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RESUMO

Objetivo: Esta investigacdo possui o intuito de explorar as Comunidades de Marca no setor
desportivo. Apesar de ser um tema que envolve uma larga diversidade de opinides, tem
envolvido uma importancia exponencial do consumidor desportivo no desenvolvimento e
crescimento dos clubes. Assim, este projeto pretende explorar os antecedentes e consequentes
das Comunidades Desportivas, complementando a andlise através da exploracdo do papel

moderador do Sucesso Desportivo nas relacdes evidenciadas no modelo conceptual criado.

Design/metodologia/abordagem: Esta dissertacdo foi elaborada através de um estudo
guantitativo e partilha de um questionario que providenciou a andlise de 452 respostas validas
pertencentes a consumidores desportivos no futebol portugués. Para a posterior andlise,

recorreu-se aos programas estatisticos /IBM SPSS e AMOS.

Resultados: Este estudo revela, por um lado, o impacto parcial ou significativo de varidveis como
a ldentificagdo com a Equipa, a Identificagdo com o Atleta, a Identificagdo com a Marca e o
Empoderamento nas Comunidades de Marca, bem como o destas na Lealdade a Marca, no Amor
a Marca, no Comprometimento com a Equipa, na Rivalidade e na Agressividade. Por outro lado,
os resultados evidenciam que a Satisfagdo com a Equipa ndo impacta significativamente as
Comunidades de Marca. Adicionalmente, é relevante salientar o maior impacto da percecdo de
Sucesso Desportivo alto em comportamentos ou varidveis associadas a marca e ao consumidor
desportivo, ao contrario das variaveis diretamente associadas a equipa, que revelam um maior

impacto em consumidores com perce¢ao de Sucesso Desportivo baixo nos clubes que apoiam.

Limitagdes/implicacdes da pesquisa: Este projeto pretende revelar as verdadeiras motivacbes
e efeitos em redor das Comunidades de Marca Desportivas. Todavia, os dados cross-section e as

caracteristicas culturais dos inquiridos poderao ser um entrave a unanimidade do estudo.

ImplicagGes praticas: Esta dissertacdo explana orientagGes a clubes, associa¢des ou federagbes
desportivas. Em suma, oferece ferramentas que providenciam aos seus responsdveis uma visdo

mais esclarecedora das tomadas de decisdo em relacdo a possiveis atos estratégicos e de gestao.

Originalidade/valor: Apesar da existéncia de um crescimento exponencial da anélise dos temas
em redor das Comunidades de Marca Desportivas, esta dissertacdo insere pela primeira vez no
contexto do futebol portugués uma ligagdo direta a varidveis como o Empoderamento ou a

Agressividade. Analogamente, é inovadora a insercdo moderadora do Sucesso Desportivo.

Palavras chave: Comunidades de Marca, Antecedentes, Consequentes, Consumidor Desportivo,

Sucesso Desportivo.



Vi



ABSTRACT

Purpose: This research aims to explore Brand Communities in the sports sector. Although it is a
subject that involves a wide diversity of opinions, it has involved an exponential importance of
the sports consumer in the development and growth of clubs. Thus, this project intends to
explore the background and consequents of the Sports Communities, complementing the
analysis by exploring the moderating role of the Sports Success in the relationships evidenced in

the conceptual model created.

Design/methodology/approach: This dissertation was prepared through a quantitative study
and shared a questionnaire that provided the analysis of 452 valid answers belonging to sports
consumers in portuguese football. For the subsequent analysis, IBM SPSS and AMOS statistical

programs were used.

Findings: This study reveals, on the one hand, the partial or significant impact of variables such
as Team Identification, Athlete Identification, Brand Identification and Empowerment in Brand
Communities, as well as the latter on Brand Loyalty, Brand Love, Team Commitment, Rivalry and
Aggressiveness. On the other hand, the results show that Team Satisfaction does not
significantly impact Brand Communities. Additionally, it is relevant to highlight the greater
impact of the perception of big Sports Success on behaviours or variables associated with the
brand and the sports consumer, as opposed to the variables directly associated with the team,
which reveal a greater impact on consumers with a perception of low Sports Sucess in the clubs

they support.

Research limitations/implications: This project intends to reveal the true motivations and
effects around Branded Sports Communities. However, cross-section data and cultural

characteristics of respondents may be an obstacle to the unanimity of the study.

Pratical implications: This dissertation explains guidelines for clubs, associations or sports
federations. In short, it offers tools that provide those responsible with a more enlightening view

of decision making regarding possible strategic and management acts.

Originality/value: Despite the existence of an exponential growth of the analysis of the themes
around the Branded Sports Communities, this dissertation inserts for the first time in the context
of portuguese football a direct link to variables such as Empowerment or Aggressiveness.

Similarly, it is innovative the moderating insertion of Sports Success.

Keywords: Brand Communities, Antecedents, Consequents, Sports Consumer, Sports Success.
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1. INTRODUCAO

1.1. Contexto e Relevancia do Tema

Este estudo centra-se na descodificacdo das tematicas influenciadoras das Comunidades
de Marca Desportivas, pretendendo decifrar os verdadeiros motivos e efeitos interligados
ao papel do Consumidor Desportivo no futebol portugués e a sua participacdo nas mesmas,
inserindo o papel moderador do Sucesso Desportivo de forma a avaliar o seu impacto nos

comportamentos e atitudes do consumidor.

Ao entender o fendmeno desportivo, torna-se mais acessivel compreender os
consumidores desportivos (Wann, Melnick, Russel, & Pease, 2001). Em meados do século
XIX, o desporto foi inicialmente associado a valores como a amizade ou o fair-play,
fortalecendo uma vertente emocional nos envolvidos (Sa & Sa, 2009). Todavia, com a
profissionalizacdo do desporto, o foco de desenvolvimento clubistico que permite aos
clubes criar vantagens competitivas mudou, prendendo-se com os espetadores e a sua

vertente financeira (Bauer, Sauer, & Schmitt, 2005).

O comportamento de consumidores motivados por paix6es semelhantes para a formacao
de um grupo tem estado na vanguarda como objeto relevante de estudo (Cova & Pace,
2006). Assim, diversos estudos das Comunidades de Marca revelam que subculturas
especializadas permitem fazer uso de melhores comunicagbes, estimulando

relacionamentos mais ricos com o consumidor (Heere et al., 2011).

Nas ultimas décadas, tem existido um crescimento notério de investigadores focados nos
aspetos relativos aos adeptos e no modo como sdao desenvolvidas e geridas as
Comunidades Desportivas (Grant, Heere, & Dickson, 2011; Katz & Heere, 2013;
Woisetschlager, Hartleb, & Blut, 2008). Varias pesquisas empiricas oferecem suporte a
capacidade dos adeptos para interagir, colaborar e construir fortes relacionamentos com a
equipa e com outros fas (Katz & Heere, 2013; Woisetschlager et al., 2008). Em suma,
diversos investigadores reconhecem o poder das forcas organizativas associadas as
relagbes interpessoais nas Comunidades Desportivas, confessando a importancia do

marketing relacional nas comunidades (Yoshida, Gordon, James, & Heere, 2015a).



1.2. Problemas de Pesquisa e Objetivos da Investigacao

Apesar do percetivel aumento do numero de investigadores interessados nesta tematica
ao longo das ultimas décadas, varios temas continuam por esclarecer. Entre outros,
permanece por explorar o papel da Identificagdo com a Equipa e da Identificacdo com a
Marca no impacto que exercem na formacdo de brand equity (Wang & Tang, 2018). Por
outro lado, tem sido dada pouca atencdo as estratégias adotadas para atrair e reter
espetadores num evento desportivo (Hwang & Lee, 2018), sendo que poucos estudos
exploraram devidamente o défice investigativo na relacdo entre a Identidade da Marca e a
Lealdade a mesma (Keshtidar, Sahebkaran, Talebpour, & Kalashi, 2018), bem como os

efeitos positivos da Rivalidade no autoconceito dos adeptos (Berendt & Uhrich, 2016).

De modo a preencher as lacunas previamente referenciadas e enriquecer a literatura
existente, a principal finalidade desta dissertacdo assenta na clarificacdo de potenciais
antecedentes e consequentes das Comunidades de Marca Desportivas. Adicionalmente,
este estudo pretende diferenciar distintos tipos de Identificacdo, bem como explanar as
diferencgas existentes entre as atitudes e comportamentos relacionados, por um lado, com
a equipa e, por outro, com a marca e o consumidor. Paralelamente, pretende-se aferir de
gue modo o Sucesso Desportivo afeta as Comunidades de Marca e todas as variaveis
envolventes e compreender o envolvimento dos adeptos em redor dos clubes desportivos.
Por fim, é intuito deste projeto explorar a dinamica da comunicagao dos clubes em relagao

a sentimentos negativos afetos a clubes rivais, potenciando lagos do fa com o seu clube.

Com base na Teoria da ldentidade Social (Ashforth & Mael, 1989) e nas prdticas das
Comunidades de Marca (Schau, Mufiz, & Arnould, 2009), pretendem-se desenvolver
hipéteses com relagGes entre varidveis relativas a atitudes e comportamentos do
consumidor. Com o intuito de analisar as variaveis estudadas, foi efetuado um estudo
guantitativo assente num questionario através da recolha de 452 respostas vadlidas. A
amostra em estudo baseia-se em consumidores desportivos do futebol portugués, sendo
este projeto inovador por inserir pela primeira vez neste contexto uma liga¢cao direta das
Comunidades de Marca a variaveis como o Empoderamento ou a Agressividade, bem como
a inclusdo do Sucesso Desportivo como uma varidvel moderadora. Em suma, o propdsito
desta investigacdo prende-se com o desenvolvimento de um modelo tedrico que

complemente o entendimento dos comportamentos do consumidor desportivo nacional.
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1.3. Estrutura da Dissertacgao

A dissertacdo desenvolvida esta dividida em seis grandes capitulos: inicia-se com a
Introducao, seguida da Revisdo da Literatura e Hipdteses de Investigacdo, do Modelo de
Investigacdo, da Metodologia da Investigacdo, dos Resultados e, por fim, das Conclusoes.
O primeiro capitulo é composto por uma Introducdo ao tema investigado, sendo abordado
o contexto e relevancia do tema escolhido, o problema de pesquisa, os objetivos da

presente investigacdo e a apresentagdo da estrutura geral do projeto.

O segundo capitulo é referente a Revisdo da Literatura e Hipdteses de Investigacdo. Neste
bloco, é exposta toda a base do estudo e explorada a vertente tedrica do mesmo. Através
deste pressuposto, sdo debatidos os conteldos associados as Comunidades de Marca num
contexto geral e numa dtica desportiva, bem como os seus antecedentes e consequentes
através da exposicdo individual de definicGes, importancia e estudos das diversas variaveis.

Por fim, sdo estudados potenciais moderadores das variaveis exploradas.

Posteriormente, o terceiro capitulo expde o Modelo da presente dissertacdo, evidenciando
o quadro conceptual da investigacdo com o intuito de esquematizar o modelo proposto e

deduzir as hipdteses de investigacdo com base no contributo tedrico do capitulo anterior.

No quarto capitulo, é revelada toda a metodologia deste estudo. Nesta seccdo, procede-se
a partilha dos métodos utilizados na recolha do inquérito, escalas de mensuragdao das
variaveis, selecao da populagdo e amostra e utilidade do pré-teste, finalizando a sec¢do
com a andlise estatistica dos dados recolhidos através da Andlise Fatorial Exploratdria e da

Analise Fatorial Confirmatoria.

De seguida, o quinto capitulo assenta na exposicdo e analise descritiva dos resultados
inerentes ao estudo empirico efetuado relativamente as Comunidades de Marca e aos seus
antecedentes e consequentes, bem como de potenciais moderadores. Aqui, sera feito um

juizo relativamente as hipdteses formuladas no segundo capitulo.

O sexto e ultimo capitulo é composto por uma sintese das conclusdes associadas aos
resultados. Adicionalmente, sdo partilhadas as contribuicdes tedricas e praticas resultantes
desta investigacdo académica, alertando para as limitacdes metodoldgicas inerentes a

mesma. Por fim, sdao dirigidas sugestdes e recomendac¢des para futuras investigacdes.






2. REVISAO DA LITERATURA E HIPOTESES DE INVESTIGACAO

2.1. Introducgao

Este capitulo tem o intuito de abordar o conceito das Comunidades de Marca no setor
Desportivo, bem como expor a sua importancia, antecedentes, consequentes e potenciais
moderadores a luz de multiplos investigadores académicos. Como tal, esta seccdo estard

subdividida em multiplas partes distintas.

Primeiro, é fulcral efetuar uma contextualizacdo do papel do marketing e das Comunidades
de Marca no ramo desportivo e a sua respetiva mais-valia nos modelos de negécio através

da exposicdo de conceitos ligados ao Consumidor e as Comunidades Desportivas.

Posteriormente, serd abordada a literatura intimamente ligada as Comunidades de Marca
através da exposicdo de conceitos, teorias e modelos inseridos na comunidade cientifica e
académica. Assim, a Ultima fase deste capitulo abordara as motivacdes e os efeitos das
Comunidades de Marca Desportivas em estudo na presente investigacdo académica
através da exposicdo de defini¢Ges, importancia e estudos relacionados com as variaveis
exploradas, aferindo ainda o papel do Sucesso Desportivo como potencial moderador de

todas as hipdteses propostas.

