de Item-total

indice Item N Alfa de Cronbach
Correlacdo de item-total corrigida Alfa de Cronbach se o item for excluido

TRUST1 205 0,771 0,872
Confianca na relagdo TRUST2 205 0,896 0,827 0,822
TRUST3 205 0,788 0,858
COMMIT1 205 0,752 0,803
Compromisso na relagéo COMMIT2 205 0,865 0,842 0,716
COMMIT3 205 0,646 0,899
INT1 205 0,643 0,789
Intimidade na relagéo INT2 205 0,822 0,655 0,777
INT3 205 0,735 0,696
IDENT1 205 0,584 0,681
Identificacdo na relagdo IDENT2 205 0,756 0,743 0,469
IDENT3 205 0,464 0,802
RECIP1 205 0,712 0,879
Reciprocidade na relagdo RECIP2 205 0,880 0,777 0,828
RECIP3 205 0,827 0,781
CONS1 205 0,651 0,663
Dimenséao de consumo do CONS2 205 A 0,661 0,647
ECRS CONS3 205 ’ 0,453 0,754
CONS4 205 0,517 0,744
CONT1 205 0,396 0,804
Dimenséo de contribui¢do do CONT2 205 0766 0,558 0,716
ECRS CONT3 205 ’ 0,720 0,633
CONT4 205 0,631 0,679

CREA1 205 0,845 -

Dimensdo de criagdo do ECRS 0,916
CREA2 205 0,845 -
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Anexo 5 — Estatisticas Descritivas dos Indices e Respetivos Itens

; Média Desvio Padréo
Indice Item N Minimo Méximo Mediana Moda - -
Indice Item Indice Item
TRUST1 205 1 7 5 5 5,18 1,317
Confianga na relagdo TRUST2 205 1 7 5 5 5,10 5,07 1,255 1,393
TRUST3 205 1 7 5 5 5,04 1,427
COMMIT1 205 1 7 7 7 6,30 1,132
Compromisso na
COMMIT2 205 1 7 7 7 6,32 6,27 1,028 1,173
relacéo
COMMIT3 205 1 7 7 7 6,40 1,169
INT1 205 1 7 6 7 6,17 0,998
Intimidade na relagéo INT2 205 3 7 6 7 6,06 5,96 0,851 0,989
INT3 205 3 7 6 7 6,05 0,984
. IDENT1 205 1 7 6 7 5,27 1,633
Identificacéo na
IDENT2 205 1 7 4 7 4,37 4,22 1,476 2,017
relagdo
IDENT3 205 1 7 3 3 3,62 1,726
o RECIP1 205 1 7 3 4 3,01 1,393
Reciprocidade na
RECIP2 205 1 7 3 4 311 3,23 1,308 1,569
relagdo
RECIP3 205 1 7 3 3 3,09 1,399
CONS1 205 1 7 6 7 5,54 1,548
Dimenséao de CONS2 205 1 7 6 7 5,32 1,721
5,25 1,377
consumo do ECRS CONS3 205 1 7 7 7 6,18 1,686
CONS4 205 1 7 4 1 3,98 2,208
CONT1 205 1 7 5 7 4,92 2,130
Dimenséo de CONT2 205 1 7 4 1 3,57 2,124
- 3,32 1,531
contribuicéo do ECRS CONT3 205 1 7 2 1 2,42 1,858
CONT4 205 1 7 1 1 2,39 1,859
Dimenséo de criacéo CREA1 205 7 1 1 1,38 1,241
1,40 1,221
do ECRS CREA2 205 1 7 1 1 1,41 1,302
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