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Resumo

O futebol é um fenomeno social global que desperta intensa paixdo e
comprometimento entre seus adeptos, diferenciando-os de espectadores comuns ou de
consumidores tradicionais. Na era digital, as redes sociais foram “tomadas” por clubes
desportivos, que se destacam entre as contas com os maiores numeros de seguidores do
mundo. Por isso, esse canal se tornou essencial para a comunicagao entre clubes e adeptos,
proporcionando uma integragao real e dinamica, fazendo com que o torcedor se sinta dentro
do clube, a0 mesmo tempo que vem sendo usado para construcao de fas leais. Neste centro,
esta o conceito de social media engagement, que envolve a interagao intrinseca de consumidores
com as marcas através das midias sociais, neste caso, especialmente relevante para os clubes

desportivos, se tornando um fator interessante para esta investigagao.

Este estudo investiga a influéncia do social media engagement dos adeptos na fidelizagao
aos clubes de futebol, com um foco especial na plataforma Instagram, uma das redes mais
utilizadas atualmente no mundo A pesquisa utiliza uma abordagem quantitativa, distribuindo
questionarios online para coletar dados de adeptos brasileiros que seguem seus clubes de
futebol no Instagram. Esse estudo revela que o brand love ¢ um motivador significativo para
o social media engagement de clubes desportivos, ao demonstrar impacto positivo nas trés
dimensoes analisadas na pesquisa. Além disso, também conclui o social media engagement como
fator com impacto direto e positivo na lealdade dos adeptos, tanto atitudinal quanto
comportamental. Isso significa que os torcedores que interagem mais nas redes sociais com

seus clubes tendem a ser mais leais e comprometidos.

Os resultados deste estudo contribuem com a literatura sobre marketing esportivo e
social media engagement, oferecendo evidéncias empiricas sobre a importancia dessas
plataformas para a fidelizacao de adeptos. A pesquisa sugere que os clubes de futebol devem
investir em estratégias de social media que incentivem o brand love e promovam interagdes
significativas entre adeptos e clubes. Dessa forma, é possivel construir relagoes duradouras e

rentaveis, fortalecendo a base de fis e aumentando a fidelidade ao clube.

Palavras-chave: futebol, sociao media engagement, redes sociais, brand love, lealdade de

marca, marketing esportivo.
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Abstract

Soccer is a global social phenomenon that elicits intense passion and commitment
among its supporters, distinguishing them from ordinary spectators or traditional consumers.
In the digital age, social media platforms have been "taken over" by sports clubs, which rank
among the accounts with the highest number of followers worldwide. Consequently, these
channels have become essential for communication between clubs and fans, providing real
and dynamic integration, making fans feel part of the club while also being used to build loyal
followers. At the heart of this is the concept of social media engagement, which involves
intrinsic consumer interaction with brands through social media, particularly relevant for

sports clubs, making it an interesting factor for this investigation.

This study investigates the influence of fan social media engagement on loyalty to
football clubs, with a special focus on the Instagram platform, one of the most widely used
networks today. The research employs a quantitative approach, distributing online
questionnaires to collect data from Brazilian fans who follow their football clubs on
Instagram. This study reveals that brand love is a significant motivator for social media
engagement with sports clubs, demonstrating a positive impact on the three dimensions
analyzed in the research. Additionally, social media engagement has a direct and positive
impact on fans' loyalty, both attitudinal and behavioral. This indicates that fans who interact

more with their clubs on social media tend to be more loyal and committed.

The results of this study contribute to the literature on sports marketing and social
media engagement, providing empirical evidence on the importance of these platforms for
fan loyalty. The research suggests that football clubs should invest in social media strategies
that foster brand love and promote meaningful interactions between fans and clubs. In this
way, it is possible to build long-lasting and profitable relationships, strengthening the fan

base and increasing loyalty to the club.

Keywords: football, social media engagement, social media, brand love, brand

loyalty, sports marketing.
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1. Introducao

O futebol é um fenémeno social global que mobiliza milhoes de pessoas em todo o
mundo. Seus adeptos, desenvolvem um forte envolvimento emocional com as suas equipas,
onde a paixdao assume o papel de incentivador emocional que distingue este adepto
desportivo de um mero espectador tradicional (Dionisio et al., 2008). Este amor pelo clube
¢ também refletido como grande motivador para o engagemzent com os clubes nas redes sociais
(Vale & Fernandes, 2018), onde os adeptos utilizam a rela¢io com o esporte para se sentirem
bem consigo mesmos e parte integrante do clube, tendo a oportunidade de demonstrar
publicamente seu entusiasmo. Isso acaba se refletindo em uma caracteristica social positiva,

pois se tornam parte de um grupo (Aichner, 2019).

Uma das formas de se buscar a integracao real na era digital sao as redes sociais, que
se tornaram um importante canal de comunicagao entre marcas e clientes satisfeitos. No
centro disso, esta o social media engagement, como a motivagao intrinseca de consumidores
interagirem entre eles, e com as proprias marcas por meio das midias sociais (Algesheimer et
al., 2005), sendo especialmente relevante no que diz respeito a clubes desportivos que estio
entre as marcas mais desejadas do mundo ao envolverem uma larga quantidade de fas leais
(Sweeney et al,, 2020). Ao mesmo tempo que oferecem aos adeptos um meio de se
envolverem em realtime com os seus clubes de coracio, se tornando parte integrante do jogo,
permitem que as organizacoes desportivas fortalecam o relacionamento com esses adeptos
em uma comunica¢ao mais proxima e direta (McCarthy et al., 2014). Esta constru¢ao de uma
integracao real, da voz e empodera o adepto, fazendo com que as redes sociais sejam
consideradas os principais canais para que os consumidores interajam com marcas (Dolan et

al,, 2016).

O investimento, e por consequéncia, o fortalecimento das novas plataformas de
comunicacio, resultam em um elevado nivel de social media engagement de clubes desportivos,
permitindo que o adepto se envolva nas atividades da marca (Hollebeek & Brodie, 2016) e
fazendo com que se sinta cada vez mais parte da conversa e da manutenc¢ao desse clube. Esse
relacionamento real e experimental, pode ter consequéncias duradouras e construir adeptos
mais leais a clubes que se apropriam da paixao, como uma forma de conexio e afei¢ao pela

marca, promovendo relagoes de longo prazo (Mostafa & Kasama, 2021).



Especialmente no Brasil, o futebol é uma paixao que transcende geragdes, onde a
interacdo entre clube e adepto assume um papel ainda mais significativo, refletindo a
identidade cultural e influenciando diversos setores da economia (Sousa & Vieira, 2018). O
futebol brasileiro nao se trata apenas de um esporte; ¢ uma paixao que une milhoes de pessoas
de diferentes origens e regides. Com os clubes investindo cada vez mais em presenca online
(CIES, 2023), ¢é crucial entender as motivagoes que levam esses consumidores a interagir nas
redes sociais, e como essas interacoes se refletem em sua fidelizacao (Hollebeek et al., 2014).
Com isso, ha uma necessidade de compreender como o social media engagement pode impactar

a lealdade dos torcedores.

Apesar da relevancia do tema e da grandeza do desporto para a sociedade, ainda nao
ha uma compreensio da multidimensionalidade do social media engagement do adepto torcedor
e suas consequéncias nas inten¢oes comportamentais subsequentes de seu engagement (Santos
etal., 2022). Ou seja, ndo ha na literatura um estudo que investigue as origens e consequéncias
do social media engagement para clubes desportivos. Um consideravel espago para investigacoes
no campo de gestio de marketing esportivo em comunidades de marca de forma mais
especifica (Wagner, 2023), ou ainda, uma oportunidade para investigacoes dentro de diversas
redes sociais especificas descartadas pela literatura do desporto (Vale & Fernandes, 2018;
Burger et al.,, 2021), como por exemplo, o Instagram (Santos, et al. 2018), rede social com
mais de dois bilhdes de contas cadastradas e preferida entre usuarios de todo mundo (We

Are Social & Hootsuite, 2022).

Desta forma, o presente estudo, tem como objetivo perceber a conexdo entre redes
sociais e lealdade, a partir da investigacao sobre o que motiva o social media engagement dos
adeptos com os clubes desportivos e qual o seu papel na construcao fas leais dentro da

plataforma Instagram. Para isso, serdo investigadas duas questoes:

e QI: O que motiva os adeptos a desenvolverem engagement com os clubes desportivos

nas redes sociais?

e  Q2: Qual o impacto desse engagement na fidelizacio do adepto ao sew clube?

A metodologia adotada é quantitativa, utilizando questionarios online para coletar
dados de uma amostra diversificada (Malhotra et al., 2017) de torcedores brasileiros que

seguem seus clubes no Instagram. Portanto, o populagao-alvo corresponde a brasileiros, sem



restricao de idade, que seguem clubes desportivos nas redes sociais, mais precisamente no
Instagram. A amostra foi selecionada de maneira nao probabilistica por conveniéncia, ideal
para investigacGes mais rapidas e com custo reduzido, considerando a identificagdo dos
respondentes com o tema ¢ uma vasta dimensao territorial analisada (Williams, 2007).
Enviado pelas redes sociais a partir de grupos de adeptos desportivos e por meio de emails
para uma base de contatos dentro do perfil da investigagdao, apés um pré-teste para ajustes
necessarios, a coleta de dados resultou em 546 respostas validas, que foram analisadas
utilizando técnicas de analise descritiva e o Modelo de Equagoes de Minimos Quadrados

Parciais (PLS-SEM) para validar as hipoteses levantadas.

Com relagio a estrutura, este estudo é organizado de forma sistematica. Em seguida
desta introdugao, a revisio da literatura contextualiza o socal media engagement no desporto e
suas implicagdes para a lealdade dos torcedores, assim como, analisa todo o contexto onde
a investiga¢ao ¢ realizada. Em seguida, o estudo empirico detalha as questdes de pesquisa,
hipéteses e a metodologia utilizada. Os resultados sao discutidos com base nas analises
estatfsticas, encerrando com as consideragoes finais que destacam as contribui¢oes tedricas

e praticas, as limitagdes da pesquisa e sugestoes para futuros estudos.

Os resultados dessa pesquisa podem ajudar a compreender algo ainda oportuno na
literatura a0 compreender como o engagement e a relagio de contetdos nas redes sociais dos
clubes desportivos tem influéncia na fidelidade do adepto de futebol (Vale & Fernandes,
2018) e na construcao de relagdes com o clube a longo prazo. Ainda, oferecera um conjunto
de evidéncias e dados relevantes para a academia, uma vez que cruzara os instrumentais de
engagement (por exemplo Baldus et al., 2015; Dessart et al., 2016; Schivinski et al., 2016; Santos
etal., 2019) com a relagao de fidelizacao dos adeptos, e testara a relagao positiva de brand love
como um motivador dessa interagdo, algo que a inédito para a literatura de marketing

desportivo (Wagner, 2023).

Como ja supracitado, as contribuicoes deste estudo sio significativas, tanto para a
literatura académica quanto para a gestao nos clubes desportivos. No ambito académico, ele
amplia a compreensao sobre a literatura de engagement, uma vez que grande parte da literatura
atual é voltada para marcas de outros segmentos (France et al., 2016; Hook et al., 2018), ao
aplicar o conceito de social media engagement no contexto esportivo, analisando o impacto

positivo de brand love nas interagdes em redes sociais e a relacao deste social media engagement



com a lealdade dos adeptos. Na literatura sobre marketing esportivo, contribuirda em um
campo, que enriquece a teoria sobre marketing esportivo e social media engagement, ainda pouco
explorada, ao investigar como a fidelizagdo dos adeptos se relaciona com a presenga dos
clubes nas redes sociais, destacando as dimensdes criticas do relacionamento entre clubes e

seus adeptos.

Para a gestdo, a contribuicao gira na formula¢ao dedos para a construcao de estratégias
de marketing e comunicagao, sugerindo que a clubes estratégias de social media engagement com
base nas dimensoes analisadas que promovam a lealdade de marca. Ao entender melhor as
motivac¢Oes dos torcedores, os clubes podem desenvolver abordagens mais personalizadas e
de acordo com o perfil deste estudo, fortalecendo a base de fas e garantindo uma relacao

mais duradoura e sustentavel.



2. Revisao da Literatura

Este capitulo apresenta uma introdu¢ao sobre o histérico do futebol na sociedade e
relacio dos adeptos com o desporto. Apresenta ainda, analises e correlagdes dos principais
conceitos tedricos que servirao como apoio para a aplicagiao deste estudo. Sao apresentados
o consumer engagement em comunidades de marca, bem como as suas diferentes motivagoes e

possiveis consequentes.

2.1 Futebol: Uma paixdao mundial

O futebol ¢ considerado mais do que um simples desporto; é um fenémeno cultural
que transcende fronteiras, idiomas e culturas. Sua historia remonta a séculos e, ao longo do
tempo, transformou-se em um dos espetaculos mais marcantes do mundo contemporaneo
(Bar-on, 2014). O desporto como conhecemos nos dias atuais, tem origem da Inglaterra, no
século XVIII com a criagdo da The Football Associaton (FA), uma organizac¢ao que elencou
regras e, passou a organizar competi¢oes ao longo de sua regidao (Bar-on, 2014; Sousa &
Vieira, 2018). Mas foi somente com a criacao da FIFA, Federagao Internacional de Futebol,
em 1904 que se popularizou. A federagdo, que hoje ja conta com mais de duzentas
associagcdes membros ao longo do globo, tem e teve, a missdo de gerenciar o desporto a um

nivel global, mirando no seu desenvolvimento e sua democratizagao (FIFA, 2023).