2.2. Consumidor Desportivo e Comunidades de Adeptos

Nos ultimos anos tem existido um crescimento no nimero de investigadores focados nos
aspetos afetos aos adeptos desportivos, tentando gerir e desenvolver as Comunidades
Desportivas (Grant et al., 2011; Katz & Heere, 2013) através do reconhecimento do forte
poder dos relacionamentos interpessoais nas mesmas (Yoshida et al., 2015a). Estes fas sao
definidos como “[...] individuos que estdo interessados e seguem um desporto, equipa e/ou

atleta (Wann et al., 2001, p.2).

Na definicdo de marketing desportivo, é importante ter em consideragao um conjunto de
acoes efetuadas no sentido de satisfazer as necessidades, expetativas e preferéncias do
consumidor desportivo (Sa & S4, 2009). Os mesmos autores dividem o marketing

desportivo em trés vertentes: na primeira, o marketing tradicional operacionaliza as



componentes de desenvolvimento do produto, do preco, da comunicacdo e da
distribuicdo; na segunda, o marketing interativo abrange fatores e preocupacdes
relacionadas com o contacto direto com o cliente; na terceira, o marketing interno expde

as preocupacdes do gestor desportivo em melhorar as praticas ja existentes.

Adicionalmente, Oliver (1999) considera a unido social nas Comunidades Desportivas como
uma mistura da identidade pessoal com o meio cultural em redor dos clubes desportivos.
Através destas ligacBes, os clubes desportivos pertencem a uma das mais poderosas
Comunidades de Marca na sociedade (Heere et al., 2011; Underwood, Bond, & Baer, 2001).
Assim, estes organizam Comunidades de Adeptos onde os préprios confraternizam, criam
experiéncias sociais, reforcam a sua relacdo com produtos associados ao clube e criam um

espirito de camaradagem e amizade com outros fas (Grant et al., 2011; Oliver, 1999).

De acordo com Grove, Dorsch e Hopkins (2012), o marketing e os eventos desportivos sao
bases fulcrais na proximidade aos seus adeptos, ao seu bem-estar psicoldgico e a sua
integracdo social, sendo alguns dos motivos que envolvem os espetadores no mundo do
desporto. Estes sdao ainda percecionados como parte fulcral dos ativos de um clube,
devendo-se respeitar a sua importancia e nao assumir a lealdade como um dado adquirido

(Adamson & Tapp, 2005).

Outros investigadores concluiram que os lagos sociais e emocionais que o consumidor tem
com uma Comunidade de Marca podem ser conceptualizados como uma Identificagdo com
amesma (Algesheimer, Dholakia, & Herrmann, 2005; Fuller, Matzler, & Hoppe, 2008). Sa
e S4 (2009) acrescentam que a vertente emocional adquire uma importancia mais
acentuada pelo facto de o desporto ter uma carga emotiva que cria momentos de bem-

estar que outras marcas e servigcos ndo conseguem providenciar aos seus consumidores.

As equipas desportivas profissionais organizam as suas comunidades de modo a que os
seus adeptos se relinam, criem experiéncias sociais e criem amizade entre si (Grant et al.,
2011; Oliver, 1999). Diversas investigacdes empiricas tém oferecido suporte a capacidade
de envolvimento, colaboragdo e construcao de relacionamentos fortes por parte dos
adeptos com outros fas e com o clube que apoiam (Katz & Heere, 2013). Em suma, o
relacionamento entre um adepto e uma comunidade de fas pode ser entendido como uma
identificacdo de um individuo com a comunidade do seu clube desportivo favorito (Yoshida

etal. 2015a).



2.3. Comunidades de Marca

Branscombe e Wann (1991) referem que ser adepto acarreta diversos beneficios, como a
reducdo de sentimentos de depressao ou alienacdo, decorrentes do fator de pertenca a
uma comunidade. Como tal, a equipa desportiva favorita de um individuo providencia o
crescimento de lacos com a estrutura social e um sentimento de pertenca inserido na

sociedade que consiste no aumento dos lacos na comunidade (Branscombe & Wann, 1991).

Para Etzioni e Etzioni (1999) ha dois atributos segundo os quais um grupo social pode ser
visto como uma comunidade. O primeiro foca-se nas interacdes entre individuos nas quais
as suas relagdes se cruzam e se reforcam entre si, enquanto o segundo se refere ao grau
de compreensdo e comprometimento dos individuos com o intuito de manter e preservar
esses valores, convicgcbes ou ideologias (Etzioni & Etzioni, 1999). O termo Comunidade de
Marca tem suscitado multiplas divergéncias de opinido ao longo das décadas, tendo sido

inicialmente aprimorado por Muniz e O’Guinn (2001):

Uma comunidade de marca é uma comunidade especializada, sem limites
geograficos, baseada num conjunto estruturado de relagGes sociais entre os
admiradores de uma marca [...]. Como outras comunidades, é marcada por uma
consciéncia partilhada, rituais e tradicdes, bem como um sentimento de
responsabilidade moral (p.412).

Os mesmos autores referem que estas comunidades poderdo surgir perante marcas com
uma imagem fortalecida, com um legado histdrico e rico ou ainda perante a existéncia de
ameacas competitivas. As Comunidades de Marca partilham diversas vertentes, incluindo
concentragdao geografica, contexto social e temporalidade (McAlexander, Schouten, &
Koenig, 2002). Por outro lado, o estudo levado a cabo por McAlexander et al. (2002) revelou
qgue os marketeers podem fortalecer as Comunidades de Marca através da promogao de
partilha de experiéncias. A visdo do termo proposta por Muniz e O’Guinn (2001) é, assim,
complementada por McAlexander et al. (2002), alegando que os consumidores sentem a

existéncia de lagos relativamente a uma marca e uma consequente ligacdo entre eles.

Como tal, os membros das Comunidades de Marca tém uma motivac¢do intrinseca para
cooperarem e se entenderem entre si, contribuindo para o incremento da longevidade da
marca e da comunidade (Algesheimer et al., 2005). Bauer et al. (2005) consideram que a
marca é o indicador mais valioso de um clube desportivo, pois é recorrendo a mesma que

é possivel estabelecer uma ligacao de sucesso com os seus fas, patrocinadores, parceiros



ou investidores. Ja McAlexander et al. (2002) defendem que as Comunidades de Marca sdo
fulcrais para o bem-estar do ser humano através das rela¢des existentes entre os seus

membros.

Assentes nas premissas socioldgicas de Muniz e O’Guinn (2001), as descobertas da
literatura suportam largamente a manifestacdo destes pontos da comunidade

(Algesheimer et al., 2005). Mais tarde, Bagozzi e Dholakia (2006) desenvolveram o termo:

Um grupo pequeno de uma comunidade de marca é um grupo de amizade entre
consumidores com um entusiasmo compartilhado pela marca e com a identidade
social bem vincada, cujos membros interagem em ag¢des conjuntas de modo a
atingir objetivos coletivos e/ou para expressar sentimentos e compromissos
mutuos (p.45).

Estas afiliagdes a marca permitem aos consumidores partilhar opiniGes, ideias e referéncias
gue tém impacto nas suas vidas, constituindo importantes relacionamentos experienciais

com as mesmas (Bagozzi, Bergami, Marzocchi, & Morandin, 2012).

A presente investigacdo agrega as Comunidades de Marca em duas dimensoes:
Identificacdo (McAlexander et al., 2002) e Comprometimento (Hur, Ahn, & Kim, 2011). Os
consumidores pertencentes a uma Comunidade de Marca identificam-se e comprometem-
se com a comunidade, estimulando afeto relativamente a uma marca devido as

experiéncias partilhadas com a mesma (Scarpi, 2010).

Assim, a ldentificagdo com uma Comunidade de Marca é vista como um “[...] desejo
individual de pertencer a uma comunidade especifica e de agir de acordo com normas e
valores estabelecidos” (Heere et al., 2011, p.408). Ja Algesheimer et al. (2005) descrevem
a Identificagdo com a Comunidade como o grau no qual um individuo interpreta a sua
inclusdo como membro de uma Comunidade de Marca. Por sua vez, Carlson, Suter e Brown
(2008) reforcaram a importancia da Identificacdo no desenvolvimento do sentido

psicolégico de uma Comunidade de Marca.

Por seu turno, o envolvimento com a comunidade de fas € um termo referente ao grau de
compromisso com a mesma, incluindo comportamentos de comprometimento social como
a participacdo na comunidade (Schau et al., 2009). Dentro das Comunidades de Marca
online, diversas pesquisas demonstram que a interacdo entre membros da Comunidade de

Marca influencia fortemente o seu comprometimento com a mesma (Jang, Olfman, Ko,



Koh, & Kim, 2008). Woisetschlager et al. (2008) acrescentam ainda que a participa¢do dos

membros na comunidade tem um impacto direto na lealdade a mesma.

Ao longo da histdria da literatura, tém sido varios os investigadores a demonstrar um
interesse exponencial nos antecedentes e consequentes das Comunidades de Marca. Em
termos de antecedentes, a literatura tem reportado que as Comunidades de Marca tém
sido significativamente impactadas por atitudes do consumidor perante a marca como a
qualidade de relacionamento com a marca, a Identificagdo com a Marca ou a paixado pela
marca (Algesheimer et al., 2005; Carlson et al., 2008; Fuller et al., 2008), por caracteristicas
do consumidor como a extroversdao ou inseguranca social (Fuller et al., 2008) ou pela

identificacdo do consumidor com um determinado grupo (Carlson et al., 2008).

Na literatura da gestdo desportiva, vdrias pesquisas empiricas demonstram que a
identificacdo de um adepto com uma comunidade de fas é impactada por experiéncias de
grupo , rituais e tradicbes (Grant et al., 2011), bem como por intera¢Ges sociais entre

adeptos altamente comprometidos com o clube (Katz & Heere, 2013).

Por outro lado, varias consequéncias tém sido identificadas. InvestigacOes prévias
demonstram que as Comunidades de Marca levam a consequéncias relacionadas com a
marca como o Comprometimento com a Marca (Carlson et al., 2008) ou Lealdade a Marca
(Jang et al., 2008), bem como a consequéncias relacionadas com a comunidade como o
envolvimento (Carlson et al., 2008) ou a participacao do consumidor na mesma (Bagozzi &

Dholakia, 2006; Fuller et al., 2008).

No contexto desportivo, os investigadores ja exploraram diversos fatores como a interagao
social entre membros da comunidade (Katz & Heere, 2013) ou a cocriagdao baseada no

relacionamento entre a equipa desportiva e os seus adeptos (Oliver, 1999).

A titulo informativo, na tabela 11 (ver anexo A) encontra-se um quadro-resumo das
investigacOes anteriormente analisadas por diversos autores conceituados relativamente
aos antecedentes e consequentes das Comunidades de Marca (Algesheimer et al., 2005;
Bagozzi & Dholakia, 2006; Carlson et al., 2008; Fuller et al., 2008; Grant et al., 2011; Jang et
al., 2008; Katz & Heere, 2013; Muniz & O’Guinn, 2001; Oliver, 1999).



2.4. Antecedentes das Comunidades de Marca

Esta seccdo abordard as potenciais varidveis antecedentes das Comunidades de Marca que
servirdo de suporte para a presente dissertacdo. Como tal, os potenciais antecedentes das
Comunidades de Marca sdo a Identificacdo com a Equipa, a ldentificacdo com o Atleta, a
Identificacdo com a Marca, o Empoderamento e a Satisfacdo com a Equipa. Apesar dos
desenvolvimentos tedricos e das contribuicdes cientificas efetuadas ao longo da histéria da
literatura, diversos antecedentes das Comunidades de Marca permanecem desconhecidos
a luz das entidades desportivas. Nos subtdpicos seguintes, as varidveis serdo abordadas
individualmente através da exposicdo de definicGes, importancia e diversas relacGes

exploradas por multiplos investigadores.

2.4.1. Identificagdo com a Equipa

A ldentificacdo é vista como uma percecdo de um sentimento de pertenca a um grupo,
envolvendo a experiéncia direta ou indireta dos sucessos e falhancos de um individuo
(Ashforth & Mael, 1989), conhecimento, interagdo com o conceito proprio do consumidor,
interesse e avaliacdo do estado de um grupo, bem como um certo grau de valor emocional
(Lock & Heere, 2017). O termo Identificacdo com a Equipa pode ainda ser visto como uma
manifestacdo da Teoria de Identificacdo Social (Underwood et al., 2001). De acordo com
Gladden, Milne e Sutton (1998), a identificacdo social é descrita por elevados niveis de
comprometimento e envolvimento do consumidor. A Identificagdo com a Equipa é
alcangada quando os individuos estdo motivados em relagao a sua equipa desportiva, clube

ou atleta especifico (Smith, Graetz, & Westerbeek, 2008).

Branscombe e Wann (1991) defendem que a identificagdo com um clube explica beneficios
como o aumento da autoestima, a reduc¢ao de stress ou a diminui¢ao de sentimentos de
alienagcdo. O impacto da Identificagdo com a Equipa é bastante util no processo de
fidelizacdo de um adepto (Gray & Wert-Gray, 2012), sendo um forte indicador do

comportamento de um consumidor desportivo (Fink, Trail, & Anderson, 2002).

Fink et al. (2002) referem que adeptos com uma alta Identificacdo com a Equipa estardao
mais predispostos a assistir aos jogos, pagar mais por bilhetes e ainda permanecer leais a

sua equipa durante periodos de fraca performance a nivel de resultados desportivos. Por
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outro lado, adeptos com altos niveis de identificacdo tém comportamentos distintos
comparativamente a fas com niveis mais reduzidos, sentindo os primeiros um potente
sentimento de pertenca e ligacdo a equipa desportiva (Sutton, MacDonald, & Milne, 1997).
Por fim, Woisetschlager et al. (2008) concluiram que a Identificagdo tem um forte impacto

na participacdo na comunidade. Tendo em conta estes pressupostos, prevé-se que:

H1: A Identificacdo com a Equipa tem um impacto positivo nas Comunidades de Marca

2.4.2. Identificagdo com o Atleta

O atleta é visto como um individuo que coloca todo o seu tempo e esforco na integracao e
pratica de competicdes, sendo um comunicador, um motivador que inspira os outros a
melhorar os seus estilos de vida (Hodge & Walker, 2015). Wann et al. (2001) afirmam que,
na celebracdo de uma vitdria, existe uma tendéncia por parte dos adeptos para se juntarem
aos atletas da equipa considerando os sucessos deles os seus sucessos, criando um
sentimento de pertenca comum. Todavia, uma forte identificacdo por parte dos
consumidores motiva resisténcia a partilha de informacdes negativas relativamente aos

atletas favoritos das suas equipas (Lee, Kwak, & Braunstein-Minkove, 2016).

O culto de usar a imagem, reputacao e sucesso de um atleta em produtos do clube é um
fendmeno cada vez mais popular (Bergkvist & Zhou, 2016). Consequentemente, as
organizagdes usam regularmente um montante significativo do seu orgamento de modo a
tentar estabelecer ligacdes fortes entre os consumidores e a divulgacdao dos produtos

associados aos atletas (Zamudio, Wang, & Haruvy, 2013).

Um adepto altamente identificado com a equipa cria avaliagdes mais positivas com um
jogador se ele pertencer a mesma, avaliando negativamente um jogador similar de uma
equipa rival (Wann et al., 2006). Por seu turno, Yoshida, Heere e Gordon (2015b) revelaram
uma relagdo significativa entre a ligagcdo a um jogador e a Identificagdo com a Equipa. Como
tal, os consumidores, a partir do momento em que estao identificados com um atleta, estdo
mais predispostos a identificar-se com a sua equipa e aumentar os habitos de compra
relacionados com o clube (Carlson & Donavan, 2013; Ha & Tuan, 2019). Tendo isto em

consideracgao, prevé-se que:
H2: A Identificacdo com o Atleta tem um impacto positivo nas Comunidades de Marca.
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2.4.3. Identificagdo com a Marca

A ldentificacdo com a Marca prende-se com o grau com que um individuo se define pelos
mesmos atributos que identifica na marca (Dutton, Dukerich, & Harquail, 1994). O grau de
identificagao pessoal com uma marca é o fator que provavelmente mais se relaciona com
a brand equity (Keller, 2003), facilitando a criagao de um nivel distinto da mesma (Johnson,

Herrmann, & Huber, 2006).

A |dentificagdo com a Marca é vista como um sentimento uno a marca, sendo esta uma
expressao que realca o seu significado e importancia no mundo das marcas (Stokburger-
Sauer, Ratneshwar, & Sen, 2012). Os consumidores valorizam os beneficios psicolédgicos
gue contribuem para a construcdo de uma identificacdo pessoal, visando a integracdo

social e satisfacdo pessoal (Escalas, 2004).

Varios investigadores identificaram efeitos diretos e indiretos da Identificacdo com a Marca
na Lealdade a Marca (He, Li, & Harris, 2012) e no comportamento da marca (Bagozzi &
Dholakia, 2006). McAlexander et al. (2002) defendem que a Identificagdo tem um impacto
positivo nas Comunidades de Marca, enquanto Algesheimer et al. (2005) afirmam que os
consumidores que se identificam com uma marca e com uma Comunidade de Marca
tendem a ser mais solidarios, fazendo recomendacdes positivas sobre a marca. Tendo em

conta estes pressupostos, prevé-se que:

H3: A Identificagdo com a Marca tem um impacto positivo nas Comunidades de Marca.

2.4.4. Empoderamento

O Empoderamento é um conceito relacionado com a necessidade de influenciar outros
consumidores ou marcas através de um papel de criagao de opinido (Muntinga, Moorman,
& Smit, 2011), sendo uma ferramenta que deixa os consumidores tomar controlo de
variaveis pré-determinadas pela organizagdo, criando as suas préprias experiéncias
(Wathieu et al., 2002). A motivacdo de empoderamento refere-se ao uso que os individuos
dao aos social media de modo a exercer a sua influéncia ou poder noutras pessoas ou
empresas (Muntinga et al., 2011). Empoderados pelos meios de comunica¢do social, os
consumidores estdo disponiveis para impactar as marcas e outros consumidores,

transferindo o poder da organizacdo para o consumidor (Cova & Pace, 2006).
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No contexto desportivo, os social media permitem que os consumidores desenvolvam
conteudo na forma de criadores de opinido adicionando, consequentemente, valor as suas
relacdes com os clubes através de um sentimento de empoderamento (McCarthy, Rowley,
Ashworth, & Pioch, 2014). Os social media constituem ainda um canal importante que da

voz as opinides dos consumidores e exige melhorias nas marcas (McCarthy et al., 2014).

Vale e Fernandes (2018) sugeriram no seu estudo a inclusdo do empoderamento como uma
influéncia do envolvimento com clubes desportivos através do consumo, contribuicdo e

criacdo de atividades. Consequentemente, prevé-se que:

H4: O Empoderamento tem um impacto positivo nas Comunidades de Marca.

2.4.5. Satisfagdo com a Equipa

A Satisfacdo pode ser definida como um sentimento de prazer obtido pelo consumidor
guando as avaliagOes pds-consumo combinam com as suas expetativas (Pizam & Ellis,
1999). No contexto desportivo, a Satisfacdo pode ser limitada no tempo (apenas uma época
desportiva) ou ilimitada (contendo todos os jogos visualizados pelo consumidor) (Bodet &
Bernache-Assolant, 2010). Leeuwen, Quick e Daniel (2002) criaram um modelo de
satisfacdo do espetador desportivo assente em trés pilares: expetativas, confirmacdo das

mesmas e performance, procurando encontrar solugdes que aumentem a sua satisfagao.

A satisfacdo do consumidor permite as entidades efetuar alteragdes estratégicas, criando
melhorias organizativas (Oliver, 1997; Olsen & Johnson, 2003). Num contexto desportivo,
Gray e Wert-Gray (2012) defendem que a satisfagdo com os resultados desportivos é fulcral

na fidelizagao de um adepto e na intengdao do mesmo em consumir produtos ou servigos.

Adicionalmente, diversas pesquisas revelaram que o nivel de identificacdo de um adepto
com a sua equipa esta relacionado com o seu nivel de satisfacdo e lealdade com a mesma
(Bodet & Bernache-Assolant, 2010). Por sua vez, Woisetschlager et al. (2008) concluiram
gue a identificacdo tem uma associacao direta com a satisfacao. Mais tarde, Gray e Wert-
Gray (2012) referiram que o nivel de identificacdo e satisfacdo de um fa com a performance

da sua equipa pode afetar os seus comportamentos de consumo. Como tal, prevé-se que:

H5: A Satisfacdao com a Equipa tem um impacto positivo nas Comunidades de Marca.
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2.5. Consequentes das Comunidades de Marca

Tendo em conta o enquadramento deste estudo numa linha cronoldgica onde se inserem
as Comunidades de Marca e os seus antecedentes, segue-se a abordagem dos seus
potenciais consequentes. Como tal, os topicos abordados posteriormente serdo referentes
a Lealdade a Marca, ao Amor a Marca, ao Comprometimento com a Equipa, a Agressividade

e a Rivalidade, sendo analisados nos mesmos moldes da secg¢ao anterior.

2.5.1. Lealdade a Marca

A Lealdade a Marca é geralmente definida como uma resposta comportamental e de
atitude em relagdo a uma marca ao longo do tempo (Keller, 1993), bem como uma ligacao
ou sentimento relativos a uma marca ou empresa (Kotler & Gertner, 2002). Através da
experiéncia, os consumidores tém uma oportunidade de desenvolver ligacGes significativas
as Comunidades de Marca, criando fortes lagcos que que afetam a Satisfacdo e a Lealdade
(McAlexander, Kim, & Roberts, 2003). Adicionalmente, o compromisso é a base essencial
para compreender a distingdo entre a Lealdade e outras formas de comportamento dos

consumidores desportivos (Mahony, Madrigal, & Howard, 2000).

A Lealdade e a confianca sdo considerados pontos-chave para verificar as diferencas entre
as ligacGes emocionais dos clientes com as empresas (Garbarino & Johnson, 1999). Assim,
o termo pode ser identificado como um comportamento benéfico para empresas e
consumidores pelo facto de clientes leais ndo sentirem a necessidade de procurar por

servigos alternativos (Yang & Peterson, 2004).

O fendmeno das Comunidades de Marca é visto como uma pista pertinente para explicar
o conceito de Lealdade (Laroche, Habibi, Richard, & Sankaranarayanan, 2012; Richardson,
2004). De modo complementar, Algesheimer et al. (2005) defendem a existéncia de uma
relacdo significativa entre a Identificagdo com as Comunidades de Marca e as intencdes de
Lealdade a Marca. Noutro ambito, a investigacao levada a cabo por Oliver (1999) concluiu
gue a Satisfacdo é um passo necessario na formacao da Lealdade. Consequentemente,

prevé-se que:

H6: As Comunidades de Marca tém um impacto positivo na Lealdade a Marca.
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2.5.2. Amor a Marca

O Amor a Marca é visto como o grau de paixdo emocional que um consumidor satisfeito
possui por um nome comercial especifico, estando associado a termos como a paixdo, o
apego, a avaliacdo e as emoc0Oes positivas da marca, bem como a declaracdes de amor a
mesma (Carroll & Ahuvia, 2006). Fournier e Mick (1999, p.11) conceptualizam o termo
como um modo de Satisfacdo, uma resposta experienciada por consumidores satisfeitos,
“[...] constituindo a mais intensa e profunda satisfacdo de todas”. Enquanto Ahuvia, Batra
e Bagozzi (2009) salientam que tanto é possivel amar individuos, como objetos ou marcas,

Carroll e Ahuvia (2006) destacam as diferencas entre Satisfacdo e Amor a Marca:

Primeiro, enquanto a satisfacdo é geralmente conceptualizada como um
julgamento cognitivo, 0 amor a marca tem um foco apelativo muito mais forte.
Segundo, enquanto a satisfagdo é tipicamente considerada como consequéncia
de uma transagdo, o amor a marca &, por vezes, o resultado do relacionamento
a longo-prazo do consumidor com a marca (p.81).

Fournier (1998) realca a importancia do amor nas relagdes a longo-prazo dos consumidores
com as marcas. O Amor a Marca oferece aos marketeers um objetivo estratégico que
salienta a importancia do desenvolvimento de relagdes emocionais com os consumidores
(Roberts, 2004), pois os consumidores percecionam objetos amados como parte integrante
deles ou do mundo onde vivem, tendo um papel significativo na sua construcao (Ahuvia et
al., 2009). Mais tarde, Albert, Merunka e Valette-Florence (2013) reconheceram a
importancia das relagdes que levam ao Amor a Marca, sendo considerado um sentimento
profundo, duradouro e insubstituivel. Ao reter estas informagdes da literatura, os gestores
estardo certamente mais preparados para posicionar as suas marcas como parte integral

da vida dos consumidores (Bairrada, Coelho, & Coelho, 2018).

Diversos estudos comprovam o impacto da ldentificagdo com a Marca (Carroll & Ahuvia,
2006) bem como das Comunidades de Marca (McAlexander et al., 2002) no Amor a Marca.
De modo complementar, Bauer, Bodner, Erdogan, Truxillo e Tucker (2007) afirmam que o
Amor a Marca é uma atitude efetiva que reflete o comportamento do consumidor
enguanto membro de uma comunidade através de uma forte ligagdo emocional. Como tal,

através destas premissas prevé-se que:

H7: As Comunidades de Marca tém um impacto positivo no Amor a Marca.
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2.5.3. Comprometimento com a Equipa

Moorman, Zaltman e Deshpande (1992) definiram o conceito de Comprometimento como
um desejo duradouro de manter um relacionamento valioso. Num contexto comunitario,
o termo refere-se a atitudes e comportamentos dos membros de uma Comunidade de

Marca (Jain, Kamboj, Kumar, & Rahman, 2018).

“Quando um adepto vé uma equipa representar multiplas identidades externas, torna-se
cada vez mais dificil alterar o seu comprometimento com a equipa” (Heere & James, 2007,
p.331). O processo desenvolvido por Pimentel e Reynolds (2004) insere ainda o conceito

de Comprometimento afetivo, sugerindo-o como uma Lealdade a longo-prazo com os fas.

O Comprometimento oferece uma contribuicdo para a formacdo de Lealdade e outras
intencdes comportamentais, sendo necessaria confiangca mutua e esforco para preservar
um relacionamento sustentdvel entre o consumidor e uma marca (Morgan & Hunt, 1994).
Este comportamento atrai ainda o desenvolvimento de relacionamentos pessoais com os
individuos, criando compromissos a curto-prazo, longevidade e estabilidade nessas
relagdes (Anderson & Weitz, 1992), sendo uma variavel fulcral a considerar na gestdo do

marketing relacional (Doney & Cannon, 1997; Macintosh & Lockshin, 1997).