A popularizagao fez com que o futebol se tornasse um fenomeno de grande valor
para todo o mundo (Sousa & Vieira, 2018). Segundo dados da FIFA, existiam em 2022 mais
de 1,7 milhoes de clubes de futebol no mundo (FIFA, 2023), dentre eles, o inglés Manchester
United, considerado o time com a maior quantidade de adeptos torcedores em todo o
planeta, com mais de 1 bilhdo de adeptos, um nimero aproximadamente quinze vezes maior
do que toda a populacao do Reino Unido (Manutd, 2023), pais onde o clube foi fundado.
Somente na final da Copa do Mundo de 2022, mais de 1,5 bilhdo de pessoas assistiram a
decisdo por meio de sua transmissao, o que representou mais de 10% de toda a populacio
mundial daquele ano (FIFA, 2022). Esses nimeros mostram um fenémeno populacional
global e faz com que o futebol ndo se limite ao campo, e reflita também em um impacto
significativo na economia, gerando milhdes de euros todos os anos (Quintela, 2020), que
influenciam na propagacao desse impacto para outros setores da sociedade como social,

cultural, educacional e turistico (Sousa & Vieira, 2018).
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O futebol esta conectado no dia a dia de uma sociedade e é consumido de diversas
formas pelas pessoas em seu dia a dia, se encontrando presente em diversos contextos do
cotidiano, como em casa ou em restaurantes por meio da transmissao televisiva, durante
deslocamentos no transito no radio, nos locais de trabalho por meio da internet e de
conversas de corredor, entre muitos outros (Sousa & Vieira, 2018). Além disso, tem a forca
de atrair para canais proprios, como o estadio onde o jogo acontece, e ambientes onde ha
venda de uma ampla gama de produtos relacionados ao desporto. Para que um clube de
futebol prospere nesse cenario conectado a valores da sociedade e representacées culturais,
¢ preciso haver um esfor¢o na constru¢ao de uma identidade de marca forte, onde se construa
um meio de identificagao do clube com a sociedade (Bauer et al., 2008). No desporto, o
consumo esta menos ligado a racionalidade, quando ha uma rela¢ao de necessidade, e se
mostra mais irracional (Chadwick e Beech, 2007), onde o adepto nutre uma ligagao
emocional tio profunda que mesmo que um produto nio o satisfaga de alguma forma, ele
possivelmente voltara a recomprar. Por isso, o grande objetivo dessas instituicdes desportivas
deve ser a constru¢ao de uma marca forte por meio das preferéncias dos adeptos, e relacoes

construgoes de relagdes positivas levando a sua lealdade (Bauer et al., 2008).

Apesar do adepto nao estar presente dentro do gramado durante as partidas de seu
clube, experimentam uma forma dnica e intensa de se participar (Sousa & Vieira, 2018). A
relagao de paixao (Vale e Fernandes, 2018) e a sensa¢ao de pertencimento ao clube se tornam
partes essenciais na constru¢ao de sua identidade como pessoa e consequentemente, na
forma com que vé e identifica seus clubes desportivos (Bauer et al., 2008). Refletem nessa
relagido emogdes, frustragoes e euforias que os conectam com intensidade aos seus times
(Abosag et al., 2010). Essa conexdo, possui uma ligagdio mais profunda, que envolve
pensamentos, sentimentos e agoes mais duradouras, modulando seus comportamentos,
sentimentos e conexoes sociais com o clube e com outros adeptos (Bauer et al., 2008).
Diferente do que um simples consumidor tradicional, o adepto nao deixa de ser leal ao seu
clube quando o produto nao corresponde suas metas especificas (Aichner, 2019), ele se sente
parte do sucesso organizacional (Sousa, 2013) e faz com que esses mesmos clubes invistam
cada vez mais no desenvolvimento e na sua performance, a0 mesmo tempo que estreitam e
constroem mecanismos para o desenvolvimento de sua identidade de marca com estratégias

de relacionamento com seu adepto (Bauer et al., 2008).
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Um clube desportivo tem por si s6 um caracter social ao carregar as tradi¢des, valores
e identidade de seus participantes (Yoshida et al., 2014). Em um mundo globalizado e digital,
as midias sociais fornecem um canal direto para os adeptos expressarem seu apoio,
compartilharem experiéncias e participarem ativamente da vida dos clubes, que por sua vez,
devem promover a participagao de seus membros, educar sua organizacio e fortalecer essa
estrutura que compoe o canal de relacionamento com o adepto para ter sucesso em suas
organizagoes (Sousa, 2014). O triunfo dos clubes na era digital, depende da interacio com o
conteudo da forma positiva ou negativa que seu adepto lida com sua estratégia online, que
da espago para comentarios, /kes e compartilhamentos que expressam em sua funcionalidade
o sentimento do adepto. Uma medida de satisfagao com o clube que influencia na sua decisio
de recompra e na dos demais membros da rede (Algesheimer et al., 2005). Para ter sucesso
nessa empreitada, clubes desportivos precisam perceber diversos fatores individuais e sociais
que influenciam esse comportamento e podem ser consequéncias para a sua lealdade (Funk
e James, 20006). Por isso, os proximos capitulos serao destinados a aprofundar temas que

levardo a compreensio e investigagao desse cenario.

2.2 Consumer Engagement e a construgido da relagao com o clube

desportivo

O consumer engagement é um importante fator estratégico para desenvolver um
diferencial para empresas que querem construir ligaces reais com seus clientes (Nysveen &
Pedersen, 2014; Hollebeek et al., 2014; & Yun et al 2021), uma vez que essa relacio pode
ocorrer a partir de uma atividade nao obrigatoriamente tatil ou visivel (Dolan et al., 2019),
mas devido a um estado psicologico causado pelas experiéncias do cliente com um elemento
em uma situagio unica (Brodie et al., 2011). E conceituado de maneiras distintas a0 longo da
literatura, mas para o enfoque deste estudo, utilizaremos as duas principais descritas pela
academia (Tabela 1): Unidimensional, que se refere a uma manifestagdo comportamental,
focada nas praticas com elementos relacionados a uma interagao (Dolan et al.,, 2016;
Muntinga et al., 2011; Van Doorn et al., 2010); e uma conceptualizacio multidimensional,
que incorpora cognicao, comportamento e afetividade (Dessarte et al., 2016; Hollebeek et
al., 2014), levando em consideragao as sensagoes que os consumidores tém sobre um objeto

ou marcas e o reflexo delas em suas interacdes (Dijkmans et al., 2015). Essa estrutura reflete
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as percepgodes individuais e coletivas de maneira favoravel dos consumidores em relagio a

uma marca ou item.

O tema vem se mostrando como um importante fator para a gestdo e construgao de
marcas, uma vez que os consumidores sao submetidos a praticas de cocriagao de valor por
meio do engagement. Um relacionamento fortemente construido por uma marca e um
individuo, que exerce um sentimento de identificacdo para essa interacao (Habibi et al., 2016)
onde, de certa forma, uma marca se torna o reflexo da identidade do consumidor (Dolan et
al., 2016). No entanto, essa relagdo é dependente de uma conexao entre os valores da marca
e do cliente (Santos et al.,, 2022), pois existe uma conexao emocional que precisa ser
estabelecida entre as partes (Ha et al., 2018), e uma pré-disposicao a participar, responder e

a incentivar essas marcas (Baldus, 2018).

Nas redes socials, a natureza interativa e colaborativa pode trazer uma nova forma
de socializagao para esse consumidor (Vale & Fernandes, 2018), um estado caracterizado por
experiéncias participativas especificas dos consumidores com a marca (Paruthi & Kaur, 2017)
a partir de uma motivagao intrinseca de cooperar e se relacionar com os outros membros da
comunidade e com a prépria marca (Algesheimer et al., 2005). Esse relacionamento entre a
comunidade, o individuo e a marca pode gerar atitudes positivas (Cheung et al., 2020) e fazer
com que os consumidores se sintam mais leais e conectados a ela (Hollebeek et al., 2014)

além de influenciar em inten¢des de recompra da marca (Arghashi & Yuksel, 2022).

Tabela 1 - Defini¢ées e conceptualizagées Consumer Engagement

Fonte Elaboracio propria

Autor Conceptualizacio Definicao
Algesheimer et Uma motivagao intrinseca do consumidor para
al., 2005 Multidimensional —interagir e colaborar com membros da comunidade
Baldus et al., MotivagGes intrinsecas e convincentes para continuar
2015 Multidimensional interagindo com uma comunidade de marca online

Estado psicoldgico, resultado de interagdes interativas
Brodie et al., do cliente com um agente ou objeto especifico em

2011 Multidimensional relagoes de servigo particulares
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Cheung et al., Estado afetivo resultado da interacao de um

2022 Multidimensional consumidor com uma marca

O nivel do estado motivacional caracterizado por

Dessart et al., diferentes niveis de atividade cognitiva, emocional e
2016 Multidimensional comportamental
Dijkmans et al,, A relagdo entre o consumidor e a empresa, levando ao
2015 Multidimensional relacionamento entre as partes

Manifestagoes comportamentais dos clientes em
Dolan et al. relacao a uma marca ou empresa resultantes de
5 ¢

2016 Unidimensional impulsionadores motivacionais

Eigeraam et al,,

2018 Unidimensional =~ Estratégias digitais de relacionamento com o cliente
Fernandes et al., Relacio afetiva entre consumidor e marca
2018 Multidimensional estabelecido pela interagao entre ambos.

A inten¢ao do consumidor em interagir com uma

Ha, 2022 Multidimensional marca ou objeto
Habibi et al., Participar em praticas que criam valor que criam um
2016 Multidimensional senso de significado e identidade para os participantes
Hollebeek et al., A inten¢ao do consumidor em interagir com uma
2014 Multidimensional marca ou objeto
Muntinga et al., Atividades online relacionadas a marca pelos
2011 Unidimensional consumidores.
Nysveen &
Pedersen, 2014 Multidimensional Praticas de cocriacao

Estado psicolégico dos consumidores e a intensidade
Paruthi & Kaur, de sua percepcio, afeto, participagao e conexao com a

2017 Multidimensional marca.
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Santos et al.,

2021 Multidimensional Motivagdo intrinseca para interagir com a comunidade
Schivinski et al., Atividades online dos consumidores relacionadas a
2016 Unidimensional marca
Van Doorn et Comportamentos demonstrados por um cliente nas
al., 2010 Unidimensional redes sociais

No contexto esportivo, as comunidades de marca incentivam o social media engagement
entre fas e seus clubes de coragao, uma vez que abrem espaco para uma interagao semelhante
ao de um espago fisico, ao fazer com que o adepto se sinta em um estadio, podendo expressar
seu sentimento e se relacionar com seu clube (Mastromartino et al., 2020). Esse social media
engagement em comunidades de marca, varia de acordo com periodos distintos e com o
desempenho do seu clube desportivo (Santos et al., 2018), no entanto, proporciona um
ambiente para que adeptos interajam com outros fas e com o préprio desporto, construindo
uma relacio de comunidade entre eles (Yoshida et al., 2021). Esse ambiente, se torna um
espago de relacionamento nao transacional, onde nao ha um interesse comercial direto
(Yoshida et al., 2014) mas sim, uma relacao de paixao entre adepto torcedor e clube (Vale &
Fernandes, 2018), onde acreditam que a sua intera¢ao por meio do social media engagement pode

influenciar na vitoria ou derrota de sua equipe (Yoshida & James, 2010).

Os poucos estudos existentes no campo desportivo e as caracteristicas apresentadas
na analise de engagement comentadas nesse capitulo, acrescidas das suas conceitualizagoes
teoricas (Tabela 1), exploram a conclusao de uma abordagem multidimensional mais
utilizada e apta para analise desse segmento. Ainda que niao haja uma defini¢ao especifica e
definitiva de social media engagement no desporto, Santos, Correia, Biscaia e Pegoraro (2019)
apresentam um dos poucos estudos do segmento, que propoe uma conceitualizagao para o

segmento por meio de trés dimensdes (Tabela 2).
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Tabela 2 — Componentes e conceptualizagido de Social Media Engagement para Adeptos
desportivos

Fonte: Santos et al., 2019;

Dimensao Definicao
Relagio adepto a Interagcoes entre adeptos desportivos que partilham um interesse
adepto em comum com a equipa

Relagao equipe a

adepto Atitudes dos adeptos resultantes das iniciativas da equipe.

RelagGes entre entusiastas com a finalidade de ampliar o valor da

Cocriagao equipe em sua perspectiva.

Os autores indicam que as redes sociais sio um canal fundamental para o
relacionamento de clubes desportivos com seus adeptos. Acreditam que esses mesmos
clubes, devem tratar esse relacionamento de forma estratégica, promovendo a interacao entre
adeptos, aprimorando o conhecimento e a gestdo de conteudos sobre a equipe, além de
promover e influenciar seus adeptos torcedores a co-criar e participar da discussao em suas
redes, promovendo assim um sentimento de pertencimento desses adeptos a sua

comunidade (Habibi et al., 2014).