O estudo efetuado por Yoshida et al. (2015a) interliga a ldentificacdo com uma
Comunidade de fas ao envolvimento com a mesma, definindo-o como uma consequéncia
comportamental. Por seu turno, Funk e Pritchard (2006) descobriram que o
Comprometimento com uma equipa desportiva modera o impacto da informacgao negativa
nos consumidores, sugerindo que quando os mesmos desenvolvem um forte apego com a

equipa ou o atleta, geram contrainformagao para criar resisténcia a informacgao negativa.

J4 a investigacdo desenvolvida por Royo-Vela e Casamassima (2011) permitiu concluir a
existéncia de uma relagdo entre as Comunidades de Marca e o Comprometimento afetivo.
Por fim, Jang et al. (2008) afirmam existir uma relacao direta entre o Comprometimento
com a Comunidade de Marca e o Comprometimento com a Marca. Através destas

premissas, prevé-se que:

H8: As Comunidades de Marca tém um impacto positivo no Comprometimento com a

Equipa.
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2.5.4. Agressividade

Baron e Richardson (1994, p.7) definem Agressividade como “[..] qualquer tipo de
comportamento diretamente relacionado com o intuito de magoar ou lesionar outro ser
humano que é motivado a evitar esse mesmo comportamento”. Este poderd ser verbal ou
fisico e deve ser direcionado a um individuo em detrimento de um objeto inanimado
(Maxwell, 2004). A agressividade e violéncia do espetador podem ser, por vezes, solicitadas

por um atleta ou pela vitéria ou derrota de uma equipa (Smith, 1983).

Baron e Richardson (1994) associam o termo a qualquer comportamento ndo reconhecido
como legal dentro das regras oficiais de conduta, dirigido a um adversdrio, arbitro, colega
de equipa ou espetador que é motivado a evitar esse comportamento. Todavia, a tolerdncia
deste comportamento por ser pratica comum ndo justifica o seu uso nem altera o facto de
o destinatario ser frequentemente motivado a evita-lo (Maxwell, 2004). Ja4 Toder-Alon,
Icekson e Shuv-Ami (2019) distinguem e desenvolvem duas formas distintas (hostil e

instrumental) de agressdo no contexto desportivo:

Enquanto a agressao hostil se refere a agGes que sdo motivadas por raiva e tém
a inten¢do de magoar alguém (por exemplo, dirigir comentarios insultuosos a um
arbitro apenas para o magoar), na agressdo instrumental, as a¢des prejudiciais
tém um propdsito para além de ferir um jogador ou espetador (por exemplo, os
espetadores poderdo ser agressivos com os jogadores para os distrair e melhorar
as hipoteses de sucesso da sua equipa) (pp.196-197).

A violéncia durante eventos desportivos representa um fendmeno crescente, conduzindo
a multiplas consequéncias negativas como o impacto na segurancga pessoal, na confianca
dos adeptos ou mesmo lesdes fisicas (Dunning, 2000; Russell, 2004). Por outro lado, a
distingdo de sentimentos internos e externos ao grupo enfatiza a importancia de o
consumidor festejar o Sucesso Desportivo como se fosse seu de modo a assegurar que os

outros adeptos entendem que sao inferiores e dissociados desse grupo (Delia, 2015).

Toder-Alon et al. (2019) sugerem um modelo onde defendem que a Identificacdo com a
Equipa tem um impacto positivo na Agressividade do adepto. Adicionalmente, Branscombe
e Wann (1992) demonstraram que a Identificagdo com a Equipa leva a varias
consequéncias, estando entre elas a Agressividade do espetador apds um jogo. A partir

destas premissas, prevé-se que:

H9: As Comunidades de Marca tém um impacto positivo na Agressividade.
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2.5.5. Rivalidade

A Rivalidade é conceptualizada como um relacionamento competitivo subjetivo efetuado
entre duas entidades que implica um crescente envolvimento psicoldgico e um risco
percetivel de competicdo (Kilduff, Elfenbein, & Staw, 2010). Berendt e Uhrich (2016)
salientam que os apoiantes de um rival podem ser classificados como altamente relevantes
e dissociados do grupo de referéncia por desejar evitar uma possivel associacdo ao mesmo,
denegrindo a equipa rival, bem como as suas conquistas de modo a proteger a sua
identidade. Em linha com estes pensamentos, Tyler e Cobbs (2015) conceptualizam um
rival como uma ameaca de identidade que diminui a capacidade dos adeptos para fazer

comparacgdes positivas entre o seu grupo e o grupo de adeptos do clube rival.

Diversos investigadores tém argumentado de modo cada vez mais frequente que os
estudos da identificacdo com grupos desportivos e a rivalidade sdo temas de extrema
importancia (Havard, 2014; Kilduff et al., 2010) pelo facto de as rivalidades desportivas

serem um fenédmeno crescente na sociedade (Tyler & Cobbs, 2015).

Todavia, enquanto os estudos relativos a Identificacdo com a Equipa se focam
frequentemente nas percecdes internas ao grupo, as investigacdes das Rivalidades
desportivas oferecem um entendimento mais robusto entre as perce¢ées internas e os

grupos afetos a clubes rivais (Delia, 2015).

Adicionalmente, a Teoria da Desidentificacdo prop&e que a oportunidade do consumidor
se poder demarcar de um rival é importante para construir um autoconceito positivo
(Bhattacharya & Elsbach, 2002). Por outro lado, melhorar as percec¢des de Rivalidade dos

adeptos é uma questao de lucro e, sobretudo, de segurancga (Cobbs, Sparks, & Tyler, 2017).

Dutton et al. (1994) afirmam que quanto mais forte é a identificagdo com uma organizacao,
mais facilmente os individuos cooperam com outros membros da mesma e competem
contra membros fora do grupo. De modo complementar, foi provado por Luellen e Wann
(2010) que a saliéncia de uma Rivalidade pode incrementar a Identificagdo com a Equipa.
Por outras palavras, um fator potencialmente influenciador da Identificagdo com a Equipa
é referente a equipa rival (Ashforth & Mael, 1989; Wann et al., 2006). Consequentemente,

pressupde-se que:

H10: As Comunidades de Marca tém um impacto positivo na Rivalidade.
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2.6. Moderadores

Esta seccdo possui ointuito de oferecer um contributo tedrico relativamente ao moderador
em analise. Como tal, na préxima subseccdo serd explorado o conceito de Sucesso

Desportivo de modo a justificar o seu potencial impacto em todas as hipdteses anteriores.

2.6.1. Sucesso Desportivo

O consumidor desportivo possui a necessidade de sentir o Sucesso de uma equipa como
seu, mesmo nao contribuindo diretamente para o mesmo (fendmeno de BIRGing) (Cialdini
et al., 1976). Os mesmos autores acrescentam que esta conexdo que os individuos sentem
relativamente ao Sucesso dos outros é bastante visivel no mundo desportivo, onde os
adeptos estabelecem liga¢Oes as suas equipas ou atletas favoritos através do consumo de
produtos de merchandising ou afiliacdo a uma entidade desportiva. Ja Gladden et al. (1998)
sugerem gue o Sucesso é um termo relativo baseado em expetativas e na histéria do clube
desde a sua criagdo. Todavia, € uma das variaveis mais dificeis de controlar pelo facto de a

sua génese ser considerada inconsistente (Gladden et al., 1998).

Como tal, reconhecer a influéncia de varias esferas de identidade nas celebracdes de
Sucesso Desportivo por parte dos adeptos poderd reforcar o entendimento deste
fendmeno (Delia, 2015). De facto, vencer pode contribuir para a formacgao de brand equity
ao incrementar vendas de bilhetes, de merchandising, o aprimoramento da atmosfera

envolvente nos estadios e a atracdo de patrocinadores (Gladden et al., 1998).

Noutro ambito, Mullen e Copper (1994) concluiram a existéncia de um relacionamento
positivo entre a coesdao de uma equipa e o seu Sucesso, tendo sido provado um maior
impacto na area desportiva comparativamente a outros temas. Os estudos de Cialdini et
al. (1976) revelaram uma maior evidéncia do orgulho no uso de vestiario préprio dos alunos
de uma faculdade apds a obtencdo de Sucesso Desportivo por parte da sua equipa
universitaria em relagao ao Insucesso, demonstrando uma tendéncia para o fendmeno de
BIRGing. Mais tarde, o estudo complementar de Cialdini e Richardson (1980) adicionou a
este comportamento a nogdo de Blasting, isto €, um meio do consumidor expressar
sentimentos negativos relativamente a uma entidade a qual ndo quer ser associado,

interligando os dois fendmenos aos conceitos de Rivalidade e teoria da identidade social.
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Em suma, o Sucesso Desportivo poderd ter influéncia direta na vertente desportiva
associada as varidveis ldentificacdo com a Equipa, |dentificacdo com atleta, Satisfacdo com
a Equipa e Comprometimento com a Equipa, bem como ao Empoderamento, despoletando
reacOes de Agressividade e Rivalidade no adepto. Por outro lado, o facto das vitérias
contribuirem para a construcdo de brand equity influencia as varidveis em redor da marca
como a lIdentificacgdo com a Marca, a Lealdade a Marca e o Amor a Marca.
Consequentemente, o moderador podera influenciar o modo como sdo desenhados os
elementos que poderdo impactar atitudes e comportamentos do consumidor desportivo
nas Comunidades de Marca, bem como a sua intensidade. Assim, prevé-se que todas as

hipdteses de investigacdo possam ser afetadas pelo fator Sucesso Desportivo.

2.7. Conclusao

Este capitulo abordou o papel das Comunidades de Marca no setor desportivo, bem como
diversos comportamentos e atitudes do Consumidor Desportivo e o impacto do Sucesso

Desportivo de modo a fundamentar o melhor possivel cada uma das hipdteses expostas.

Inicialmente, foi efetuada uma contextualizacdo geral das Comunidades de Adeptos e do
Consumidor no setor desportivo (Adamson & Tapp, 2005; Grove et al., 2012; Sa & S&, 2009;
Underwood et al., 2001; Wann et al., 2001; Yoshida et al., 2015a), seguindo-se uma analise
detalhada das diversas teorias que envolvem as Comunidades de Marca (Algesheimer et
al., 2005; Bagozzi & Dholakia, 2006; Carlson et al., 2008; Fuller et al., 2008; Grant et al.,
2011; Jang et al., 2008; Katz & Heere, 2013; Muniz & O’Guinn, 2001; Oliver, 1999).
Ultrapassados estes passos, foi possivel analisar detalhadamente cada varidvel em estudo.
Posto isto, foi justificado o uso do moderador Sucesso Desportivo nesta dissertacdo através
da anadlise de diversos estudos efetuados por autores conceituados ao longo da histéria da

literatura (Cialdini et al., 1976; Cialdini & Richardson, 1980; Gladden et al., 1998).

Como foi visivel neste capitulo, a complexidade do tema possui uma carga elevada, tendo
sido expostos conceitos, importancia e teorias associadas a cada uma das varidveis com o
intuito de justificar o seu uso. A analise da literatura efetuada neste capitulo fornece, assim,
bases fulcrais para a investigacdo realizada e para a posterior utilizacdo de analises

estatisticas, permitindo que este estudo tenha hipdteses devidamente fundamentadas.
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3. MODELO DE INVESTIGACAO

3.1. Introducao

Efetuada a Revisdo da Literatura e o enquadramento geral do tema no capitulo anterior,
importa construir um quadro conceptual que permita explanar o protétipo do presente
estudo, criando um modelo conceptual de investigacdo que seja visto como a raiz deste
estudo académico, bem como as hipdteses inerentes aos potenciais antecedentes e

consequentes das Comunidades de Marca ja expostos e analisados anteriormente.

3.2. Modelo Conceptual de Investigacao

O modelo conceptual de investigacdo exposto posteriormente na figura 1 possui o objetivo
de levantar e discutir as multiplas questdes de investigacdo presentes nesta dissertacdo,
oferecendo uma resposta as finalidades de pesquisa apresentadas através da apresentacao

dos objetivos deste projeto e das hipdteses a si associadas.

Figura 1 - Modelo Conceptual de Investigagdo

Identificagdo com a -
Equipa . % Lealdade 3 Marca |

Identificagdo com o "
Hz w7 Amor a Marca |
Atleta x

/
Identificagdo coma | ws Comunidades Ha Comprometimento
Marca de Marca com a Equipa
| %
Ha -] ™l s
Empoderamento |/ \-{ Rivalidade |
s H10
Satisfacdo com a \1 —
Equipa Agressividade |
‘ Sucesso Desportivo ‘ | Sucesso Desportivo ‘

Fonte: Elaboracdo propria

Este modelo de antecedentes e consequentes foi alinhavado com base em multiplos
autores conceituados como Bagozzi et al. (2012), Oliver (1999) ou Yoshida et al. (2015a),
sendo refor¢cado pela aparicdo de novas variaveis pouco exploradas no contexto especifico
das Comunidades de Marca e baseadas na literatura do setor desportivo como a

Identificagdo com o Atleta, a Rivalidade ou a Agressividade.

21



Deste modo, as varidveis ldentificacdo com a Equipa (IDEQ), Identificacdo com o Atleta
(IDAT), Identificacdo com a Marca (IDMA), Empoderamento (EMP) e Satisfacdo com a
Equipa (SAT) sdo definidas como antecedentes das Comunidades de Marca (CM), enquanto
as variaveis Lealdade a Marca (LM), Amor a Marca (AM), Comprometimento com a Equipa
(CE), Agressividade (AG) e Rivalidade (R) sdo estabelecidas como seus consequentes. Por

fim, o Sucesso Desportivo (SD) sera testado como moderador das hipéteses criadas.

3.3. Levantamento das Hipodteses de Investigagao

Uma hipdtese é uma resposta a investigacdo de um problema (Gil, 2008). Segundo o
mesmo autor “é uma proposicao que se forma e que serd aceite ou rejeitada somente
depois de devidamente testada” (p.41). Podendo ser verdadeiras ou falsas, conduzem a
verificacdo empirica sempre que sdo bem sdo formuladas, sendo esse o objetivo de uma
investigacdo cientifica (Gil, 2008). No quadro seguinte, encontra-se um resumo das

hipoteses propostas.

Tabela 1 — Quadro-Resumo das Hipdteses Propostas

Hipd6teses inerentes aos antecedentes das Comunidades de Marca

H1: A Identificagdo com a Equipa tem um impacto positivo nas Comunidades de Marca

H2: A Identificagdo com o Atleta tem um impacto positivo nas Comunidades de Marca

H3: A Identificagdo com a Marca tem um impacto positivo nas Comunidades de Marca

H4: O Empoderamento tem um impacto positivo nas Comunidades de Marca

H5: A Satisfagdo com a Equipa tem um impacto positivo nas Comunidades de Marca

Hipdteses inerentes aos consequentes das Comunidades de Marca

H6: As Comunidades de Marca tém um impacto positivo na Lealdade a Marca

H7: As Comunidades de Marca tém um impacto positivo no Amor a Marca

H8: As Comunidades de Marca tém um impacto positivo no Comprometimento com a Equipa

H9: As Comunidades de Marca tém um impacto positivo na Agressividade

H10: As Comunidades de Marca tém um impacto positivo na Rivalidade

Fonte: Elaboracdo propria

3.4. Conclusao

Em suma, o modelo proposto engloba o teste de dez hipdteses de investigacao, sendo
abordadas cinco varidveis como antecedentes e cinco varidveis como consequentes das
Comunidades de Marca. Adicionalmente, sera explorado o efeito moderador do Sucesso

Desportivo nas hipoteses expostas previamente.
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4. METODOLOGIA DA INVESTIGACAO

4.1. Introducao

Posteriormente a Revisdo da Literatura e a exposicao do modelo conceptual, urge justificar
subsequentemente as hipoteses de investigacdo através de um eficaz suporte
metodolégico. Consequentemente, este capitulo tem o intuito de fundamentar a
metodologia utilizada tendo em conta todo o processo de recolha de dados efetuado e os

recursos inerentes ao contexto desta dissertagao.

A finalidade desta investigacdo passa por averiguar potenciais antecedentes e
consequentes das Comunidades de Marca no ramo desportivo através da ativacdo de
mecanismos eficazes para uma recolha de dados e execuc¢do de procedimentos valida
relativamente a amostra inerente a este estudo através das variaveis e hipdteses a si

associadas e sucintamente pormenorizadas nos dois capitulos anteriores.

Numa perspetiva inicial, serdo expostas as caracteristicas da populacdo e amostra dos
inquiridos para este estudo, os dados sociodemograficos a si associados, bem como os pré-
requisitos para responder ao inquérito de modo valido. De seguida, sera justificado o
método de recolha de dados utilizado, enumerando as escalas de medida propostas. E
ainda consumada uma referéncia ao pré-teste utilizado, finalizando o capitulo com a
operacionalizagdo das varidveis através do apuramento de cada uma delas e do uso
estatistico da Andlise Fatorial Exploratéria (AFE) e da Analise Fatorial Confirmatdria (AFC)

para justificar matematicamente a adequacao do modelo aos objetivos da investigacao.

4.2. Sele¢ao da Populagdao e Amostra

Carmo e Ferreira (2008) definem populagdo como um conjunto de elementos abrangidos
por uma definicdo conjunta, tendo os mesmos uma ou mais caracteristicas comuns,

diferenciando-os de outros conjuntos de elementos.

Nesta investigacdao académica, considera-se populacdo como o universo de consumidores
desportivos com comportamentos relevantes nas Comunidades de Marca de carater

desportivo no futebol portugués. Como tal, apenas estdo inseridos no ambito desta
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amostra os fas, simpatizantes ou adeptos de um clube desportivo portugués, estando
inserido qualquer tipo de género e faixa etdria. Adicionalmente, este estudo é dirigido a
adeptos de futebol pelo facto de ser considerado o desporto rei a nivel nacional,
aglomerando uma esmagadora maioria do interesse dos consumidores comparativamente
a outras modalidades. O facto de o foco de anadlise ser efetuado a nivel nacional é
justificado pela existéncia de uma pluralidade de culturas em outros paises que origina uma
multiplicidade de comportamentos e atitudes no consumidor desportivo internacional que
distorceria e enviesaria a finalidade desta dissertacdo. Contudo, a omissdo de elementos
gue apoiam clubes internacionais ndo implica a exclusdo de emigrantes que apoiem clubes

nacionais, sendo o apoio luséfono um fator importante na analise efetuada.

Todavia, como a recolha de dados de uma populacdo é uma pratica deveras complexa e

praticamente impossivel de ser concretizada (Gil, 2008), recorrer-se-a a outra técnica:

A técnica designada por amostragem (processo de selegdo de uma amostra)
conduz a selegdo de uma parte ou subconjunto de uma dada populagdo ou
universo que se denomina amostra, de tal maneira que os elementos que
constituem a amostra representam a populagdo a partir da qual foram
selecionados (Carmo & Ferreira, 2008, p.209).

Varios estudos tém sido efetuados na area das Comunidades de Marca (Algesheimer et al.,
2005; Bagozzi & Dholakia, 2006; Carlson et al., 2008; Fuller et al., 2008; Jang et al., 2008;
Schau et al., 2009) fazendo uso de inquéritos quantitativos e do método de recolha de
dados ao publico. Como tal, a utilizagdo de um questionario indicia que este projeto esta

inserido nas mesmas linhas orientadoras de reputados investigadores no setor desportivo.

4.2.1. Caracterizacao da Amostra

A amostra desta investigacdo é explorada em duas vertentes: a primeira determina
variaveis sociodemograficas, enquanto a segunda ajuiza o perfil clubistico do inquirido. A
tabela 2 exposta de seguida exprime um resumo da informacao inserida nas doze vertentes
do perfil dos inquiridos. Através de uma analise pormenorizada da mesma é possivel aferir,
num computo geral, uma multiplicidade de analises. A amostra é constituida por 452
individuos, revelando a presenca de 363 elementos do sexo masculino (80,31%), sendo os

restantes 19,69% representativos de 89 elementos do sexo feminino.
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Tabela 2 — Perfil Sociodemografico e Clubistico dos Inquiridos

Variavel Frequéncia Frequéncia Perfil Clubistico Frequéncia Frequéncia
Sociodemografica Absoluta Relativa Absoluta Relativa

Estado civil Posi¢do de sécio

Solteiro 413 91,37% Nao 311 68,81%

Unido de facto 18 3,98% Sim 141 31,19%

Casado 17 3,76%

Divorciado 3 0,66%

Vidvo 1 0,22%

Idade Pertenca a claque

Menos de 18 anos 9 1,99% Nao 391 86,50%

De 18 a 29 anos 402 88,94% Sim 61 13,50%

De 30 a 39 anos 22 4,87%

De 40 a 49 anos 14 3,10%

De 50 a 60 anos 4 0,88%

Mais de 60 anos 1 0,22%

Género Regularidade de

Feminino 89 19,69% assisténcia aos jogos

Masculino 363 80,31% Nunca 7 1,55%

Outro 0 0% Raramente 28 6,19%
Por vezes 76 16,81%
Regularmente 162 35,84%
Sempre 179 39,60%

Maior nivel de Percegdo de Sucesso

escolaridade finalizado Desportivo na atual

Ensino primario 0 0% época desportiva

incompleto 1 (insucesso total) 33 7,30%

Ensino primario 4 0,88% 2 34 7,52%

completo 3 69 15,27%

Ensino secundario 198 43,81% 4 108 23,89%

Licenciatura 188 41,59% 5 132 29,20%

Mestrado 60 13,27% 6 64 14,16%

Doutoramento 2 0,44% 7 (sucesso total) 12 2,65%

Numero de pessoas Clube desportivo

do agregado familiar favorito

1 elemento 37 8,19% Benfica 220 48,67%

2 elementos 58 12,83% Porto 82 18,14%

3 elementos 147 32,52% Sporting 77 17,04%

4 elementos 162 35,84% Académica 56 12,39%

5 ou mais elementos 48 10,62% Vitéria (Guimaraes) 5 1,11%

Rendimento mensal Braga 4 0,88%

liquido do agregado Farense 2 0,44%

familiar Rio Ave 1 0,22%

Menos de 1000 euros 57 12,61% Famalicdo 1 0,22%

Entre 1000 e 1999 euros 190 42,04% Santa Clara 1 0,22%

Entre 2000 a 3000 euros 129 28,54% Aves 1 0,22%

Mais de 3000 euros 76 16,81% Nacional 1 0,22%

Situagdo profissional Chaves 1 0,22%

Estudante 259 57,30%

Desempregado 23 5,09%

Trabalhador-estudante 40 8,85%

Trabalhador por conta de 115 25,44%

outrem

Trabalhador por conta 13 2,88%

prépria

Reformado 2 0,44%

Fonte: Elaboracdo propria

A esmagadora maioria dos inquiridos é solteira, representando 91,37% da amostra (413

pessoas). Esta estatistica poderd estar relacionada com a idade dos mesmos, pois 402

elementos (88,94%) possuem entre 18 a 29 anos. Por outro lado, os dados revelam uma
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distribuicdo mais homogénea do maior nivel de escolaridade finalizado, onde o ensino
secundario e a licenciatura foram as opc¢des mais solicitadas com a presenca de,
respetivamente, 198 (43,81%) e 188 (41,59%) pessoas. Noutro ambito, o nimero de
individuos que representam o agregado familiar de cada inquirido revela que a parcela mais
representativa possui 162 elementos (35,84%) que pertencem a uma familia de 4 pessoas,
seguida de 147 elementos (32,57%) que moram com 3 pessoas. Adicionalmente, 190
inquiridos (42,06%) auferem rendimentos entre 1000€ e 1999€, constituindo a maioria da
amostra a par dos 129 elementos (28,54%) que revelam recebimentos liquidos
compreendidos entre 2000€ e 3000€. Estas estatisticas poderdo estar relacionadas com a

adesdo de 259 estudantes (57,30%) a este questionario.

No ambito clubistico, 141 inquiridos (31,19%) sdo sdcios do clube desportivo que apoiam,
ao contrario dos 311 inquiridos (68,81%) que sdo considerados adeptos apoiantes no
contexto desta dissertacdo. Adicionalmente, 61 elementos da amostra (13,50%) revelaram
ser membros ou ex-membros de claques ou grupos organizados de adeptos afetos aos seus
clubes favoritos. Todavia, tais factos ndo diminuem a regularidade de visualizacdo dos
jogos, pois 341 individuos (75,24%) assistem a maioria ou totalidade dos encontros
desportivos. No que diz respeito a percecdo individual de Sucesso Desportivo da época
atual, verificou-se um equilibrio pela presenca de 132 inquiridos (29,20%) que indicaram
algum sucesso, seguidos de 108 individuos (23,89%) que optaram por considerar Sucesso
neutro. Por ultimo o Benfica é o clube mais representado neste estudo ao ser apoiado por
220 elementos (48,67%) seguido pelos 82 adeptos do Sporting (18,14%), pelos 77 fas do
Porto (17,04%) e pelos 56 simpatizantes da Académica (12,39%). Os restantes 17 inquiridos

apoiam clubes da 12 e 22 liga nacional e constituem uma fatia residual dos dados.

4.3. Método de Recolha de Dados

O método quantitativo assente num questionario estruturado é, na ética do investigador,
o processo de elabora¢cdao mais adequado a realiza¢dao desta dissertagdo. “Os objetivos da
investigacdao quantitativa consistem essencialmente em encontrar relagdes entre variaveis,
fazer descri¢Bes recorrendo ao tratamento estatistico de dados recolhidos [...]” (Carmo &

Ferreira, 2008, p.196). Os mesmos autores acrescentam ainda alguns pontos:
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A utilizagdo de métodos quantitativos estd essencialmente ligada a investigacdo
experimental [...] o que pressup&e a observagdo de fendmenos, a formulagdo de
hipoteses explicativas desses mesmos fenédmenos, o controlo de varidveis, a
selegdo aleatdria dos sujeitos de investigagdo (amostragem), a verificagdo ou a
rejeicdo das hipoteses mediante uma recolha rigorosa de dados, posteriormente
sujeitos a uma analise estatistica e uma utilizagdo de modelos matematicos para
testar essas mesmas hipoteses (p.196).

A obtencdo da amostra pode basear-se em diversos métodos, sendo o efeito snowball o
escolhido para esta investigacdo. Carmo e Ferreira (2008, p.216) explicitam o conceito do
efeito de bola neve utilizado: “este tipo de amostragem implica que a partir de elementos
da populacao ja conhecidos se identifiguem outros elementos da mesma populacao”. Os
mesmos autores afirmam que este modo de selecdo de amostra é justificado quando se

torna impossivel alcancar todos os elementos de uma populacao.