2.3 Torcida organizada: A forga das comunidades de marca em redes

sociais

Uma comunidade de marca pode ser considerada como uma 'tribo de consumidores'
que se reune em torno de uma marca (Hook et al., 2018) e fundamentada por um grupo
construido de relagdes sociais entre admiradores (Habibi & Richard, 2014). A sua
conceituagao é frequentemente descrita como uma comunidade especializada, que nao se
limita por localizacao geografica, unida por um grupo de comportamentos sociais similares
entre admiradores de uma mesma marca (Muniz & O'Guinn, 2001). Este conjunto
estruturado de relages unificadas propicia interagoes entre consumidores e também com a
propria marca (Algesheimer et al., 2005; Santos et al., 2022; Lee & Hsieh, 2022), ao mesmo
tempo que proporciona um sentimento de inclusio e pertencimento a todos os participantes

(Santos et al., 2022; Lee & Hsieh, 2022).
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No ambiente online, os consumidores integram mais facilmente a essas comunidades,
promovendo um sentimento de pertencimento a uma categoria social distinta (Algesheimer
et al., 2005), e uma consciéncia compartilhada que motiva a continuidade das suas interagdes
(Martinez-Lopez et al., 2017; Baldus et al., 2015). Essa relagdo préxima e emocional,
desenvolve no consumidor uma sensacio de obrigagdo de criacio de valor para a
comunidade (Habibi et al., 2016), uma disponibilidade em ajudar os outros e a participar de
conversas, interagindo com a marca (Baldus et al., 2015) e manifestando inclusive, uma
responsabilidade moral dos membros em reter os antigos e integrar 0s novos, para garantir
uma experiéncia significativa de consumo da marca (Muniz et al., 2001). Essa relacao mais
proxima, e emocionalmente conectada a produtos e servigos, difere as comunidades de marca
de comunidades tradicionais (Merunka et al., 2008), uma vez que os consumidores expressam
sua paixao a marcas especificas por meio de suas interagoes (McAlexander et al., 2002; Vale

& Fernandes, 2018; Lee & Hsieh, 2022).

Embora os fas desempenhem um papel crucial na construcio e manutencao das
comunidades de marca, o ponto central delas é a propria marca (Jang et al., 2008). Os
participantes desses grupos sdao reconhecidos como 'admiradores de uma marca' (Wagner,
2021), enfatizando o poder e a influéncia da marca na formagao dessas comunidades. Essa
caracteristica abre espago para profissionais de marketing utilizarem estratégias e explorarem
cada vez mais as redes sociais e as tecnologias da informagao para estabelecer comunidades
(Wagner, 2021). Essa gestao tem um impacto significativo no fortalecimento de
relacionamentos com varias partes interessadas ja existentes e na formagao de novos (Abeza
et al., 2015; Achen & Abeza, 2021), o que tem impulsionado diretamente resultados
comerciais dessas empresas, alé, do desenvolvimento de produtos e inovagao (Waiguny, &

Fuller, 2007; Yoshida & Heere, 2015).

A natureza comportamental das “tribos” de adeptos torcedores, ¢ comunitaria por
natureza e faz com que clubes desportivos sejam, de certa forma, guiados a utilizar da
caracteristica interativa das comunidades de marca em redes sociais nas suas estratégias de
comunicacdo (Armstrong et al., 2014) para atender uma demanda cada vez mais forte e
exigente de adeptos torcedores (Habibi et al., 2014). Essas comunidades tém ganhado cada
vez mais espago para clubes desportivos, uma vez que a relagdo de pertencimento e a
caracteristica de coriagdo mencionada anteriormente desses canais, faz com que o fa adepto

assuma o papel de protagonista, ao ser um dos principais desenvolvedores de valor desse
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ambiente e diminuindo a responsabilidade das préprias marcas desportivas (Armstrong et

al., 2014).

A importancia das comunidades de marca para a gestao empresarial ¢ significativa
(Lupinek, 2019). Essas comunidades nao apenas fortalecem o relacionamento entre a marca
e os consumidores, mas também desempenham um papel fundamental na criagdio de uma
base de fas engajada, na geragao de insights valiosos e no estimulo a inovagao (Algesheimer
et al., 2005; Fuller et al., 2007; Yoshida & Heere, 2015). Além disso, permitem as empresas
entenderem melhor as preferéncias e necessidades dos clientes, oferecendo oportunidades

para melhorar continuamente seu negocio.

2.4 Brand Iove como motivag¢io do engagement nas redes sociais

A natureza interativa das comunidades de marca em redes sociais desempenha uma
motivagao crucial no que diz respeito a motivagao dos consumidores, pois permite que ele
se sinta parte integrante do objeto, ao poder se expressar e fazer parte de um grupo (Jarman
et al 2021). O participante tem acesso a discussOes, conteudos e trocas que afetam
diretamente o seu bem-estar social e a relagao dele com a marca. A forma positiva com que
esse consumidor escolhe utilizar as redes sociais, determinard sua relagao com si proprio e
com a propria rede (Lei et al., 2018). Essa interacao desempenha um papel maior do que a
propria troca entre as duas partes, e traz também um papel de socializagdo para o usuario
(Vale & Fernandes, 2018) e um sentimento de pertencimento ao consumidor (Algesheimer
et al., 2005), que forma a sua identidade, ajuda a transformar a de outros membros e a da
prépria marca (Santos et al., 2022). Com isso, as comunidades de marca nas redes sociais
passam a ser mais do que apenas um ambiente para compartilhamento de conteudo, e abrem
espago para um canal onde consumidor e clube estabelecem relagées de sentimento
emocional (Yoshida et al., 2021) ao expressarem sua paixao (Vale & Fernandes, 2018) como

uma das principais motivagoes para o engagement nessas redes.

Essa relagao estabelecida por meio das redes sociais, constréi uma identificagao do
consumidor com a marca, onde lagos emocionais sao criados, tornando-se fundamentais para
a construcao do socia media engagement, uma vez que o individuo precisa se identificar com

valores e propoésito da marca para se sentir parte e interagir com ela (Habibi et al., 2016).
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Essa identificacao é o que desenvolve a construc¢ao do brand love, termo introduzido na
literatura por Carroll e Ahuvia (2006 p. 81) como um grau de apego emocional apaixonado
que um consumidor satisfeito possui, abrangendo nesta conceitualizagdo, toda uma relacio
positiva e afetiva de experiéncias ‘intimas’ de um consumidor com uma marca (Gémez-
Suarez et al., 2017), refletindo a sua propria identidade (Habibi et al., 2016). Ao contrario do
amor interpessoal, aquele que se sente por entes queridos em uma relagdio que envolve
entrega, troca e generosidade entre as partes, no brand love o desejo do consumidor, a
conquista desse amor, esta nas entregas que a marca pode oferecer, ou seja, ele ndo espera

fazer algo para que esse amor exista ou permanega (Ahuvia et al., 2012).

O amor a marca engloba uma combinagido distinta de diversas dimensoes que vém
sendo estudados e amplamente utilizados pela pesquisa académica para a sua defini¢do ou
identificacdo do amor a marca em determinada situagao. Elementos como integragdo com a
marca, comportamentos movidos pela paixao, conexdo positiva emocional, relacionamento
de longo prazo, angustia de separagdo antecipada, e valéncia de atitude sao fatores
fundamentais para o entendimento do comportamento do consumidor no que diz respeito

a compreensio das consequéncias ou antecedentes do brand love (Bagozzi et al., 2017, Bazi,

2012);

Tabela 3 — Dimensoes de escala de brand love

Fonte: adaptado de Bagozzi et al., 2017

Dimensoes Definicao

Reflexo da identidade descrita pelo consumidor a partir da

Integracao com a marca relagdo com uma marca;

Comportamentos movido pela A forga das emoc¢des positivamente valorizadas, o desejo que

paixao os clientes tém em relacao a uma marca;

Conexao positiva emocional Conexao emocional criada entre o cliente e uma marca;

Relacionamento de longo prazo  Desejo de estar com uma marca a longo prazo;
Angustia de separagao antecipada RelagOes negativas a uma visao de auséncia a marca;

Valéncia de atitude Expressao de atitudes favoraveis quanto a uma marca;
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As diferentes dimensdes de brand love dos consumidores (Tabela 3) tem um papel
fundamental na anilise ¢ compreensdo de seu comportamento e¢ de todos os fatores
envolvidos na sua expressiao. Explorar esses itens nas redes sociais é de suma importancia,
uma vez que consumidores com ezngagement mais elevado tendem a estabelecer um vinculo de
responsabilidade com as marcas, influenciando e direcionando os demais membros, criando
assim relagoes mais solidas entre eles e a marca e minimizando as percepgdes negativas desses

clientes e construindo relagoes de longo prazo (Habibi et al., 2014).

Ao conquistar esse amor, os clubes desportivos passam a ter um grande aliado em
sua esséncia, uma vez que o consumidor brand love passa a considerar a prépria marca na
formagao da sua identidade como pessoa e refletir isso para a sociedade, ja que utiliza a marca
como um reflexo de sua personalidade, compartilhando noticias e declarando amor por ela
(Abosag et al., 2010). Essa relagdo ¢ tio intensa e ‘reflexiva’, que os consumidores estao
abertos a perdoar erros e defender marcas que elas amam (Carroll and Ahuvia, 2006). No
desporto, adeptos estio ainda mais disponiveis a perdoar esses erros de seus clubes de
coracdo caso um resultado de uma partida ou de algum consumo relacionado a sua

experiéncia, nao saia como previsto (Aichner, 2019).

O brand love vai além da promessa de qualidade da marca ou de sua usabilidade em si
s6. Passa por um esfor¢o na construcao de criar esses sentimentos positivos do consumidor
com a marca. Essa estratégia ¢ uma oportunidade de areas de Gestao e Marketing de grandes
clubes, uma vez que comunicacio, experiéncias no consumo e o relacionamento com os
consumidores sio parte da construgao de uma marca brand love, podendo gerar impacto em
sua fidelizacao (Joshi & Garg, 2021), alem de afetar diretamente no comportamento do
consumidor (Carroll & Ahuvia, 2006). Esse laco entre consumidor e clube desportivo, onde
ha um atendimento de necessidades mais profundas do adepto torcedor, pode ser
fundamental na construcio de relacionamentos duradouros entre consumidor e marca
(Goémez-Suarez et al., 2017). O consumidor brand lover passa a fazer parte de um grupo de
resisténcia a informagoes negativas sobre a marca, uma vez que elas representam o proprio
reflexo do consumidor (Carroll et al., 2006) e a construcio de sua identidade (Habibi et al.,
2016). Essas representagdes se mostram como relagcdes duradouras (Mostafa, & Kasama,
2021), que constroem lagos que retém consumidores, aumentam as vendas e formam a

lealdade de marca (Whang et al., 2004).
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2.5 A lealdade dos adeptos como consequéncia de sua interagdo social

A lealdade de marca pode ser considerada uma consequéncia do brand love, uma vez
que a ‘lealdade’ dos consumidores acontece a partir de uma escolha repetida de uma mesma
marca que o satisfaz (Carroll & Ahuvia, 20006), uma conexdo duradoura consequente de um

apego emocional entre consumidor e marca (Thomson et al., 2005).

Ao longo dos anos, a literatura vem discutido tipos diferentes de defini¢des de
lealdade a marca (Gladden & Funk, 2001; Huang, 2017; & Coelho, 2018) mas priorizou em
sua maioria, duas principais: a lealdade atitudinal que ¢ ligada a atitude do consumidor em
estabelecer relagGes positivas e de longo prazo com uma marca e a lealdade comportamental,
que ¢é de fato, o movimento de repetir, durante um vasto periodo, a compra de uma mesma
marca (Gladden & Funk, 2001). A partir dessas defini¢bes, a lealdade assume um papel
crucial no especto de negocio para clubes desportivos, pois oferece um campo multiplo de
dimensoes de uma conexao duradoura do negécio com o consumidor., ja que considera a
frequéncia na aquisicio repetida de um produto ou marca (Gladden & Funk, 2001),
identificando os principais tipos de consumidores que estarao mais favoraveis a estabelecer
essa relagao (Carroll & Ahuvia, 2000). A identificacao e a quantificagao desse consumidor
leal sio fundamentais para o crescimento de grandes clubes, uma vez que o seu
relacionamento com a marca gera uma relagao de confianga e credibilidade para essa mesma
marca, impedindo ainda a criacdo de sensagdes negativas quanto a ela (Carroll & Ahuvia,

2006; Sousa et al., 2017).

Na era digital, as comunidades de marca se tornaram um grande canal para a
construcao de clientes leais a0 proporcionarem um canal para o consumidor se relacionar e
expressar sua satisfacdo a essas marcas (Brodie et al. 2011). A criagdo de uma atmosfera
emocionante, afetiva e contagiante nessas comunidades a partir do social media engagement,
onde o consumidor faz parte da construg¢do da prépria comunidade, tem consequentes
positivos na satisfagdio dos membros e na possibilidade de retornarem (Yoshida & James,
2010). Indica ainda que tem exerce um impacto consideravel na intengao de recompra de
seus membros para produtos da prépria marca (Algesheimer et al., 2005) e fidelizagao dos

consumidores, ja que consumidores com maior engagement, que interagem nessas
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comunidades demonstram atribuicbes maiores de fidelidade em seu comportamento
(Hollebeek 2011; France et al., 2016; Vivek et al., 2012). Assim, pode-se identificar o social
media engagement como um importante antecedente da lealdade de marca. Para a lealdade
cognitiva, no que diz respeito a crengas e valores acumulados a partir das interagdes dos
consumidores, onde o cliente decide se deve ser leal a marca a partir de sua conexio
emocional (Sarkar & Sreejesh, 2014) que vé reflexos positivos de suas intera¢cdes ao
estabelecer vinculos emocionais e construir a lealdade dos consumidores (Hollebeek et al.,
2011; Park et al., 2010). A nivel de lealdade comportamental, o reflexo se estabelece a partir
da experiéncia exercida anteriormente pelo consumidor e marca, ou seja, por meio de atitudes
comportamentais acumuladas que podem levar a uma preferéncia e op¢ao de recompra,
gerando assim, lealdade de marca (Sarkar & Sreejesh, 2014). Essas relacGes, indicam a
lealdade como principal consequente do engagement em comunidades de marca (Muniz &

O'Guinn, 2001).