Em suma, o inquérito foi inserido na aplicacdo Google Forms, tendo sido posteriormente
compartilhado em grupos privados e circulos fechados de diversas plataformas sociais
como o Messenger, o Facebook ou o Whatsapp, tendo decretado 452 respostas validas ao

fim de oito semanas de distribuicdo, constituindo a amostra total deste estudo.

4.3.1. Elaboragdo do Questionario

Um questionario € uma técnica de investigacdo composta por um conjunto de questées
submetidas aos individuos com o intuito de obter informacgdes (Gil, 2008). Todavia, o
mesmo autor sublinha que a sua constru¢do é um procedimento técnico cuja elaboragdo
necessita de certos cuidados como a determinagao da forma e quantidade das questdes, a

construcdo de alternativas, o pré-teste do questionario, entre outros.

Carmo e Ferreira (2008) identificam alguns prés e contras: a sistematizagdo, a maior
simplicidade de analise, a maior rapidez na recolha e analise de dados e os precos baixos
sdo as caracteristicas tidas como vantagens, sendo considerados como desvantagens
alguns fatores como a dificuldade de conceg¢do, a nao aplicacdao a toda a populagao e a

posse de uma elevada taxa de ndo respostas.

O questionario final relativo ao relacionamento entre as Comunidades de Marca e o
Desporto esta subdivido em trés grandes blocos. Em primeiro lugar, procedeu-se ao
enguadramento do individuo no potencial contributo que este fornece ao estudo através

de respostas de cardter anénimo, de modo a transmitir ao mesmo uma seguranga e
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tranquilidade superiores a uma possivel inibicdo relativa as questdes propostas. Assim, o
inquirido foi inicialmente solicitado a identificar o seu estado civil, idade, género, nivel de
escolaridade, niumero de pessoas do agregado familiar, rendimento mensal liquido do

agregado familiar e situacdo profissional em questdes de escolha multipla.

Em segundo lugar, foi definido o perfil clubistico do inquirido, tendo sido inicialmente
colocada uma questdo relativa ao clube desportivo que o mesmo apoia, seguindo-se duas
guestdes binarias (isto é, de ‘sim’ ou ‘ndo’) relativas a sua posicdo de ser sécio do clube que
apoia, bem como a sua posicdo de membro afeto a uma claque desportiva. A penultima
pergunta refere-se a regularidade com que o inquirido acompanha os jogos oficiais da sua
equipa favorita, sendo que a ultima questdo desta seccao é referente a percecao relativa
de Sucesso Desportivo do inquirido relativamente a época atual do clube que apoia. Esta
ultima pergunta esta inserida numa escala de Likert de 7 pontos onde é medido o grau de

Sucesso desde 1 (representando ‘Insucesso total’) a 7 (representando ‘Sucesso total’).

Em terceiro e ultimo lugar, seguem-se as restantes 57 questdes, procurando dar respostas
fidaveis as variaveis sucintamente analisadas nos capitulos anteriores. Estas perguntas
também se encontram numa escala de Likert de 7 pontos, variando entre o polo com 1
ponto (correspondente a ‘Discordo totalmente’) e o polo oposto, avaliado em 7 pontos
(correspondente a ‘Concordo totalmente’). Este ultimo bloco do questiondrio tem o
objetivo de mensurar as distintas varidveis presentes no modelo conceptual exposto no
terceiro capitulo, sendo a escala considerada a mais indicada por ser a utilizada pela

maioria dos autores afetos aos itens utilizados no questionario.

Posto isto, salienta-se o facto de este inquérito nao se focar numa marca, comunidade ou
clube desportivo especificos, sendo sempre analisado pelo seu todo e de um modo global,
seguindo o exemplo de diversos autores que abordaram a literatura das Comunidades de
Marca (Algesheimer et al., 2005; Grant et al., 2011; Jang et al., 2008; Katz & Heere, 2013;
Schau et al., 2009).

Por fim e a titulo informativo, o questionario associado a esta investigacdo académica
encontra-se exposto no anexo B, sendo que a totalidade das respostas foram rotuladas de
carater obrigatério e toda a informacgao recolhida definida como estritamente secreta e

confidencial.
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4.3.2 Operacionalizagdo das Variaveis

A operacionalizacdo das variaveis é efetuada através do uso de escalas de medicdo. Nesta
seccdo, serdo expostas as escalas presentes no modelo conceptual desta investigacdo
académica. Por outras palavras, serdo usadas as métricas utilizadas na medicdo das

varidveis inseridas no modelo elaborado no terceiro capitulo.

Todas as escalas usadas foram alvo de traducdo para a linguagem nacional pelo facto de se
encontrarem na linguagem inglesa e ndo estar incluida uma traducdo para o idioma
nacional na literatura existente. Adicionalmente, alguns itens foram alvo de reformulacdo

com o intuito de os aproximar do ambito desportivo.

Como ja foi referido na seccdo anterior, a escala aplicada denomina-se escala de Likert,
estando mensurada de 1 a 7 pontos e repartida por (1) ‘Discordo totalmente’, (2)
‘Discordo’, (3) ‘Discordo em parte’, (4) ‘Ndo concordo nem discordo’, (5) ‘Concordo em
parte’, (6) ‘Concordo’ e (7) ‘Concordo totalmente’ consoante a preferéncia do inquirido,

sendo esta mensuracdo utilizada em todas as variaveis analisadas.

Nas seccOes seguintes serd efetuada a analise da fiabilidade e validade das escalas latentes,
suscitando conclusdes relativas a qualidade das informagGes associadas ao processo de
mensuracao decorrido em passos anteriores. Nas tabelas 12, 13 e 14 (ver anexo A),
apresentam-se os itens que formulam cada variavel das Comunidades de Marca, bem como

dos seus antecedentes e consequentes previamente analisados.

4.4. Aplicagao do Pré-Teste

O pré-teste é visto como uma prova preliminar que tem como finalidade evidenciar falhas
na redacdo do questiondrio como a sua imprecisdo, excesso de questdes,
constrangimentos causados ao inquirido, entre outros (Gil, 2008). O mesmo autor reitera
que “o pré-teste é realizado mediante a aplicacdo de alguns questionarios (de 10 a 20) a

elementos que pertencem a populagdo pesquisada” (p.134). Outra visdo é descrita:

A primeira versdo tem, assim, que ser testada para se verificar, entre outros
aspetos, se todas as questdes sdo compreendidas pelos inquiridos da mesma
forma, e de forma prevista pelo investigador; se as respostas alternativas as
questdes fechadas cobrem todas as respostas possiveis; se ndo havera perguntas
indteis, inadequadas a informacdo pretendida, demasiado dificeis ou a que um
grande numero de sujeitos se recusa a responder, por serem tendenciosas ou
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desencadeadoras de a¢Bes de autodefesa; se ndo faltardo perguntas relevantes;
se os inquiridos ndo considerardo o questiondrio demasiado longo, aborrecido
ou dificil (Carmo & Ferreira, 2008, p.162).

No presente estudo foi dirigido, no més de janeiro de 2020, um pré-teste com tempo médio
de resposta de dez minutos baseado numa amostra de vinte inquiridos nos mesmos termos

do inquérito final, sendo também divulgado pelas redes sociais em circulos fechados.

Nesta pré-selecdo, os inquiridos selecionados possuiam caracteristicas semelhantes a
populacdo definida para esta investigacdo, pretendendo obter um parecer positivo e

consistente dos instrumentos mensurados.

O objetivo deste procedimento passou também por compreender os sentimentos dos
individuos apds o preenchimento do inquérito. Como tal, foram expostas pelos inquiridos
varias criticas como a extensdo do questionario ou a presenca de perguntas semelhantes
ao longo de todo o processo, factos considerados alheios ao investigador por ndo existir a
possibilidade de selecionar apenas os itens considerados mais pertinentes, ato que

inviabilizaria a integridade de todo este estudo.

Todavia, todos os factos enunciados anteriormente foram interiorizados e analisados,
levando a alteracdo de algumas questdes pela possibilidade de suscitarem interpretagdes
dubias. Apds estes passos, o questionario foi considerado adequado para ser aplicado e

analisado a uma escala superior.

4.5. Analise Estatistica dos Dados

Ap0ds a conclusdo do processo de recolha dos dados proveniente do inquérito efetuado,
procedeu-se a inser¢cao dos mesmos no programa Statistical Package for the Social Sciences
(SPSS), uma reputada ferramenta utilizada no tratamento estatistico, através do uso das
extensdes do software IBM SPSS Statistics 25 e IBM SPSS AMOS 25, sendo ambas as licengas

disponibilizadas pela Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra.

Numa primeira instancia, os dados serdo avaliados no software IBM SPSS Statistics 25 com
o objetivo de proporcionar uma validacao inicial dos dados, efetuando uma Analise Fatorial
Exploratéria (AFE). Os dados recolhidos foram integralmente tratados e transportados de
um documento do programa Microsoft Excel para o SPSS de modo a poderem ser

mensurados e analisados estatisticamente. Todos os itens do modelo foram denominados
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por siglas que permitem identificar cada um individualmente de forma mais rapida. Numa
segunda instancia, os dados serdo analisados no programa IBM SPSS AMOS 25, uma
extensdo do primeiro software, com o intuito de estudar simultaneamente as diversas
relagdes entre as varidveis e aferir uma Analise Fatorial Confirmatdria (AFC). Para tal, a

Andlise de Modelos de Equacgdes Estruturais (MEE) servira como base da andlise.

Salienta-se, ainda, que foi preestabelecido um minimo de trés itens por varidvel de modo
a garantir a fiabilidade das mesmas. Adicionalmente, foi necessario inverter os dados
afetos a um item (AM4) das variaveis propostas pela obrigatoriedade e necessidade de ser

interpretado de modo inverso.

4.5.1. Analise Fatorial Exploratoria

Brown (2006) define a AFE como um conjunto de técnicas com o intuito de descobrir uma
estrutura subjacente a uma matriz de dados e encontrar o nimero e natureza dos fatores
gue melhor representam um conjunto de varidveis observadas. Um fator é definido como

uma varidvel latente que influencia mais do que uma variavel observada (Damasio, 2012).

A AFE é geralmente utilizada quando o investigador ndo possui uma teoria prévia
subjacente ou evidéncias empiricas suficientes para explicar o modo como os itens devem
ser agrupados, ou ainda quando quer confirmar ou refutar a estrutura fatorial de um
instrumento (Brown, 2006). Por outro lado, Comrey e Lee (1992) afirmam que valores do
tamanho da amostra (N) entre 300 < N < 500 sdo considerados bons para efetuar uma AFE.
Como tal, tendo o questionario determinado 452 respostas validas, conclui-se a existéncia

de uma boa amostra para posterior andlise.

O primeiro passo para a sua implementagao passa por observar se os dados podem ser
submetidos ao processo de andlise fatorial (Pasquali, 1999). Assim, a AFE serd composta
essencialmente por seis fatores, nomeadamente o Alfa de Cronbach, a correlagdo entre os
itens, o critério de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), o teste de Esfericidade de Bartlett, a
Unidimensionalidade e a Percentagem de Variancia Explicada. Na tabela 3 exposta no fim
desta subseccdo encontram-se os dados estatisticos que serdo analisados de seguida,

expondo a constituicdo final das variaveis em estudo.
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Segundo Damadsio (2012), o KMO e o teste de esfericidade de Bartlett explanam a
adequacdo dos dados a analise fatorial devendo, portanto, ser os primeiros a ser efetuados.
O indice KMO é visto como um indice de adequacdo da amostra, sendo um teste estatistico
gue sugere a proporc¢do de variancia dos itens que pode ser explicada por uma variavel
latente (Lorenzo-Seva, Timmerman, & Kiers, 2011). O seu indice é calculado através do
guadrado das correlacdes totais, dividido pelo quadrado das correlacbes parciais das
varidveis avaliadas (Field, 2005). Posto isto, o valor pode variar entre 0 e 1, sendo que

guanto mais proximo estiver de 1, mais apropriada serd a andlise fatorial (Pasquali, 1999).

Como regra de interpretacdo destes indices, sdo considerados inaceitaveis os valores
inferiores a 0,5; sdo considerados mediocres os valores entre [0,5;0,7[; sdo considerados
bons os valores entre [0,7; 0,8[; sdo considerados 4timos os valores entre [0,8; 0,9[ e sdo

considerados excelentes os valores entre [0,9; 1] (Hutcheson & Sofroniou, 1999).

Ao analisar os resultados expostos na tabela 3 (ver fim da subseccdo), é possivel concluir
gue todas as varidveis possuem indices aceitdveis. De um modo mais pormenorizado, a
Identificacdo com o Atleta, a Satisfacdo com a Equipa, a Lealdade a Marca, a Agressividade
e a Rivalidade constituem uma analise fatorial boa; a Identificacdo com a Equipa, a
Identificacdo com a Marca, o Empoderamento e o Comprometimento com a Equipa
possuem uma analise fatorial 6tima e, por ultimo, as Comunidades de Marca e o Amor a

Marca refletem uma andlise fatorial excelente.