No contexto esportivo, a ligacio emocional dos consumidores com o ambiente se
reflete na satisfacio com o clube, influenciando diretamente a sua lealdade a marca
(Anderson et al., 2005; Baker et al., 2016). Ainda que os consequentes do social meida engagement
em comunidades de marcas ainda sejam pouco exploradas nesse cenario, podemos perceber
que ha uma relagao com o que foi descrito para outros segmentos, uma vez que no desporto,
ha uma conexdo emocional mais profunda dos adeptos com o seu clube, uma relagiao de
paixao que ¢ exibida pelo grau de engagement e a sua participacao nessas comunidades de
marca. As respostas ao social media engagement podem ter como consequente uma maior
lealdade aos seus clubes de coracao (Baker et al., 2016; Popp & Woratschek, 2016), ainda
que, diferente de outros segmentos, a lealdade neste caso parece estar mais relacionada ao
compromisso com o clube e as intengoes de se relacionar com ela do que com a recompra

(Yoshida e James, 2010).

Essas observacdes indicam uma relacio estreita entre a comunidade de marca, social
media engagement € as consequéncias na constru¢ao de consumidores e a lealdade, tornando

este, um ponto crucial a ser mais explorado.
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3. Estudo empirico

Nesta sec¢do, serdo apresentados o proposito e as questoes de pesquisa, além das
hipéteses que foram levantadas para efetua-la. Também ¢é apresentada a abordagem
metodologica que foi utilizada para alcangar os objetivos. Adicionalmente, sao procedimento
para recolha dos dados, caracterizagao da amostra e a maneira com que foi feita analise de

dados, contribuindo assim para a concretizagao do estudo empirico.

3.1 Propésito e as questdes de pesquisa

O aumento cada vez mais incessante da utilizagio das estratégias de Marketing
Digital, mais precisamente, as redes sociais por parte de grandes clubes desportivos, resultam
num elevado nivel de soczal media engagement e se apresenta como o principal canal para que o
clube desportivo crie relacionamentos mais fortes com o consumidor e esteja mais presente
em seu dia a dia (Hollebeek & Brodie, 2016). Assim, o objetivo desse estudo o que motiva
os adeptos torcedores a desenvolverem social media engagement com os clubes e compreender
a relagdo entre esse engagement e caracteristicas passivas de lealdade de marca para clubes

desportivos. Para isso, serdo investigadas duas questoes:

¢ QI: O que motiva os adeptos a desenvolverem engagement com os clubes desportivos

nas redes sociais?

e  Q2: Qual o impacto desse engagement na fidelizagao do adepto ao clube?

Com o intuito de responder o objetivo dessa pesquisa, essas questoes sao

desdobradas em trés hipoteses:

H1: O Brand love tem um impacto positivo no social media engagement com clubes desportivos,
nomeadamente nas suas dimensoes (a) relacdo entre adeptos, (b) relagao com o clube, e (c)

coctriacao.

H2: O Social media engagement tem um impacto positivo na lealdade comportamental ao clube

desportivo.

H3: O Social media engagement tem um impacto positivo na lealdade atitudinal ao clube

desporttivo.
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As hipoteses levantadas por essa investigagao, refletem a relagdao entre as variavelis,

conforme modelo conceitual:

Dimensoes do Social
Lealdade de Marca
Media Engagement
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I
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Figura 1 - Modelo conceitual

3.2 Contexto da Investigagao

O futebol, como fendémeno global, transcende fronteiras, culturas e se consolida
como uma paixao compartilhada por milhées em todo o mundo (Sousa & Vieira, 2018). Essa
relagao entre adepto torcedor e clube desportivo, se manifesta de maneira singular no Brasil,
onde o jogo ndo ¢ apenas uma pratica esportiva, mas uma expressao intrinseca da identidade
nacional (Costa et al., 2011). A paixao pelo futebol molda comunidades, influencia tradi¢oes
e conecta pessoas de diferentes origens em torno de clubes locais. Além do seu peso cultural,
o futebol ¢é uma forca econémica significativa. Clubes e torneios geram receitas
impressionantes, e, segundo relatério da consultoria Sports Value (2022), somente os 20
principais clubes do Campeonato Brasileiro de 2023 movimentaram mais de mil milhdes de
euros em investimentos (7,5 bilhdes de reais), impulsionando uma industria que vai desde
contratos multimilionarios de patrocinio, a investimentos massivos em redes sociais, fazendo
com que diversos clubes brasileiros estejam presentes na lista dos clubes com maior nimero

de seguidores nas redes sociais (CIES, 2023).

O Campeonato Brasileiro de Futebol é o principal torneio de futebol no Brasil.
Fundado em 1959, consolidou-se como uma competi¢ao de grande magnitude, abrangendo

uma rica histéria que reflete a paixao nacional pelo futebol. A competicao nao apenas
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testemunhou a evolu¢io do desporto no paifs, mas também se tornou um dos principais
expoentes da cultura brasileira, unindo pessoas de diversas regides em torno de suas equipes
favoritas (Reis, 2012). Essa conexio, que vai muito além dos limites geograficos, é facilitada
e explorada pelas redes sociais, que desempenham um papel crucial na amplificagao e
perpetuagao dessa paixdo compartilhada, unindo torcedores de diversas regides por meio de
comunidades de clubes desportivos em plataformas como Instagram, Twitter e Facebook,
que servem como canais vitais para os adeptos expressarem sua devog¢ao, compartilharem
experiéncias e participarem ativamente das narrativas em torno de seus clubes (Vimieiro,

2014).

Grandes clubes brasileiros se aproveitam dessa ligagao estabelecida pelas redes sociais
para desenvolvem estratégias poderosas para o seu social media engagement a partir da utilizagao
de seus idolos como grandes personagens, e também da propria for¢a da interagdao social
com adeptos torcedores. Utilizam de conteudos com videos, promogdes, brindes, entre
outros que, em grande maioria das vezes, tem por objetivo promover programas de
fidelizacao desses clubes e angariar cada vez mais sécios torcedores. No entanto, ainda nao
ha uma defini¢ao dos reais resultados dessa estratégia e de como isso se reflete em fidelizagao
e intengdes de recompra para esse clube e ha um desconhecimento das motivagdes desse
relacionamento e, por sua consequéncia, uma auséncia de estratégias acertadas de marketing

com resultado em fidelizagao (Salles e Castro, 2015).

Neste cenario, com as redes sociais emergindo como esse canal fundamental para a
interagao entre clubes brasileiros e adeptos torcedores e com o grande objetivo de se gerar
torcedores fiéis (Salles e Castro, 2015), compreender o papel do social media engagement na
fidelizacao desses adeptos torna-se uma necessidade premente de um mercado que nao para
de crescer, tanto na receita desses clubes quanto no nimero de seus adeptos torcedores
(CIES, 2023). No centro dessa estratégia, esta o Instagram. A rede tem o Brasil como
segundo maior pais em utilizagao do mundo, com cerca de 99 milhdes de usuarios ativos,
onde 44% desse nimero a utiliza para se comunicar com empresas e estabelecer vinculos
com /love brands (Opinion Box, 2022). A rede vé a crescente utilizagdo para o cenario
desportivo, um aumento no investimento e presenca de grandes clubes desportivos e seus
adeptos torcedores. Neste cenario, o Instagram sera o canal de investigacdo desse estudo, e
com o intuito de se obter um resultado geral do contexto do futebol nacional e uma

compreensio mais completa do territério, sem deixar de lado as diferengas culturais do
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Brasil, essa investigacao ¢ realizada a partir dos adeptos dos clubes desportivos inscritos no
Campeonato Brasileiro de Futebol em 2024, a maior e mais diversa liga de futebol brasileira,
com clubes de diversas regioes do pais e que, por sua vez, concentram os principais times

com a maior popularidade das redes sociais do pais.

3.3 Metodologia de investigagao

Para dar respostas as questoes de investigaces presentes neste projeto de uma forma
a se entender o comportamento dos adeptos e verificar aqueles fatores que mais influenciam
nas variaveis lancadas por esse projeto, foi escolhida uma metodologia quantitativa. Como a
inten¢ao de testar as hipoteses levantadas nessa pesquisa a partir de uma base diversa de
torcedores de clubes desportivos de regides e culturas diferentes a fim de relacionar a
causalidade das variaveis, foi selecionado o inquérito por questionario (Malhotra et al., 2017).
Essa abordagem foi selecionada devido a expansao necessaria da amostra que representa uma
populacdo especifica ao se considerar respostas de adeptos de diversas regides do Brasil
(Botella-Carrubi et al.,, 2020), em grande nimero de participantes (Williams, 2007), um
petiodo curto e de maneira simples, além da propor¢ao e do baixo custo que se da a partir

do ambiente online.

Dessa forma, tratando-se da propria natureza fluidos e organicos dos ambientes
online também a fim de se obter uma amostra mais diversificada e completa, foi utilizada
uma abordagem de amostragem nao probabilistica ou por conveniéncia, uma vez que 0s
respondentes aderiram por sua identificacio com o tema. A constru¢ao do questionario
também facilitou a fluidez dessa propagagdo, uma vez que foi desenvolvido para ser
respondido de maneira rapida e facil (Ruiz-Ruiz et al., 2016), com questdes fechadas
relacionadas aos objetivos dessa investigacao. A fim de compreender o comportamento
dessa gama de adeptos torcedores, o questionario apresentado no Anexo II — Questionario,
foi preenchido somente por pessoas com interesse ao tema, que eram adeptos torcedores de
algum time de futebol do Campeonato Brasileiro de Futebol e que o seguia nas redes sociais.
Este inquérito foi separado em cinco secgdes de perguntas, onde na inicial foi feita a selegao
da amostra de respondentes de acordo com o interesse ao tema da pesquisa, uma vez que
questionava aos individuos o clube ao qual torciam e se os seguem nas redes sociais. Essas

perguntas foram as limitagGes para a continuidade ou nio dos respondentes as seguintes
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sessOes de perguntas para medir as variaveis do modelo proposto (Figura 1 — Modelo
conceitual). Apos responderem positivamente a primeira seccdo do inquérito, os
respondentes passavam a sec¢ao seguinte, onde aprofundavam na relagdo com o seu clube
ao responderem em que redes sociais o seguem, quantidade de tempo que torce e se ¢ ou
nao sécio torcedor. Apos essas duas primeiras secgoes, eram apresentadas as duas seguintes
com as variaveis do modelo proposto (Figura 1 — Modelo conceitual) e por fim, na quinta
e ultima secgao, eram solicitados dados demograficos como idade, estado, género e estado

civil para identificagdo dos respondentes.

A fim de validar todas as questdes da investigacdo e eliminar qualquer tipo de
problemas imprevistos como ambiguidade, inconsisténcia ou dificuldade de compreensao
das informagoes (Malhotra et al., 2017), foi realizado um pré-teste com dez torcedores
brasileiros que ja seguiam seus clubes nas redes sociais. Como resultado, foi solicitado
pequenos ajustes na escrita de algumas questdes, além da inclusio de clubes que nao estavam
anteriormente previstos nessa analise, o que foi prontamente aceito e adaptado para a

continuidade da pesquisa.

Para a fase de recolha de dados desse questionario, foi utilizado o Google Forms.
Plataforma online e gratuita mais comum para realizacao de questionarios online. Com o
objetivo de garantir uma amostra abrangente e conectada ao tema de questao, o inquérito foi
enviado totalmente online, por email, postagens em redes sociais, grupos de Whatsapp e
propagagdes pessoais. Ao todo, foram obtidas 642 respostas, recolhidas entre o dia 11 de

margo e o dia 18 de marco, dessas 546 validas para analise

3.4 Caracterizagdo da Amostra

A amostra se d4 por um grupo reduzido de pessoas cujo perfil ¢ similar ao interesse
investigado. Uma base da populag¢io relevante ao investigador, dentro do perfil do publico-
alvo, onde se encontram perfis ou caracteristicas comuns ao objeto de estudo (Malhotra et
al., 2017). Nesse estudo, o publico-alvo foi definido como grupo de adeptos torcedores

brasileiros que seguiam seus clubes no Instagram.

Como mencionado anteriormente neste estudo, como forma de diversificacao da

amostra e de maneira a simplificar processos, foi selecionada uma amostra por conveniéncia,
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nao probabilistica. Essa técnica é comummente utilizada em estudos desse aspecto, mas que
deve ser mencionado que apresenta limitagoes, ja que pode haver enviesamento na escolha

dos participantes e nao projetar com enfase o publico-alvo total (Malhotra et al., 2017).

Apbs a distribuicao do inquérito, 646 respostas foram obtidas a partir do envio por
email, redes sociais e principalmente por grupos de Whatsapp de torcedores, organizadores,
e diretores de torcidas. No entanto, 100 respondentes nao atendiam os requisitos necessarios
para a participa¢ao ao inquérito, ou seja, nao eram de fato torcedores ou nao seguiam seus
clubes nas redes sociais. Dessa forma, uma base de 546 pessoas foi validada e seguiu para a
analise e afericdo dos dados. Nao houve questdes sem respostas uma vez que todas as
perguntas eram obrigatérias. Dos 60 clubes inscritos da série A, B e C do Campeonato
Brasileiro 2024, houve 21 times mencionados na pesquisa por um ou mais respondente, onde
as maiores concentrages de respostas estavam relacionadas a propria propagacao organica

que se deu a pesquisa, com enfase no MG, RJ e SP.

Na Tabela 4 ¢ apresentada a caracteriza¢ao da amostra, levando em considera¢io os
fatores sociodemograficos abordados no inquérito como género, idade, estado, time e adesao
a programas de socio torcedor. Como se pode observar, ha uma acentuada diferenca no que
diz respeito ao género dos respondentes, onde 73% sdo pertencentes ao género masculino e
27% ao feminino. Essa discrepancia pode ser explicada pela propria diferenca no interesse
de futebol entre os dois géneros no Brasil, onde ainda ha um maior consumo do exporte e
presenca nos estadios por parte do género masculino (Ibope Repucom, 2017; Datafolha,
2023). No que diz respeito a idade dos participantes, a média se deu em 33 anos, o que
também ¢ bem préxima a representacao faixa etaria correspondente ao perfil dos torcedores
brasileiros atuais (Ibope Repucom, 2017; Datafolha, 2023). Assim como visto anteriormente
nos times pesquisados, houve uma concentragdo maior das respostas da pesquisa em alguns
estados devido a propagacao da pesquisa propria pesquisa e a conveniéncia para 0s
respondentes. Mesmo assim, dos 26 estados brasileiros 16 tem participa¢ao na pesquisa. Por
fim, essa pesquisa se mostrou bastante equilibrada no que toca a adesao a programa de sécio

torcedor. Onde 54,2% ¢ sécio torcedor e 48,8% nao faz parte de nenhum programa.
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Tabela 4 — Caracterizagido da amostra

Fonte: Elaboragio prépria

Numero de respostas

% da amostra

R Masculino 365 73,00%
Género Feminino 135 27,00%
Idade Média 33 anos

MG 142 28,40%
MT 1 0,20%

SP 38 7,60%

DF 6 1,20%

RS 16 3,20%

ES 3 0,60%

R]J 342 68,40%

SE 1 0,20%
Estado PE 9 1,80%
MS 2 0,40%

AL 23 4,60%

BA 22 4,40%

AM 2 0,40%

SC 7 1,40%

PR 4 0,80%

AC 3 0,60%
Cruzeiro 95 19,00%
Sao Paulo 23 4,60%
Internacional 8 1,60%
Atletico MG 40 8,00%
Flamengo 79 15,80%
Bragantino 1 0,20%
Vasco 41 8,20%
Corinthians 29 5,80%
Fluminense 68 13,60%
Botafogo 40 8,00%
Palmeiras 7 1,40%

. Criciuma 1 0,20%

Time Sport 4 0,80%
CSA 23 4,60%

CRB 5 1,00%

Bahia 7 1,40%

Vitoria 4 0,80%

Botafogo SP 4 0,80%

Grémio 9 1,80%

Santos 4 0,80%

Athletico PR 1 0,20%

Santa Cruz 1 0,20%

Nautico 1 0,20%

Cortitiba 3 0,60%

. Sim 271 54,20%
Sécio Torcedor Nio 044 48.80%
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3.5 Analise descritiva das variaveis do modelo

Com o intuito de se caracterizar os resultados da pesquisa, foi realizada uma analise
descritiva com o auxilio dos programas Excel e Smart PLS 4. Focando-se principalmente na
média e no desvio padrio como medidas de tendéncia central e dispersio, respetivamente,
para descrever os itens de diversas variaveis no modelo conceitual. Uma vez que a média ¢ a
medida amplamente utilizada para esse fim e o desvio padrio nos auxilia a avaliar a
variabilidade das respostas em torno da média amostral. Ja a mediana, foi incluida na analise
como medida complementar a média para avaliar mais precisamente a tendéncia central, uma
vez que fornece uma interpretagdo mais clara quando se utiliza uma escala de Likert, ja que

representa numeros inteiros e ¢ menos afastada de valores extremos.

Todas as variaveis do modelo da Tabela 5 foram avaliadas em uma escala de “1 —
Nao concordo” a “5 — Concordo plenamente”, onde revelou-se que a média dos itens que
medem as diferentes variaveis dessa investigacao, varia entre 3,18 e 4,560, a mediana varia

entre 3 e 5, e o desvio padrao varia entre 0,79 a 1,43.

Tabela 5 — Estatistica descritiva das variaveis do modelo conceptual

Fonte: Elaboragdo prépria a partir do excel

Itens da variavel Média Mediana Desv~10
Padrio
Motivagdes do brand love (BL)
BL 1 - Meu time ¢€ incrivel 4,42 5,0 0,97
BL 2 - O meu time me faz sentir bem 4,01 4.0 1,14
BL 3 - Meu time me proporciona prazer 4,11 4,0 1,10
BL 4 - Eu sou muito apegado(a) pelo meu time 4,42 5,0 1,03
BL 5 - Eu sou apaixonado pelo meu time 4,56 5,0 0,91
BL 6 - Eu amo meu time 4,64 5,0 0,79
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Dimensdes do Social Media Engagement (RA/RC/CC)

Relagao entre adeptos (RA)

RA 1 - Estou disposto(a) a ajudar e compartilhar informagdes

L .. : 3,55 4.0 1,33
com outros usudrios das redes sociais do time
RA2 - Estou d%sposto(a) a ajudar outros membros das redes 318 30 1,29
sociais do meu time
RA 3 - . As  redes , sociais d.o. meu time permitem o 363 40 131
desenvolvimento de vinculos sociais com outros fis
RA 4 - Sinto .gFande praze.r interagindo com outros fas através 3.49 40 1,35
das redes sociais do meu time
Relagdo com o clube (RC)
RC 1 - Acho as redes sociais do meu time legais 3,98 4.0 1,07
RC 2 - As redes sociais do meu time tém um design excepcional 3,77 4.0 1,05
RC 3 - AAs redes sociais do meu time atendem as minhas 3.92 40 1,01
expectativas
RC 4.— Sinto que as 1nform%1goes nas redes sociais do time sio 3.92 40 1,08
perfeitamente claras para mim
Cocriagdo (CC)
CC1-Eu coopero com meu time através das redes sociais 3.40 40 1,43
postando fotos/videos
CC2-Eu a]u.d(.) meu time compartilhando informag6es através 331 3.0 1,39
das redes sociais
CC 3 - Eu ajudo meu time a disseminar conteddos através das 340 3.0 1,40

redes sociais
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Lealdade ao clube despottivo (LA/LC)

Atitudinal (LA)

LA 1 - Eu recomendo este time de futebol para outras pessoas 4,41 5,0 1,06

LA 2 - Eu falo coisas positivas sobre meu time para outras

4,30 5,0 0,99
pessoas
LA 3 - Considero meu time a primeira op¢ao quando penso em 454 50 0.95
comprar algo de futebol
Comportamental (LC)
LC 1,— Eu pretendo continuar apoiando meu clube no futuro 4,60 50 0,87
também
LC 2 - Eu considero apoiar este clube de varias formas (outros 4,00 40 1,14

esportes, outros setores, etc

Ao observar as variaveis separadamente, nota-se no primeiro quadro de respostas
que, para brand love, os itens BL 1 a BL 6 exibiram médias altas (4,01 a 4,64), medianas de 4
ou 5, e baixos desvios padrio (0,79 a 1,14), indicando forte concordancia e consisténcia nas
respostas dentro de toda a base de respondentes. Em relacao ao social media engagement,
dividido em trés diferentes dimensdes: a relagao entre os adeptos com médias de 3,18 a 3,63,
medianas de 3 a 4, e desvios padrao de 1,29 a 1,35, indicando concordancia parcial e uma
certa variabilidade nas respostas. A relacio com o clube mostrou médias de 3,77 a 3,98,
medianas de 4, e desvios padrao de 1,05 a 1,08, sugerindo maior concordancia e menor
variagao. Ja a cocriagao apresentou médias de 3,31 a 3,40, medianas de 3 a 4, e desvios padrao
de 1,39 a 1,43, revelando concordancia parcial e variabilidade nas respostas. Para lealdade de
marca, dividido em duas dimensdes (atitudinal e comportamental), as médias variaram de 4
a 4,060, com medianas de 5 e desvios padrao de 0,87 a 1,14, indicando alta concordancia e
consisténcia nas respostas. No geral, fazendo um apanhado das respostas da pesquisa, ao
analisar o quadro de respondentes e fazer uma associacao as variaveis em questio, Os
participantes demonstram elevados niveis de brand love, moderados niveis de social media

engagement e consideraveis niveis de lealdade de marca em relacao aos seus times de futebol.
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3.6 Analise do modelo de medida

A valida¢ao do modelo de medida e a verificagdo de sua qualidade foram realizadas
utilizando o Modelo de Equagbes de Minimos Quadrados Parciais (PLS-SEM), uma
metodologia altamente recomendada, realizada por meio do programa SmartPLS. Esse
método ¢ especialmente eficaz para avaliar relagdes de causa e efeito em modelos que
incluem indicadores que influenciam uns aos outros, seja de forma reflexiva, onde o
construto influencia os itens, ou formativa, onde os itens determinam o construto (Hair et

al., 2014; Sarstedt et al., 2021), como no caso do social media engagement nessa investigagao.

Para analisar as relacGes entre variaveis independentes e dependentes, foram
utilizadas duas abordagens: a analise fatorial confirmatéria e a observagao dos t-values. A
combinacao das duas, utilizando as func¢des PLS Algorithm e o bootstrapping no software
SmartPLS, permitiu validar o modelo de medida e verificar a qualidade das relagées entre os
construtos e seus respectivos itens, garantindo que as medi¢oes sejam confiaveis e validas.
Para essa confirmagao, foram medidos parametros fundamentais para essa analise, como:
Cargas externas dos itens de medida (CR), que indicam a contribui¢do de cada item para a
formacdo do indicador; alfa de Cronbach (x), que ajuda a medir a consisténcia interna,
verificando se os itens que compéem um construto sio consistentes entre si; fiabilidade
composta (CR), uma medida mais precisa da confiabilidade dos itens que formam o
construto; variancia média extraida (A1'E), que indica a quantidade de variancia que um
construto captura dos seus itens em compara¢ao com a variancia devida ao erro de medida;
e por fim, os fvalues, que ajudam a determinar se as relagdes entre as varidveis sio

estatisticamente significativas.

Tabela 6 — Escalas de medida e pardmetros de validade e confiabilidade

Fonte: Elaboragdo prépria a partir do Smart PLS

Itens da variavel Cargas t-values Alfa de CR AVE
Externas Cronbach
Motivagdes do brand love (BL) 0,903 0,926 0,675
BL 1 - Meu time ¢ inctivel 0,84 45,9
BL 2 - O meu time me faz sentir bem 0,77 347

b b
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BL 3 - Meu time me proporciona prazer 0,78 33,9
BL 4 - Eu sou muito apegado(a) pelo meu 0.85 492
tume
BL 5 - Eu sou apaixonado pelo meu time 0,86 50,6
BL 6 - Eu amo meu time 0,83 38,4
Social Media Engagement 0,922 0,934 0,563
Relagio entre adeptos (RA) 0,842 0,894 0,680
RA 1 - Estou disposto(a) a ajudar e
compartilhar informagdes com outros 0,88 78,11
usuarios das redes sociais do time
RA 2 - Estou disposto(a) a ajudar outros
g . 0,73 28,9
membros das redes sociais do meu time
RA 3 - As redes sociais do meu time
permitem o desenvolvimento de vinculos 0,83 53,9
sociais com outros fas
RA 4 - Sinto grande prazer interagindo com
outros fas através das redes sociais do meu 0,85 56,56
time
Relagdo com o clube (RC) 0,898 0,929 0,766
RC 1 - Acho as redes sociais do meu time 0.92 118.6
legais
RC.Z - As redf:s sociais do meu time tém um 0,82 46,2
design excepcional
RC 3 - As redes sociais do meu time 0.91 96,09

atendem as minhas expectativas
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RC 4 - Sinto que as informagoes nas redes
sociais do time sao perfeitamente claras para
mim

0,85

5

56,91

Cocriagio (CC)

CC 1 - Eu coopero com meu time através
das redes sociais postando fotos/videos

0,90

5

0,89 0,932

89,9

b

0,820

CC 2 - Eu ajudo meu time compartilhando
informacoes através das redes sociais

0,91

b

92,9

b

CC 3 - Eu ajudo meu time a disseminar
conteudos através das redes sociais

0,91

b

99,5

b

Lealdade ao clube desportivo (LA/LC)
Atitudinal (LA)

LLA 1 - Eu recomendo este time de futebol
para outras pessoas

0,82

5

0,784 0,874

35,3

0,698

LA 2 - Eu falo coisas positivas sobre meu
time para outras pessoas

0,87

b

65,48

LA 3 - Considero meu time a primeira opgao
quando penso em comprar algo de futebol

0,82

33,3

Comportamental (LC)

LC 1 - Eu pretendo continuar apoiando meu
clube no futuro também

0,84

b

0,639 0,847

38,5

b

0,735

LC 2 - Eu considero apoiar este clube de
varias formas (outros esportes, outros
setores, etc

0,87

58,2

A Tabela 6 confirma a confiabilidade do modelo ao apresentar os valores das cargas

externas, de alfa de Cronbach e as fiabilidades compostas dentro da medida padrao. Ainda que

haja uma pequena variagao no valor alfa de Cronbach do item lealdade comportamental (LC),

George e Mallery (2003), consideram o valor minimo para a carga de 0,7, no entanto, aceitam

valores entre 0,6 e 0,7 ao considerarem questionaveis e validados de acordo com a relacao

com as outras cargas. Dessa forma, podemos confirmar a linha do modelo pelos demais
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indicadores, que sio importantes pois nao assumem que todas as cargas sao iguais na

populagio como o alfa de Cronbach, e evitam uma subestimagao da confiabilidade.

Como pode-se verificar, todos os itens apresentam cargas externas acima do limite
de 0,7, indicando uma relacdo forte entre os itens e suas respectivas variaveis (Hair et al.,
2014). Ja com relagao ao alfa de Cronbach, a validagao segue praticamente a mesma, com itens
acima de 0,7, com exce¢ao do item lealdade comportamental (LC) mencionado
anteriormente. Esse item, pode ser validado pelo seu CR acima de 0,7, AT E acima de 0,563
e as cargas externas de seus indicadores, superiores a 0,7. Fornell e Larcker (1981), assumem
a variancia média extraida como valida e convergente a partir de 0,5, uma vez que explicam

metade da variancia dos itens.