Por outro lado, o teste de esfericidade de Bartlett avalia de que modo a matriz de
covariancia é semelhante a uma matriz-identidade (onde nao existe correlagao significativa
entre varidveis) (Field, 2005). Como tal, se os valores do teste (p. value) forem inferiores
aos varios niveis de significancia (isto é, p < 0,01; p < 0,05 ou p < 0,1), a matriz é fatorizavel
(Tabachnick & Fidell, 2007), rejeitando-se a hipdtese nula de que a matriz de dados é
semelhante a uma matriz-identidade (Damasio, 2012), o que significa consequentemente
a existéncia de correlagdo entre os itens, sendo a andlise fatorial apropriada. Tendo isto em
consideracgao, concluiu-se que todas as varidveis possuem valores de significancia nulos,

facto que comprova a existéncia de correlagao entre os itens e uma analise correta.

Nesta dissertacdo, a extracdo de fatores foi efetuada recorrendo ao Método dos
Componentes principais. Para além do método de retengao fatorial utilizado, é importante

escolher o método de rotacdo de fatores mais adequado a investigacdo (Damasio, 2012).
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Assim, dentro dos métodos ortogonais, o método varimax é o melhor sucedido e o mais

utilizado (Tabachnick & Fidell, 2007), sendo o utilizado nesta investigacao.

Noutro dambito, “o indice a estima quao uniformemente os itens contribuem para a soma
ndo ponderada do instrumento, variando numa escala de 0 a 1” (Maroco & Garcia, 2006,
p.73). Adicionalmente, os mesmos autores salientam que “[...] quanto mais elevadas forem
as covariancias (ou correlagdes entre os itens) maior é a homogeneidade dos itens e maior

é a consisténcia com que medem a mesma dimensao ou construto teérico” (p.73).

George e Mallery (2003) sugerem diretrizes para a interpretacdo dos valores do Alfa de
Cronbach (a), indicando que valores de a < 0,5 sdo inaceitdveis; valores entre 0,5 <a < 0,6
sdo pobres; valores entre 0,6 < a < 0,7 sdo questiondveis; valores entre 0,7 < a < 0,8 sdo
aceitaveis; valores entre 0,8 < a < 0,9 sdo bons e valores entre 0,9 < a < 1 sdo excelentes.
Numa escala confidvel, todos os itens devem estar correlacionados com a variavel, sendo

que valores superiores a 0,25 revelam a existéncia de boas correlagdes (Field, 2009).

Tendo isto em consideracdo, concluiu-se que a Identificacdo com a Equipa, a Identificacdo
com o Atleta, o Empoderamento e o Comprometimento com a Equipa possuem uma boa
consisténcia interna, enquanto as restantes varidaveis constituem uma excelente
consisténcia interna. Adicionalmente, todos os itens apresentam valores correlacionais

superiores a 0,25, o que indica a existéncia de uma boa correlacdo entre os mesmos.

J4 a variancia explicada é referente a percentagem de variancia comum que um fator, ou
conjunto de fatores, consegue(m) extrair de um conjunto de dados (Damasio, 2012), sendo
utilizada para verificar o numero de fatores a extrair. Apesar de a literatura ndo sugerir
qualquer limiar para obter resultados satisfatérios nesta vertente, valores acima de 60 por
cento poderdo ser considerados bons indicadores. Por todas as varidveis incluirem valores
desta natureza superiores a esse limiar imaginario, considera-se que todas sdo
significativas para a explicacdo dos dados recolhidos. Por fim, no que diz respeito a
Unidimensionalidade, a exce¢do da varidvel Comunidades de Marca, onde ja seria
expectavel a apari¢do de duas dimensdes pelo facto de as escalas usadas pertencerem a
esse formato, todas as outras variaveis verificaram a existéncia de apenas uma dimensao.

Em suma, os resultados da AFE sdo considerados extremamente favoraveis.
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Tabela 3 — Quadro-Geral da Andlise Fatorial Exploratdria

Variavel Itens Alfa de Correlagao KMO Teste Dimensdes % Variancia
Cronbach  entre itens Bartlett explicada

Comunidades de IDCM1 0,933 0,611 0,916 0,000 2 70,200
Marca (CM) IDCM2 0,735
IDCM3 0,743
IDMC4 0,749
IDCM5 0,704
IDCM6 0,554
CcCCM1 0,736
CCM2 0,791
CcCM3 0,793
CCM4 0,731
CCM5 0,811

Identificagdo com a IDEQ1 0.890 0,817 0,835 0,000 1 72,094
Equipa (IDEQ) IDEQ2 0,841
IDEQ3 0,836
IDEQ4 0,539
IDEQ5 0,704

Identificagdo com o IDAT1 0,812 0,621 0,790 0,000 1 64,252
Atleta (IDAT) IDAT2 0,611
IDAT3 0,653
IDAT4 0,652

Identificagdo com a IDMA1 0,939 0,803 0,827 0,000 1 80,716
Marca (IDMA) IDMA2 0,829
IDMA3 0,862
IDMA4 0,845
IDMAS 0,855

Empoderamento (EMP) EMP1 0,895 0,642 0,801 0,000 1 76,338
EMP2 0,815
EMP3 0,857
EMP4 0,762

Satisfacdo com a SA1 0,909 0,815 0,748 0,000 1 84,669
Equipa (SAT) SA2 0,849
SA3 0,793

Lealdade a Marca (LM) LM1 0,906 0,838 0,744 0,000 1 84,126
LM2 0,769
LM3 0,829

Amor a Marca (AM) AM1 0,962 0,842 0,942 0,000 1 77,246
AM2 0,878
AM3 0,882
AM4 0,377
AMS5 0,898
AM6 0,909
AM7 0,863
AM8 0,906
AM9 0,898
AM10 0,910

Comprometimento CE1 0,870 0,678 0,843 0,000 1 63,048
com a Equipa (CE) CE2 0,582
CE3 0,723
CE4 0,710
CES 0,723
CE6 0,694

Agressividade (AG) AG1 0,900 0,808 0,726 0,000 1 83,561
AG2 0,854
AG3 0,751

Rivalidade (R) R1 0,912 0,854 0,719 0,000 1 85,378
R2 0,875
R3 0,749

Fonte: Elaboragdo propria

34



4.5.2. Andlise Fatorial Confirmatodria

Apds a validacdo inicial da confiabilidade geral dos itens propostos providenciada pela AFE,
é efetuada uma AFC complementar baseada na andlise do MEE. Como tal, serd usada “[...]
uma técnica de modelacdo generalizada, utilizada para testar a validade de modelos

tedricos que definem relagdes casuais, hipotéticas entre varidveis” (Maroco, 2010, p.3).

Maréco (2010) reitera que essas relacGes sao representadas por parametros que indicam
o impacto que as varidveis independentes apresentam sobre as dependentes num
conjunto de hipdteses respeitantes a padrdes de associacGes entre as varidveis inseridas
no modelo. Mais tarde, Mar6co (2014) acrescenta que o MEE combina a andlise fatorial,
gue define o valor de medida que avalia as varidveis latentes, com uma regressao linear
gue estabelece uma relacdo entre as variaveis no modelo estrutural. Na figura 2 exposta

de seguida apresenta-se o modelo de medida inicial desta investigacdo.

Figura 2 - Modelo de Medidas Inicial

Fonte: Elaboracdo propria

4.5.2.1. Andlise da Qualidade do Ajustamento do Modelo no seu Conjunto

Esta subsecgdo tem o intuito de averiguar se o modelo equacionado tem capacidade para
produzir uma estrutura de correlagdes entre as varidveis do mesmo. Pelo facto de nao

existir unanimidade em relacdo aos indices mais adequados a esta andlise (Lisboa, Augusto,
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& Ferreira, 2012), serdo exploradas as ferramentas de ajustamento mais utilizadas por uma
larga gama de investigadores, a saber: Teste de Qui-Square (X?); Teste de Qui-
Square/Degree Freedom (X?/df); Comparative Fit Index (CFl); Tucker-Lewis Fit Index (TLI);

Incremental Fit Index (IFI) e Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA).

Segundo Maré6co (2010), os indices CFl, TLI e IFI classificam a qualidade do modelo em causa
com cenarios hipotéticos de existéncia de um modelo com o pior e melhor ajustamento
possiveis. O indice CFl/ é usado na correcdo de valores subestimados em amostras
pequenas, enquanto que o indice TL/ confronta o modelo proposto com um modelo nulo
(Mardco, 2010). Ja o indice IFl avalia a dependéncia da dimensdo da amostra (Lisboa et al.,
2012). Por seu turno, o indice RMSEA ajuiza a distincdo entre a matriz de covariancia do
modelo e a covariancia implicita por graus de liberdade (Mar6co, 2014), enquanto que o
indice X?/df classifica a qualidade do modelo sem efetuar comparagcdes com outros

(Maroco, 2010).

Tabela 4 — Valores dos indices da Qualidade de Ajustamento do Modelo de Medidas

Estatistica Valores de referéncia Autores Valores do Valores do
Modelo de Modelo de
Medidas Inicial Medidas Final
X? - Quanto menor melhor (Maroco, 2010) 4285,2 2466,2
X2/df >5 Ajustamento mau (Maroco, 2010) 2,892 2,113
12;5] Ajustamento sofrivel
11;2] Ajustamento bom
~1 Ajustamento muito bom
CFI <0.8 Ajustamento mau (Maroco, 2010) 0,885 0,936
TLI [0.8;0.90[ Ajustamento sofrivel 0,876 0,930
[0.9;0.95] Ajustamento bom
>0.95 Ajustamento muito bom
IFI >0.95 Ajustamento muito bom (Lisboa et al., 2012) 0,885 0,936
RMSEA >0.10 Ajustamento inaceitavel (Maroco, 2010) 0,065 0,050
10.05-0.10] Ajustamento bom
<0.05 Ajustamento muito bom

Fonte: Elaboracdo propria

Atabela 4 exposta anteriormente resume os valores de referéncia para estes ajustamentos,
bem como os valores do modelo inicial e do modelo apds a andlise dos indices de
modificacdo relativos a este estudo que serdao explorados de seguida. Tendo isto em
consideracao, é possivel verificar que, apds comparag¢ao com os valores de referéncia, o
modelo inicial revela problemas de ajustamento pelo facto de apenas o indice RMSEA

revelar valores em intervalos satisfatérios. Consequentemente, a necessidade de ajuste do
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modelo através da andlise dos indices de modificacdo surge do intuito de evoluir e

apresentar um modelo que melhor justifique a estrutura de correlacdes entre as variaveis.

Posto isto, o modelo foi modificado através da eliminacdo de vias ndo prioritdrias de modo
a melhorar substancialmente o seu ajustamento (Mar6co, 2010), tendo sido eliminados
seis itens, a saber: AM1, IDMA4, AM3, IDCM1, CE2 e CCM1. Na figura 3 exposta no fim do
capitulo encontra-se o novo Modelo de Medida ajustado apds a verificacdo e analise dos
diversos indices de modificacdo. Através da analise dos indices do novo modelo ajustado
expostos na tabela acima, conclui-se que os valores de X? = 2466,2, X?/df = 2,113
(ajustamento sofrivel), CF/ = 0,936 (ajustamento bom), TL/ = 0,930 (ajustamento bom), IF/
= 0,936 (ajustamento bom) e RMSEA = 0,050 (ajustamento muito bom) revelam, no geral,

um bom ajustamento. De seguida, é analisada a qualidade do Modelo de Medida.

4.5.2.2. Analise da Qualidade do Modelo de Medida

Lisboa et al. (2012) reiteram que a analise de qualidade do Modelo de Medida concede ao
investigador a possibilidade de explorar o modo como as variaveis latentes estdo a ser
mensuradas pelos indicadores. Esta andlise sera efetuada com base nas medidas mais
consensuais da literatura, nomeadamente a analise da fiabilidade de medida dos

indicadores, das variaveis e da validade discriminante (Lisboa et al., 2012).

4.5.2.2.1. Andlise da Fiabilidade de Medida dos Indicadores

Por forma a avaliar a fiabilidade de medida de cada indicador, surge a necessidade de
calcular diversos indices distintos dos explanados anteriormente. Assim, o indice
Standardized Regression Weights (SRW) é usado como método de mensuracdo da
qualidade de cada item utilizado de modo a medir as respetivas varidveis (Lisboa et al.,
2012). Segundo Mardco (2010), ndo devem existir valores de SRW < 0,25 para que cada

item possa explicar pelo menos % da variancia da variavel.