A validade convergente também foi confirmada, demonstrada pela forte correlagao
entre os itens e suas variaveis, o que foi evidenciado pelos valores das cargas externas
superiores apresentadas anteriormente e pelos valores de AT’E, que indicam que mais da
metade da variancia dos indicadores ¢ explicada pelos construtos, pois variam entre 0,563 e
0,820. Por fim, todos os fvalues excedem o valor critico de 1,96 (considerando um nivel de
significancia de 0,05), indicando que cada item ¢é significativo para a variancia da sua

respectiva variavel latente (Hair et al., 2011).

Tabela 7 — Validade discriminante - Fornell-Larcker

Fonte: Elaboracao prépria

BL LA LC RA RC CC SM
BL  0.822
LA 0.829 0.836
LC 0.724 0.704 0.857
RA  0.586 0.576 0.538 0.825
RC  0.559 0.538 0.450 0.598 0.875
CC 0.504 0.538 0.496 0.803 0.493 0.906
SM  0.636 0.635 0.570 0.922 0.814 0.868 0.750

36



Apbs a analise confirmatéria, foi verificada a validade discriminante utilizando o
critério de Fornell & Larcker (1981). A Tabela 7 devem mostrar valores abaixo da diagonal
menores que os valores na diagonal, ou seja, correlagiao entre as variaveis, menor que a raiz
quadrada da AI'E de cada variavel. Como se pode verificar, com exce¢ao de uma pequena
variagdao, no primeiro item, a analise confirma a indica¢ao que os construtos sio distintos e

que seus valores nao se sobrepdem.

Tabela 8 — Fator de inflagdao de varidncia (VIF)

Fonte: Elaboragao prépria

Variavel VIF
Relagio entre adeptos 3.311
Relacio com o clube 1.557
Cocriacao 2.813

Por fim, a Tabela 8 demonstra que as trés dimensoes utilizadas na escala formativa,
onde ha mais de um construto para a mesma medida, podem ser mantidas, pois nao ha
presenca de multicolinearidade. Segundo Hair, Ringle & Sarstedt, (2013), os fatores de
inflagdo de variancia nao sao correlacionados quando estao abaixo do limite de 5. Como
pode-se verificar, os indices de variancia inflacionada (I”IF) desta representacdo, ficam

abaixo de 5 e indicam que nao sao excessivamente congruentes.

A verificacado de todos os dados mencionados acima, e dos resultados obtidos,
confirma a validade e confiabilidade do modelo de medida assim como a qualidade dos dados

apresentados.

3.7 Analise do modelo estrutural

Neste ponto, é essencial investigar as correlagdes entre variaveis dependentes e
independentes do modelo e determinar o quanto elas explicam as relagdes do construto. Para
auxiliar nessa investigagdo, foram utilizadas as funcionalidades PLS Algorithm,

Bootstrapping e PLSpredict no software SmartPLS. Com esses recursos, foram examinamos
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os coeficientes estruturais, que investigam as ligacdes hipotéticas entre as variaveis, e a
importancia dessas relagées. Além disso, conforme sugerido pela literatura académica, foram
utilizados o #value, para determinar se uma hipétese deve ser apoiada ou rejeitada, o
coeficiente de determinagao de Pearson (R2), que indica a for¢a dos caminhos estruturais, e

o indicador Stone-Geisser (Q2), que avalia a relevancia do poder preditivo.

| B=0.586 Relacao entre . B=0.405 ‘ B=0,635 :
' t=20457 —> adeptos " t=41518 | 1=21.521 :—F Lealdade atitudinal
) | B=0.559 Relagdo com o | B=0403 Social media
Brand Love | tcia6s9 P Clube | t=30.627 Engagement
. B=0.504 ) I | P=0344 B=0570 > Lealdade
. t=16.80 Cocriacdo  t=33.561 ! o t=17.204 Comportamental

Figura 2 — Resultado do modelo estrutural — Primeira camada (Elaboragao pripria com apoio SmartP1.S)

Nesta etapa, investigamos a relagao das dimensdes do social media engagement, mais
precisamente relagao entre adepto, relagio com o clube e cocriagdo, com a formagao de socia/
media engagement. Temos os coeficientes estruturais positivos, superiores a 0,344 o que indicam
uma forte correlagdo positiva. Todos os valores dos #values também sdo relevantes e
superiores a 1,96, indicando que hipdtese das relagdes devem ser apoiadas. Com relagao a
importancia, ha uma indicacio que a dimensao Relacio entre Adeptos tem uma maior
relevancia no construto com coeficiente estrutural em 0,405, seguido de relagao com o clube

0,403 ¢ cocriacao 0,344.

Em seguida, verificamos a relagdo entre brand love com as trés dimensoes de social
media engagement. No caso das trés dimensdes analisadas, todos os coeficientes estruturais sao
positivos e superiores a 0,5. Segundo Hair et al. (2014), os coeficientes estruturais variam de
-1 a 1, onde -1 indica uma forte relacio negativa entre variaveis e 1 indica uma forte
correlagdo positiva. Nao ha uma diferenca muito grande em termos de importancia de brand

love com cada dimensao, todas elas apresentam relevancia estatistica significativa.

Para a segunda parte dessa analise, analisamos a relagdo entre social media engagement e
as dimensodes de lealdade de marca, mais precisamente lealdade atitudinal e lealdade

comportamental.
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Conforme se pode verificar na Figura 2, os coeficientes estruturais sao positivos na
formacao das duas dimensoes de lealdade de marca, com nimeros expressivos, superiores a
0,5 onde o social media engagement tem uma maior influencia na lealdade atitudinal (3 =0,635)
do que na lealdade comportamental (8 =0,570). Os niveis de #-value acima de 1,96 também

indicam que as relagdes devem ser apoiadas.

Dessa forma, comprova-se assim que o social media engagement impacta positivamente

tanto a lealdade atitudinal quanto a lealdade comportamental.

Com relagao a qualidade do modelo preditivo apresentado, verificou-se por meio do
indicador Stone Geisser (Q?), que todos os indicadores estdo positivos variando entre 0,252
e 0,504, por isso, existe relevancia preditiva e qualidade da predigao (Hair et al., 2014). Ja em
relagiao ao pode preditivo (R?), 34,3% da variancia da relagdo entre adeptos, 31,3% da relagao
com o clube e 25,4% da cocriagdio podem ser explicadas pela relagio com brand love. O
modelo explica a variancia do social media engagement, e sua relagao com lealdade a marca (no

caso, o clube) atitudinal com 32,5% e lealdade comportamental, com 40,4%.

Tabela 9 — Representagio dos resultados do modelo estrutural

Fonte: Elaboragdo prépria com apoio SmartPLS

Hipotese Relagao 8 t-values  p-values  Significativo

Brand Love

Brand Love -> Relacio entre

Hla Adeptos 0,586 20,457

Hib Brand Love -> Rela¢ao com o 0559 14,659
Clube

Hlc Brand Love -> Coctiac¢ao 0,504 16,800
Social Media Engagement >

H2 Brand Loyalty Atitudinal 0,635 21.521

H3 Social Media Engagement > 0,570 17.204

Brand Loyalty Comportamental
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Assim, pelo que ja foi apresentado nos ultimos capitulos, comprova-se H1, onde
podemos verificar o impacto positivo direto de brand love na construciao das dimensoes de
social media engagement (Hla, H1b e Hlc) e H2, onde se verifica o impacto positivo de social
media engagement em lealdade atitudinal e H3, na verificagao de impacto positivo dessa mesma

variavel com a lealdade comportamental.

3.8 Analise comparativa por grupos

Para avaliar as possiveis diferencas de resultados que as caracteristicas dos inquiridos
poderiam causar nas correlacbes entre variaveis, foi realizada uma analise multigrupo

utilizando os dados fornecidos de género e adesao a programas de adeptos torcedores.

Ao analisar as diferengas entre respondentes de géneros diferentes, os grupos foram
divididos entre inquiridos do género masculino, com 433 e feminino com 433 respondentes.
Ao observar a Tabela 10, pode-se notar que, para o grupo feminino, o impacto de brand love
na relagao entre adeptos (3=0.730; p=0,000) é significativamente mais forte (p=0,003<0,05)
do que para o grupo masculino (8=0.554; p=0,000). Brand love também impacta
significativamente mais (p=0,012<0,05) a cocriagio para o grupo feminino ($=0.655;

p=0,000) do que para o masculino (3=0.473; p=0,000.

Tabela 10— Analise Multigrupo - Género
Fonte: Elaboragdo prépria com apoio SmartPLS

Variavel Variavel

independente  dependente B Homens § Mulheres p (Diferenca) p Homens p Mulheres

GENERO
BL RA 0.554 0.730 0.003 0.000 0.000
BL RC 0.555 0.598 0,623 0.000 0.000
BL CcC 0.473 0.655 0.012 0.000 0.000
RA SM 0.405 0.405 0,963 0.000 0.000
RC SM 0.405 0.389 0,528 0.000 0.000
cC SM 0.350 0.324 0,193 0.000 0.000
SM LA 0.626 0.697 0,266 0.000 0.000
SM LC 0.576 0.580 0,942 0.000 0.000
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Para a anilise da diferencga entre aderentes e nao aderentes a um programa de adepto
torcedor, foram marcados 242 respondentes como sécios e 304 como niao sécio. Na Tabela
11, pode-se identificar que o brand love tem um impacto positivo significativamente maior
(p=0,004<0,05) na rela¢ao entre adeptos para nao-sécios (8=0,620) do que para sécios (B
=0,447). O brand love também tem um impacto positivo significativamente maior

(p=0,043<0,05) na cocriagao para nao-sécios (B =0,506) do que para socios (8 =0,370)

Tabela 11— Analise Multigrupo — Adesio a programa de Sécio Torcedor

Fonte: Elaborac¢io prépria com apoio SmartPLS

ndependente dependente BS00  Soi Diferencas PSocio (0
SOCIO TORCEDOR
BL RA 0.447 0.620 0.004 0.000 0.000
BL RC 0.539 0.563 0.776 0.000 0.000
BL cC 0.376 0.506 0.043 0.000 0.000
RA SM 0.383 0.418 0.073 0.000 0.000
RC SM 0.423 0.408 0.541 0.000 0.000
CcC SM 0.350 0.333 0.437 0.000 0.000
SM LA 0.556 0.648 0.145 0.000 0.000
SM I.C 0.506 0.577 0.308 0.000 0.000

3.9 Discussao dos resultados

Neste capitulo, os resultados da investigagao serdo apresentados e discutidos, levando
em conta as hipoteses formuladas previamente e a analise dos dados. A Tabela 12 mostra
os principais resultados referentes a validacao das hipéteses de pesquisa, onde todas foram

confirmadas.
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Tabela 12— Validagdo das hipoteses de investigagio

Fonte: Elaboragio prépria

Hipoéteses Validagao

H1: O Brand love tem um impacto positivo no social media engagement com clubes

relacdo com o clube, e (c) cocriagio.

desportivos, nomeadamente nas suas dimensoes (a) relagao entre adeptos, (b) Confirmada

H2: O Social media engagement tem um impacto positivo na lealdade
comportamental ao clube desportivo.

Confirmada

H3: O Social media engagement tem um impacto positivo na lealdade atitudinal ao
clube desportivo.

Confirmada

Conforme verificado anteriormente, os resultados da investigagdo confirmam todas
as hipoteses desta pesquisa, refletindo a relagao positiva entre brand love, social media engagement

e lealdade ao clube desportivo.

Para H1, assim como comprovado em Vale e Fernandes (2018), a paixao, neste caso,
o amor pelo clube, é o grande motivador para o social media engagament, ao confirmar que o
brand love exerce uma influéncia significativamente positiva sobre as trés dimensoes do soczal
media engagement apresentadas. Ou seja, fortalece substancialmente a relagao entre adeptos, a

relagdo com o clube e a cocriagio de conteudo.

A primeira dimensao, relagao entre adeptos, vai ao encontro da discussao de Yoshida
et al. (2014) e Algesheimer et al. (2005), onde estes afirmam que os fas que desenvolvem
amor profundo por uma marca, ou seja, brand love, tendem a se envolver mais ativamente
com outros fas nas redes sociais, compartilhando informagdes e experiéncias, a0 promover
um sentimento de pertencimento a uma comunidade, onde ¢ parte integrante de um grupo
(Algesheimer et al. 2005). O fa do desporto em relacio com outros adeptos nas redes sociais,
se tornam parte integrante do “espetaculo”, através da associacdo ao proprio clube de

futebol.

A dimensao de relagdio com o clube também é significativamente impactada de
maneira positiva pelo brand Jove. Como afirmagdes de Hollebeek et al. (2014), Vale e

Fernandes (2018), e Lee e Hsich (2022), o brand love, pode impactar significativamente o socia/
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media engagement no que respeita as interagoes digitais entre a marca e seus consumidores,
promovendo um envolvimento mais profundo e significativo. Essa conclusio indica ainda o
social media engagement como uma extensao do apego emocional de um adepto a uma marca
ou a um clube desportivo, ou seja, um importante canal para expressarem seu sentimento de

paixao (Vale & Fernandes, 2018 & McAlexander et al., 2002).

A cocriagao de conteido, onde os adeptos nio apenas consomem, mas também
criam e compartilham materiais com relagao ao clube nas redes sociais, ¢ uma outra dimensao
do social media engagement para clubes desportivos positivamente impactada pelo brand love.
Essa conclusio, se alinha aos estudos de Habibi et al. (2014) e Dessart et al. (2016), que
ressaltam a importancia do brand love na motivacao dos consumidores para se envolverem em
atividades de troca de experiéncias e criar conteudos nas redes sociais. Esse achado foi
fundamental para comprovar essa relagdo, pois a cocriagao é essencial para a construcao de

uma comunidade de marca ativa (Habibi et al., 2016).

Ao analisarmos os resultados da analise comparativa entre géneros na relagao de brand
love com social media engagement, podemos identificar que esta relagao ¢ mais forte no caso das
mulheres relativamente aos homens, nomeadamente nas dimensoes de relagio entre adeptos
e de cocriagdo. Esse resultado pode ser explicado pela crescente participagao das mulheres
na torcida do futebol no Brasil (Ipec, 2022) e o aumento do interesse feminino, pelo préprio
futebol (Datafolha, 2023). Ainda se alinha com Dunn et al (2024) e Walker & Mulvenn
(2022), ao concluir o social media engagement é uma importante ferramenta que desempenha um
papel significativo na experiéncia das mulheres com o desporto. Constréi confianca e
relacionamentos a partir da sua participagao ativa dentro das redes sociais (Dunn et al., 2024),
o que pode incentivar a continuidade na participacio desportiva. A experiéncia social,
incluindo ver rostos familiares e interagir com outros fas, foi um fator importante para a

presenca continua nos jogos (Walker & Mulvenna, 2022).

Um dos resultados curiosos dessa investigacio esta nas conclusdes da anilise
multigrupo entre adeptos e nao adeptos a programas de fidelizagiao de clubes desportivos.
Como pode-se verificar na Tabela 12, o impacto de brand love no social media engagement é mais
forte para nao adeptos do que para adeptos a programas de fidelizacao, contrariando a
investigacdo de Stander e Beer (2016), que revela que os maiores niveis de social media
engagement para clubes desportivos estao entre aqueles que fazem parte de ramos formais de

apoiadores, ou seja, aqueles que tem algum tipo de compromisso formalizado com o clube.

43



No entanto, ainda ha de apoiar os resultados dessa investigagdo, uma vez que o nao socio
torcedor possui um envolvimento completamente voluntario, criando um senso de
comunidade e pertencimento muitas vezes mais forte do que as formas formalizadas (Meng
et al., 2015; Baldus, 2018; Ha et al., 2018; Santos et al., 2022;) como as de sécios torcedores,
que podem sentir uma obrigacio devido ao seu compromisso financeiro ou de um
envolvimento transacional (Yoshida et al., 2014). Esses, podem formar expectativas mais
altas e um nfvel de criticidade maior do que nao sbcios, exatamente por conta de seu
compromisso formalizado. Aichner (2019) e Tachis e Tzetzis (2015) argumentam: que as
expectativas do consumo influenciam as rea¢oes emocionais e a lealdade dos consumidores
e fas. Expectativas mais altas podem levar a uma maior critica, enquanto expectativas mais
baixas ou uma visao mais idealista frequentemente resultam em uma atitude mais positiva e
de apoio. e indicam, neste caso, que sécios podem ser mais idealistas e expressar um amor
mais puro e menos critico. A propria investigagao de Stander e Beer (2016) também
apresenta em seus resultados, que aqueles que acessam regularmente as plataformas de socia/
media do clube desportivo tem um maior nivel de social media engagement , nao diferindo entre
socios e nao socios. Dessa forma, os ndo sécios podem utilizar essa desconexao formal para
demonstrar publicamente seu amor e reafirmar sua identidade e seu status como

consumidores dedicados (Sousa, 2013; Mudrick et al., 2016).

Conforme verificado anteriormente, a hipétese H2 também foi confirmada,
demonstrando que o social media engagement tem um impacto significativo na lealdade
comportamental dos adeptos em relagiao ao clube desportivo. Isso significa que quanto mais
os adeptos se envolvem com o conteudo do clube nas redes sociais, mais propensos eles
estao a continuar apoiando o clube de forma comportamental, incluindo a participa¢ao em
eventos, a compra de mercadorias, adesdao a programas de socio torcedor, entre outros. Esses
resultados estio alinhados com estudos anteriores, como os de Yoshida et al. (2014) e
Hollebeek et al. (2014), que destacaram a importancia do soczal media engagement para fomentar
comportamentos leais entre os fas de uma marca e uma atitude de recompra. O social media
engagement continuo cria um ciclo de interacao e apoio que fortalece o vinculo dos adeptos
com a marca, tornando-os mais leais e ativos (Algesheimer et al., 2005), neste caso junto a

um clube desportivo.

Por fim, os resultados também confirmaram a hipétese H3, indicando que o socia/

media engagement impacta positivamente a lealdade atitudinal dos adeptos ao clube desportivo.
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Isso implica que o social media engagement nao so6 fortalece os comportamentos leais, conforme
detalhado em H2, mas também molda atitudes positivas em relacao ao clube a longo prazo.
Esses achados corroboram pesquisas diversas, como Gladden e Funk (2001), Bauer et al.
(2008), Ha (2018) Algesheimer et al. (2005), Baldus (2018) e Martinez-Lépez et al. (2017) que
sugerem que os fas que interagem frequentemente nas redes sociais tendem a desenvolver
uma visao mais favoravel e um compromisso emocional mais profundo com uma marca ou
um clube desportivo. Essa lealdade atitudinal que os autores falam, se traduz em
recomendacdes positivas, defesa do clube em discussdes e uma predisposigao para escolher

o proprio clube como a principal opgao em contextos de consumo relacionados ao exporte

(Algesheimer et al., 2005, Baldus, 2018, Martinez-Lépez et al., 2017).
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4. Conclusoes

Este capitulo final resume o estudo realizado. Nele, serdo apresentadas as conclusdes
do estudo e destacados seus contributos para o campo académico e a pratica de gestio. Em
seguida, serdo discutidas as limitagdes do estudo e propostas sugestdes para pesquisas

futuras.

4.1 Consideragdes finais

Com o crescimento desenfreado das redes sociais na era digital, mudou-se também a
forma com que estratégias de marketing sio desenvolvidas por marcas para se conectarem
com seu publico (Santos et al., 2022). No meio dessa mudanca, o soczal media engagement ticou
no centro das atengoes e se tornou uma das estratégias de comunicagdo mais adotadas tanto
por marcas quanto por consumidores, trazendo novos desafios € a0 mesmo tempo
oportunidades para as marcas, que precisam constantemente adaptar seu posicionamento e
implementar estratégias eficazes para captar seu zarge (Dolan et al., 2016). No contexto dos
clubes desportivos, o social media engagement se torna fundamental para promover um
relacionamento mais préximo e fazer com que o adepto se torne parte integrante do clube,
como se estivesse dentro do proprio campo de futebol (Sousa & Vieira, 2018),
transformando esses adeptos em verdadeiros clientes leais e fidelizados. Ainda mais no
centro disso tudo, esta o Instagram, rede social que mais cresce em numero de adeptos e
utilizacdo, a partir do engagement (We Are Social & Hootsuite, 2022), onde essa pesquisa foi

aprofundada.

Com esse crescimento, alguns estudos tém investigado as redes sociais e sua relacao
com o desporto de maneira independente, deixando uma lacuna para uma analise mais
completa sobre as subsequentes e consequentes do social media engagement para clubes
desportivos. Parte deles, tem foco no proprio comportamento dentro das redes sociais
(Vimieiro, 2014; Santos et al., 2019; Sarkhoosh et al., 2023; Dunn et al., 2024), outros sobre
comunidades de marcas desportivas (Lupinek, 2019; Campos et al., 2016; Wagner, 2023),
investigacOes sobre lealdade para clubes desportivos (Gladden, 2001; Lin & Lin, 2008; Yun
et al., 2021), alguns sobre estratégias de social media para clubes desportivos (Salles & Castro,

2015; McCarthy et al., 2022), entre outros que investigam a experiéncia do fa do desporto
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com os clubes (Sousa & Vieira 2018; Hussain et al., 2021; Leslie-Walker, 2022;). Ainda que
utilizamos as defini¢oes de Santos et al. (2019) de social media engagement para trazer uma visao
da dimensionalidade da variavel nesse estudo, nao ha na literatura um entendimento de como
essa mesma dimensionalidade impacta nas intengdes antecedentes e consequentes de seu
engagement (Santos et al., 2022). Portanto, essa pesquisa procurou trazer uma visao para as
lacunas que investigam os antecedentes do social media engagement para clubes desportivos e
suas consequéncias no Instagram. Para preencher esse gap, foi desenvolvido um estudo com
o objetivo perceber a consequéncia do brand love no social media engagement dos adeptos com
os clubes nas redes sociais (dimensdes relagdo com o clube, relagao entre adeptos e cocriacio)

e seu impacto na sua lealdade (atitudinal e comportamental).

Para responder a essas questdes, foi desenvolvido um modelo conceptual incluindo
as variaveis brand love, social media engagement e lealdade ao clube desportivo, onde foi
estabelecida uma relacao de brand love com as dimensoes do social media engagement (relagao
entre adeptos, relagado com o clube e cocriagao) e, em seguida, a relacao de social media
engagement com lealdade atitudinal e comportamental. Esse modelo, foi refletido em um
estudo empirico traduzido em um questionario on/ine, onde foi obtida 546 repostas validas

de torcedores de clubes brasileiros inscritos no campeonato brasileiro de 2024.

Os resultados da investigacio confirmam todas as hipdteses formuladas.
Comprovam brand love como um antecedente de social media engagement a partir de seu impacto
positivo significativo nas trés dimensdes investigadas de soczal media engagement. Ainda dao
indicios que, dentro dessas dimensdes, a relagao entre adeptos é aquela mais impactada e que
mais contribui para a formagao de soczal media engagement. Ou seja, assim como mencionado
por diversos autores (Bauer et al., 2008; Habibi et al., 2014; Santos et al., 2022; Lee & Hsieh,
2022), o brand love dos adeptos ¢ um fator determinante na sensa¢ao de pertencimento a um

grupo, uma das dimensoes do soczal media engagement.

Para a segunda questao de investigagdo. os resultados demonstraram que o soczal media
engagement tem um impacto positivo tanto na lealdade atitudinal quanto na lealdade
comportamental dos adeptos ao clube. E da indicios que esse impacto é especialmente
significativo na propensao a desenvolver atitudes positivas tais como recomendar o clube e

falar positivamente sobre o clube a outras pessoas.
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A analise multigrupo revelou ainda que ha diferencas significativas entre os géneros
masculino e feminino, além da adesdo ou nao a programas de sécios torcedores, sugerindo
que as caracteristicas especificas dos inquiridos podem influenciar as correlagdes entre
variaveis. Fol possivel concluir que a relagao entre brand love e duas dimensoes do social media
engagement foi mais forte entre as mulheres, do que para homens. Ou seja, ha indicios de que,
para as mulheres, o brand love é¢ mais determinante para o engagement que estabelecem com o
clube nas redes sociais. Na segunda parte da analise multigrupo, onde ha uma comparagio
entre sécios e nao socios de programas de fidelizagao de clubes desportivos, concluiu-se que
ha um maior impacto para nao sécios do brand love nas dimensoes de relagao com o adepto
e cocriagdo, o que ja supracitado, traz uma visio levemente distinta da apresentada
anteriormente na literatura, onde os maiores niveis de social media engagement para clubes
desportivos estio entre adeptos que fazem parte de ramos formais de apoiadores. Ou seja,
esse achado traz um novo viés de investigagao e uma perspetiva distinta das motivagdes do
engagement em social media a0 apresentar o brand love como determinante maior para 0 nao socio

do que para sécios.

Por fim esta investigacdo reforca o social media engagement como antecedente da
construcao de lealdade a marca no contexto desportivo. Compreender essas dinamicas pode
ser fundamental para os clubes desenvolverem a¢Ges mais eficazes de social media engagement,

promovendo interagdes significativas que contribuem para a lealdade dos adeptos.

4.2 Contributos para academia e para gestao

Os resultados dessa investigagao complementam e expandem dois principais pontos
de pesquisa e se caracterizam como contribuicbes multiplas para academia. No primeiro
ponto, a literatura sobre engagement , ao fazer uma analise sobre as motivagoes e consequentes
do social media engagement no Instagram, e identificando o brand Jove como uma motivagao
extremamente positiva e que impacta as principais dimensoes da variavel. Em segundo ponto
esta a literatura sobre marketing esportivo, uma vez que traga toda essa relagao de motivagao
e consequentes de social media engagement, em um cenario de desporto, fazendo relagdes entre
investigacOes e estratégias normalmente voltadas em um ambiente para marcas tradicionais

(France et al., 2016; Hook et al., 2018), para esse novo cenario.
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A investigacdo traz uma nova visao sobre as motiva¢oes do soczal media engagement no contexto
desportivo, especialmente ao apresentar comparativo e um impacto maior de brand love como
motivador desse engagement para nao sécios do que para sécios de programas de fidelizagao
de clubes. Essa nova 6tica, ¢ particularmente relevante para a academia sobre engagement, pois
proporciona um novo entendimento sobre as relagdes entre clubes e adeptos, destacando as

diferencas na motivagao de engajamento entre grupos de socios e nao socios.

Uma valiosa contribui¢do para a academia nesta investigacdo estd em apresentar uma
visao empirica multidimensional do social media engagement Gnica em um cenario do desporto,
unindo antecedentes e consequentes em um unico modelo estrutural. Este, traz a0 mesmo
tempo as trés dimensoes de social media engagement com o clube desportivo relacionados ao
brand love e, em seguida, trazendo a relacao de social media engagement com lealdade de marca,
enquanto outros estudos se concentram em investigar apenas uma dimensdo. Sejam os
antecedentes (Sarkar & Sreejesh, 2014; Vale & Fernandes, 2018; Santos et al., 2019; Yoshida
et al., 2021) ou consequentes (Habibi et al., 2014; Cheng et al., 2020) dessa analise. Ele
também refor¢a estudos (Vale & Fernandes, 2018; Lee et al., 2022; Bazi et al., 2023) que
trazem o papel do brand lowve como um antecedente positivo do socal media engagement,
corroborando com a literatura de social media engagement. Além de reforgar a literatura sobre
consequentes do social media engagement (Jang et al., 2008; Cheng et al., 2020), ao trazer a

lealdade de marca como fator afetado de forma positiva.

Adicionalmente, além de oferecer uma perspectiva distinta da maioria das pesquisas
sobre o assunto, contribui para a lacuna da investigacao em outras redes sociais (Vale &
Fernandes, 2018; Burger et al., 2021; Wagner, 2023) para investiga¢oes entre desporto e social

media engagement.

No que diz respeito a gestdo, essa analise traz a pega chave na estratégia de marketing
de clubes desportivos que querem fazer a manutencao de seus fas apaixonados,
especialmente na era digital, ao demonstrar o o social media engagement como um fator critico
para a fidelizacio dos adeptos. Por um lado, demonstra que clubes desportivos devem
incentivar os adeptos a interagirem ativamente com o conteido, promovendo atividades que
gerem /ikes, comentarios e compartilhamentos, pois essa interacio continua fortalece a
lealdade e o vinculo emocional dos adeptos com o clube. Ainda, reforca a necessidade do
préprio clube de se produzir conteudo relevante, promovendo valores e propédsito da

institui¢ao nas redes sociais para criar um sentimento de identificagdo com os brand lovers,
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incentivando-os a continuar interagindo e motivando os demais. Especialmente para os
publicos de mulheres e para nao socios, identificados como tendo mais impacto nas mesmas
dimensoes de social media engagement como motivacao do brand love na analise multigrupo, os
clubes podem investir ainda mais na ligagio emocional e, dessa forma, conquistar mais

adeptos leais.

Para os adeptos, a pesquisa oferece uma visao integrada sobre a sua relacio com o
clube e a maneira emocional como lida com as relagées no desporto, um cenario onde ha
espago para uma visao mais critica, racional e construtiva do consumo através do social media
engagement. Assim como para marcas de outros segmentos, as redes sociais podem ser usadas
para feedbacks, desabafos e criticas, o que contribui para a melhoria de servigos, produtos e

na propria experiencia do consumidor (Aichner, 2019).

4.3 Limitagdes da pesquisa e sugestdes para investigagdes futuras

Conforme descrito anteriormente, esta pesquisa apresenta contributos significativos
para a academia e para a gestdo, mas assim como diversos estudos tem certas limitagoes

observadas durante a analise dos resultados que devem ser observadas.

A principal limitacdo que deve-se destacar é com relagdo a amostra utilizada,
composta por adeptos brasileiros que seguem seus clubes no Instagram e pode nao
representar integralmente a diversidade de comportamentos e atitudes dos adeptos de
futebol na mesma rede ao longo do Brasil. A escolha de uma amostra por conveniéncia nao
probabilistica, embora pratica e economicamente viavel, pode influenciar parcialmente nos
resultados. A metodologia niao tem a profundidade de uma analise das experiéncias
subjetivas e as individualidades do comportamento dos adeptos. Estudos futuros poderiam
se beneficiar da inclusio de métodos qualitativos, como entrevistas em profundidade ou
grupos focais, para aprofundar e validar os achados quantitativos, além de trazer uma analise

mais dinamica do social media engagement.

Percebe-se nesta investigacao, um desequilibrio no nimero de respondentes tanto na
selecdo do clube desportivo, quanto no volume de respondentes por regiao analisada. Por
conta da dimensao geografica do Brasil e as caracteristicas regionais, essa pode ser uma

limitagao a ser considerada em investigaces futuras ao se considerar um equilibrio maior
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entre a base analisada. Por isso, seria valioso expandir o escopo para incluir adeptos de
diferentes culturas, permitindo uma analise comparativa mais igualitaria, que poderia revelar
variagoes significativas nas dinamicas de social media engagement e lealdade de marca para clubes

desportivos em diversas regioes.

Apesar de coletar dados de comportamento em diversas redes social, a pesquisa se
limitou a analisar apenas uma delas, o Instagram. Ainda que seja a mais querida de todo o
mundo (We Are Social & Hootsuite, 2022), abre espagco para futuras investigacoes
explorarem os mesmos resultados em outras plataformas, como Twitter, Facebook e TikTok,
avaliando se as dinamicas observadas se mantém ou variam entre diferentes ambientes
digitais. Ainda no aspecto comportamental em social media, investigages futuras poderiam
aprofundar ou correlacionar resultados deste modelo com métricas de consumo da prépria
rede social, como dados de /kes, compartilhamentos e comentarios extraidos diretamente
das plataformas, proporcionando uma visao mais precisa do social media engagement, suas

consequéncias e o reflexo nas métricas especificas da rede social.

Com o intuito de avangar ainda mais na compreensao do soczal media engagement e
aprofundar em outros motivos para o adepto torcedor interagir na rede social, pesquisas
futuras podem considerar focar em uma analise mais aprofundada e especifica das
motivacOes para o social media engagement em um ambiente do desporto. Essa visao unilateral
dos motivadores, pode aprofundar o conhecimento e oferecer uma compreensao mais
abrangente e completa da relacdo entre adepto e clube nas redes sociais. Da mesma forma,
pode-se sugerir uma investigacio mais robusta sobre as consequéncias do social media
engagement para o adepto torcedor, para além da lealdade de marca. Ou seja, quais outros

impactos positivos e negativos do social media engagement para clubes desportivos.

Este estudo revelou que o brand Jove tem um impacto mais significativo no
engajamento social de nao socios do que de socios de programas de fidelidade de clubes
desportivos. Isso abre espago para que investigagoes futuras explorem ainda mais as
diferencas do comportamento entre sdcios e nao socios, além de buscar outras motivagoes
e consequentes que podem influenciar em seu engagement, a partit de métodos mais
aprofundados, como entrevistas ou grupos focais, para obter uma compreensao mais rica

das experiéncias subjetivas dos adeptos.
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Outra oportunidade para investigacOes futuras é uma analise longitudinal, ou seja,
uma visao de tempo sobre como o social media engagement e a lealdade de marca evoluem
durante um perfodo. Essa visio, poderia encontrar mudancas de comportamentos, padroes
na atitude dos adeptos e relaciona-las a prépria performance dos times dentro de campo.
Assim, ofereceriam insumos aprofundados sobre a dinamica dessas relagdes e uma visio do
impacto do rendimento do time com o comportamento do adepto dentro das redes sociais

e na sua lealdade.

Por fim, recomenda-se o aprofundamento das consequéncias praticas dos resultados
desse estudo para a gestao de clubes desportivos. Ou seja, identificar estratégias especificas
de social media engagement dentro dos clubes, fazendo intervencées que correlacionem que
tragam uma visao mais pratica dessa investigagao e avaliando a eficacia na constru¢ao de
relagoes duradouras por meio de programas de sécio torcedor e do tempo em que o fa se
relaciona com o clube. Assim, a academia poderia contribuir efetivamente para a patica da
gestdo desportiva, incentivando o clube a potencializar as suas redes sociais como

ferramentas de engagement e fidelizagao.
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Anexos

Anexo 1 - Base teérica do questionario
Fonte: Elaboragdo prépria

Seccao Variaveis Escala Fonte

Esta é uma marca incrivel
Esta marca me faz muito feliz
Esta marca ¢ uma pura delicia

Motivacoe Eu sou muito apegado(a) a esta marca
s do brand Brand Love Eu sou apaixonado(a) por esta marca Zhou et al.(2020)
love Eu amo esta marcal

Estou disposto(a) a ajudar e compartilhar
informacdes com outros usuarios das redes
sociais do time.

Estou disposto(a) a ajudar outros membros
das redes sociais do meu time.

As redes sociais do meu time permitem o
desenvolvimento de vinculos sociais com
outros fas.

Sinto grande prazer interagindo com outros
fis através das redes sociais do meu time.

Relacio entre adeptos

Acho as redes sociais do meu time legais.

Dimensoes As redes sociais do meu time tém um design
do social excepcional. Santos et al.
media  Relagdo com o clube  As redes sociais do meu time atendem as (2019)
engagment minhas expectativas.

Sinto que as informagdes nas redes sociais do

time sdao perfeitamente claras para mim.

Eu coopero com meu time através das redes

sociais postando fotos/videos que mostram

nossa superioridade.

Eu ajudo meu time compartilhando
Coctiacio informacoes/comentarios/fotos/videos

através das redes sociais.

Eu ajudo meu time a disseminar

musicas/coreografias que fazem parte de sua

historia através das redes sociais.
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Eu recomendo esta time de futebol para
outras pessoas.
Eu falo coisas positivas sobre meu time para

Atitudinal outras pessoas.
Considero meu time a primeira op¢ao
Lealdad Al x
azadjbf quando penso em comprar algo de futebol Bobalci et al
desportivo (2012)

Eu pretendo continuar apoiando este clube
no futuro também.

Comportamental Eu considero apoiar este clube de varias
formas (outros esportes, outros setores, etc).

Anexo 2 — Questionario
Fonte: Elaboracio propria

Tela inicial do questionario

Redes Sociais e a Paixao pelo Futebol

Prezado(a) Torcedor(a),

Esta pesquisa que se insere no ambito da dissertagdo do Mestrado de Marketing da
Faculdade de Economia do Porto, que tem por objetivo analisar a interagdo entre os
torcedores e seus clubes nas redes sociais. Se vocé segue o seu time nas redes sociais,_
vocé estd apto a realizar esse questionério e sua participacdo € essencial para enriquecer
nossa compreensao.

Objetivo da Pesquisa:

0 estudo visa explorar como o engajamento nas redes sociais impacta a paixao dos
torcedores pelo futebol brasileiro. Queremos entender o papel fundamental que as
plataformas digitais desempenham na construgéo da identidade futebolistica
compartilhada entre sua torcida.

Como Participar:

Basta reservar ao menos 5 minutos para responder ao nosso questionario a seguir. Suas
respostas serdo tratadas com confidencialidade e serdo inestimaveis para o sucesso
desta pesquisa.
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Tela de validagdo dos pré-requisitos

Redes Sociais e a Paixao pelo Futebol

viniciusvettori@gmail.com Mudar de conta [

£% Na&o compartilhado

* Indica uma pergunta obrigatéria
Redes Sociais e a Paixao pelo Futebol
Por qual time de futebol vocé torce? *

Escolher v

Segue esse time nas redes sociais? *

O sim
O Nao
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Tela dados complementares

Redes Sociais e a Paixao pelo Futebol

viniciusvettorii@gmail.com Mudar de conta &N

Eg M&o compartilhado

*Indica uma pergunta cbrigatdria

Redes Sociais e a Paixdo pelo Futebol

Em quais redes sociais vocé segue esse time? *

Instagram

Tiktok

Facebook
Youtube

¥ (antigo Twitter)
Whatsapp

Kwai

Linkedin

Chutro:

I Iy A Iy Iy O

Ha guantos anos torce para esse fime? (apenas ndmeros) *

Sua resposta

E sécio torcedor?

() sim
() Nio
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Tela sec¢ao 01

Ermn uma escala de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente), por favor indique o
seu grau de concorddncia com as seguintes afirmagdes”

Lembre-se sempre de trazer a relagdo com o seu time em mente.

Eu amo meu
time

As redes sociais
do meu time
tém um design
excepcional

Estou
disposto(a) a
ajudar outros
membros das
redes sociais do
meu time

Eu ajudo meu
time
compartilhando
informacées
através das
redes sociais

Considero meu
time a primeira
opgdo quando
pensao em
comprar algo de
futebol

Mao
concordo

O

O

Mao concordo
parcialmente

O

O

Concordo
parcialmente

O

O

Concordo

O

Concordo
plenamente

O

O
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Eu pretendo
continuar
apoiando meu
clube no futuro
também

Eu sou muito
apegado(a) pelo
meu time

Eu falo coisas
positivas sobre
meu time para
outras pessoas

Sinto grande
prazer
interagindo com
outros fas
através das
redes sociais do
meu time

0 meu time me
faz sentir bem

Eu ajudo meu
time a
disseminar
conteudos
através das
redes sociais
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Tela seccao 02

Erm uma escala de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente), por favor indigue o
seu grau de concordancia com as seguintes afirmages”

Lembre-se sempre de trazer a relacio com o seu time em mente.

Nao Né&o concordo  Corcordo Concordo
. , Concordo
concordo  parcialmente  parcialmente plenamente
Eu considero
apoiar este clube
de varias formas
(outros esportes, O O O O O
outros setores,
etc)

Eu sou

apaixonado pelo O O O O O

meu time

As redes sociais

do meu time

atendem as O O O O o
minhas

expectativas

Eu recomendo

este time de

futebol para O O O O O
outras pessoas

Eu coopero com

meu time através

das redes O O O O o
sociais postando

fotos/videos



Meu time &
incrivel

Sinto que as
informacgdes nas
redes sociais do
time séo
perfeitamente
claras para mim

Estou
disposto(a) a
ajudar e
compartilhar
informacgbes
com outros
usuarios das
redes sociais do
time

Acho as redes
sociais do meu
time legais

Meu time me
proporciona
prazer

As redes sociais
do meu time
permitem o
desenvolvimento
de vinculos
sociais com
outros fas
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Tela dados demograficos

Redes Sociais e a Paix&o pelo Futebol

Em qual estado vocé mora? *

Escolher -

Qual a sua identidade de género? *

O Masculino

(O Feminino

O Outro:

Qual seu estado civil? *

O Solteiro(a)
O Casado (a)
O Vidvo (a)

O Diverciado (&)

Qual a sua idade? (apenas numeros) *

Sua resposta
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Tela confirmacao

Obrigado pela sua participacéo

Basta clicar em "enviar” para encerrar o guestionario. Agradecemos pela sua participagéo
na nossa pesquisa sobre a paixdo pelo futebol brasileiro nas redes sociais. Sua
contribuigdo é valiosa e essencial para entendermos melhor o vinculo entre os torcedores e
seus clubes.

Seu apoio faz toda a diferencal

Redes Sociais e a Paixao pelo Futebol

Respostas enviadas! Obrigado.

Enviar outra resposta
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