Tendo isto em consideragao, através da analise da tabela 5 exposta de seguida verifica-se
gue todos os itens revelam um SRW superior ao limiar. Consequentemente, é pertinente

concluir a existéncia de uma fiabilidade satisfatdria de medida dos indicadores.
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Tabela 5 - Andlise da Fiabilidade de Medida dos Indicadores

Itens SRW CR
Identificagdo com a Equipa
IDEQ1 0,941 -
IDEQ2 0,958 41,68
IDEQ3 0,858 29,433
IDEQ4 0,517 12,249
IDEQ5 0,705 19,388
Identificagdo com o Atleta
IDAT1 0,736 -
IDAT2 0,717 13,426
IDAT3 0,713 13,370
IDAT4 0,725 13,550
Identificagdo com a Marca
IDMA1 0,873 -
IDMA2 0,912 28,027
IDMA3 0,892 26,769
IDMA4 - -
IDMAS 0,816 22,597
Empoderamento
EMP1 0,670 -
EMP2 0,882 16,552
EMP3 0,941 17,253
EMP4 0,822 15,621
Satisfagcdo com a Equipa
SAT1 0,869 -
SAT2 0,922 25,679
SAT3 0,843 22,978
Comunidades de Marca
IDCM1 - -
IDCM2 0,737 -
IDCM3 0,799 16,811
IDCM4 0,862 18,174
IDCM5 0,828 17,440
IDCM6 0,601 12,446
CCM1 - -
CCM2 0,827 -
CCM3 0,905 24,341
CCM4 0,837 21,515
CCM5 0,903 24,276
Lealdade a Marca
LM1 0,932 -
LM2 0,799 23,560
LM3 0,882 29,387
Amor a Marca
AM1 - -
AM2 0,853 -
AM3 - -
AM4 0,370 8,137
AMS5 0,913 27,688
AM6 0,934 29,018
AM7 0,907 27,267
AMS8 0,945 29,809
AM9 0,935 29,130
AM10 0,940 29,419
Comprometimento com a Equipa
CE1 0,642 -
CE2 - -
CE3 0,828 14,471
CE4 0,839 14,605
CE5 0,789 13,965
CE6 0,786 13,934
Agressividade
AG1 0,869 -
AG2 0,944 26,586
AG3 0,795 21,165
Rivalidade
R1 0,927 -
R2 0,954 33,548
R3 0,775 22,345

Fonte: Elaboragdo propria
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4.5.2.2.2. Analise da Fiabilidade de Medida das Variaveis

A andlise da Fiabilidade de Medida das Varidveis é mensurada através de trés
componentes. A primeira denomina-se Average Variance Extracted (AVE) e representa um
indicador que calcula a percentagem da variancia dos indicadores ligados a medicao de
cada uma das variaveis latentes manifestadas por essa mesma varidvel (Lisboa et al., 2012).
Hair, Black, Babin, Anderson e Tatham (2006) recomendam valores superiores a 0,5 para

obter uma medida satisfatoria.

A segunda componente denomina-se Composite Reliability (CR). Segundo Lisboa et al.
(2012), este indice mensura o0 modo como cada varidvel esta a ser medida pelos seus
indicadores. Hair et al. (2006) sugerem que os valores deverdo ser superiores a 0,7 de modo

a obter uma medida satisfatoria.

A terceira e Ultima componente é referente ao Alfa de Cronbach, conceito ja explanado na
AFE. Segundo George e Mallery (2003), valores de a > 0,8 sdo considerados bons e valores
a > 0,9 sdo vistos como excelentes. Consequentemente, a analise da tabela 6 exposta de
seguida revela que todas as variaveis cumprem os pré-requisitos estabelecidos. Estando

validadas as trés componentes, procede-se a analise da Validade Discriminante.

Tabela 6 — Andlise da Fiabilidade das Variaveis

Variaveis | DP  IDEQ IDAT IDMA EMP SAT CM LM AM CE AG R AVE CR
IDEQ 1,219 0,890 0,661 0,903
IDAT 1,128 0,166 0,812 0,522 0814
IDMA 1,520 0,215 0,058 0,924 0,764 0,928
EMP 0,937 0,138 0,066 0,116 0,895 0,697 0,901

SAT 1,399 0,077 0,088 0,219 0,033 0,909 0,772 0,910
™M 1,031 0514 0,144 0,421 0222 0,07 0924 0,767 0,868
M 1,812 0,186 0,050 0,601 0,081 0102 0,382 0,906 0,762 0,905
AM 1,550 0,132 0,036 0,573 0,066 0110 0272 0714 0,951 0,755 0,959
CE 1.080 0,346 0,209 0,123 0,040 0069 00265 0,106 0,061 0,871 0,608 0,885
AG 1,332 0,163 0,058 0,073 0,138 0,026 0226 0059 0054 0,135 0,900 0,759 0,904

R 1,554 0,053 0,003 0,051 0073 0021 0179 0072 0072 0001 0171 0912 0,79 0,918

Notas: DP — Desvio-padrao; Diagonal a negrito — Alfa de Cronbach; AVE — Average Variance extracted; CR —
Composite Reliability; Fonte: Elaboragdo propria

4.5.2.2.3. Andlise da Validade Discriminante

A Validade Discriminante é vista por Lisboa et al. (2012, pp.436-437) como um avaliador da
“[...] extensao com que os indicadores afetos a medicao de varidveis latentes diferentes se
encontram correlacionados entre si e, consequentemente, a extensao com que as variaveis

latentes independentes se encontram relacionadas entre si”. Fornell e Larcker (2016)
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salientam que um dos procedimentos de avaliacdo desta componente passa por confirmar

uma menor correlacdo (ao quadrado) entre as varidveis latentes comparativamente ao

valor das variancias médias extraidas (AVE, ja calculadas anteriormente). Esta comparacao

estd exposta de seguida na tabela 7 e confirma este pré-requisito em todas as correlacgdes,

comprovando-se a existéncia de Validade Discriminante em todas as escalas propostas.

Tabela 7 - Validade Discriminante

Correlagao Estimate Estimate? AVE1 AVE2
IDEQ <> IDMAT 0,408 0,166 0,661 0,522
IDEQ <> IDMA 0,464 0,215 0,661 0,764
IDEQ <> EMP 0,372 0,138 0,661 0,697
IDEQ <> SAT 0,278 0,077 0,661 0,772
IDEQ <> CM 0,717 0,514 0,661 0,767
IDEQ <> LM 0,431 0,186 0,661 0,762
IDEQ <> AM 0,364 0,132 0,661 0,755
IDEQ ¢> CE 0,588 0,346 0,661 0,608
IDEQ <> AG 0,404 0,163 0,661 0,759
IDEQ & R 0,231 0,053 0,661 0,790
IDAT < IDMA 0,240 0,058 0,522 0,764
IDAT &> EMP 0,257 0,066 0,522 0,697
IDAT &> SAT 0,296 0,088 0,522 0,772
IDAT & CM 0,380 0,144 0,522 0,767
IDAT & LM 0,224 0,050 0,522 0,762
IDAT & AM 0,189 0,036 0,522 0,755
IDAT ¢ CE 0,457 0,209 0,522 0,608
IDAT & AG 0,240 0,058 0,522 0,759
IDAT & R 0,055 0,003 0,522 0,790
IDMA & EMP 0,340 0,116 0,764 0,697
IDMA & SAT 0,468 0,219 0,764 0,772
IDMA & CM 0,649 0,421 0,764 0,767
IDMA & LM 0,775 0,601 0,764 0,762
IDMA & AM 0,757 0,573 0,764 0,755
IDMA & CE 0,350 0,123 0,764 0,608
IDMA & AG 0,271 0,073 0,764 0,759
IDMA & R 0,226 0,051 0,764 0,790
EMP <> SAT 0,181 0,033 0,697 0,772
EMP & CM 0,471 0,222 0,697 0,767
EMP &< LM 0,284 0,081 0,697 0,762
EMP & AM 0,257 0,066 0,697 0,755
EMP ¢ CE 0,201 0,040 0,697 0,608
EMP & AG 0,372 0,138 0,697 0,759
EMP < R 0,270 0,073 0,697 0,790
SAT & (M 0,327 0,107 0,772 0,767
SAT & LM 0,319 0,102 0,772 0,762
SAT & AM 0,332 0,110 0,772 0,755
SAT & CE 0,263 0,069 0,772 0,608
SAT & AG 0,161 0,026 0,772 0,759
SAT & R 0,144 0,021 0,772 0,790
CM & LM 0,618 0,382 0,767 0,762
CM & AM 0,522 0,272 0,767 0,755
CM ¢ CE 0,515 0,265 0,767 0,608
CM & AG 0,475 0,226 0,767 0,759
CM & R 0,423 0,179 0,767 0,790
LM & AM 0,845 0,714 0,762 0,755
LM &> CE 0,326 0,106 0,762 0,608
LM & AG 0,243 0,059 0,762 0,759
LM & R 0,268 0,072 0,762 0,790
AM & CE 0,246 0,061 0,755 0,608
AM & AG 0,232 0,054 0,755 0,759
AM & R 0,268 0,072 0,755 0,790
CE & AG 0,368 0,135 0,608 0,759
CE©R 0,023 0,001 0,608 0,790
AG &R 0,414 0,171 0,759 0,790

Fonte: Elaboragdo propria
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4.6. Conclusao

O quarto capitulo, referente a Metodologia da Investigacdo, integra diversas vertentes
associadas aos multiplos métodos usados ao longo desta dissertacao, funcionando como
uma ponte entre o segundo capitulo, relativo a Revisdo da Literatura e Hipdteses de

Investigacao e o quinto capitulo, relativo aos Resultados.

Como tal, foram partilhados varios métodos do processo de investigacao ligados a amostra
recolhida, bem como as escalas utilizadas e os instrumentos de mensuracdo aplicados.
Assim, foi pormenorizada toda a informagdo inerente a amostra utilizada, bem como o
modo como foram obtidos todos os dados recolhidos. Posteriormente, foi efetuada uma

exploracdo analitica do pré-teste ao questionario divulgado.

O capitulo é finalizado com a andlise estatistica de dados, integrando a AFE e a AFC. Neste
bloco, verificaram-se os critérios da AFE previamente recomendados pela literatura e uma
analise satisfatéria do modelo na AFC, tanto no seu conjunto como nos trés pontos
individuais (andlise da fiabilidade dos indicadores, das varidveis e da validade
discriminante). Em suma, as duas componentes validaram com sucesso o modelo proposto.

Sendo o mesmo viavel, analisar-se-a o seu Modelo Estrutural no capitulo seguinte.

Figura 3 - Modelo de Medidas Final

L\i:\llj*DC(r:I:\c{
RMSEA=\Ims&a, X2DFS\CMINDE

Fonte: Elaboracdo propria
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5. RESULTADOS

5.1. Introducgao

O quinto capitulo é referente a divulgacdo e andlise dos resultados obtidos dos capitulos
anteriores. Como tal, serdo explorados os resultados do Teste de Hipdteses inerente ao
Modelo Estrutural, bem como o seu enquadramento no dmbito geral desta dissertacao.

Adicionalmente, sera analisado o efeito do Sucesso Desportivo nas hipdteses criadas.

5.2. Analise Descritiva

A Andlise Descritiva exposta na tabela seguinte é um processo estatistico que permite
proceder a avaliacdo, entre outros indicadores, do valor minimo, maximo, média e desvio-

padrdo das variaveis. Para tal, foi novamente utilizado o software estatistico SPSS.

Tabela 8 — Andlise Descritiva das Varidveis

Variaveis Minimo Maximo Média Desvio-padrio
IDEQ 1 7 5,3279 1,4493
IDAT 1 7 5,4154 1,5076
IDMA 1 7 4,3723 1,8630
EMP 1 7 5,0902 1,3713
SAT 1 7 4,3890 1,6118
M 1 7 4,6119 1,7832
LM 1 7 3,9705 1,2894
AM 1 7 3,7398 1,8888
CE 1 7 6,1535 1,3873
AG 1 7 5,2618 1,6116
R 1 7 2,6844 1,7176

Fonte: Elaboracdo propria

Através da andlise da tabela 8 exposta anteriormente é possivel verificar que todas as
variaveis obtiveram o mesmo valor minimo e maximo. Todavia, a média apresenta
conclusdes distintas: por um lado, as varidveis LM, AM e R revelam discordancia por parte
dos inquiridos, enquanto as varidveis IDMA, SAT e CM apresentam uma opinido neutra; por
outro, as restantes varidveis suscitam uma concordancia assinalavel, com destaque para o
CE. Assim, verifica-se a existéncia de uma concordancia geral superior em aspetos ligados
a equipa em comparacgao as variaveis da marca ou clubes rivais. Ja o valor neutro associado
as CM poderd ser justificado pelo facto de existirem adeptos pouco identificados e
comprometidos com a sua Comunidade, como se verifica pela reduzida percentagem de

socios ou membros de claque que teoricamente revelariam valores mais elevados.
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5.3. Modelo Estrutural

O MEE pode ser subdividido em dois submodelos distintos de acordo com a estrutura
relacional das varidveis, a saber: Modelo de Medidas e Modelo Estrutural (Lisboa et al.,
2012; Maréco, 2010). O primeiro foi devidamente analisado no capitulo anterior,

importando neste momento explorar o segundo.

Tabela 9 - Valores dos indices da Qualidade de Ajustamento do Modelo de Medidas

Estatistica Valores de referéncia Autores Valores do Modelo
Estrutural
X? - Quanto menor melhor (Maréco, 2010) 3051,7
X2/df >5 Ajustamento mau (Maréco, 2010) 2,539
12;5] Ajustamento sofrivel
11;2] Ajustamento bom
~1 Ajustamento muito bom
CFI <0.8 Ajustamento mau (Maroco, 2010) 0,909
TLI [0.8;0.90[ Ajustamento sofrivel 0,904
[0.9;0.95] Ajustamento bom
>0.95 Ajustamento muito bom
IFI 20.95 Ajustamento muito bom (Lisboa et al., 2012) 0,909
RMSEA >0.10 Ajustamento inaceitavel (Maroco, 2010) 0,058
]0.05-0.10] Ajustamento bom
<0.05 Ajustamento muito bom

Fonte: Elaboracdo propria

Na tabela 9 encontra-se presente o resultado do ajustamento do Modelo Estrutural depois
de serem pré-estabelecidas as hipdteses de investigacdo, salientando-se que os valores
incluidos no mesmo sofreram algumas variacGes relativamente aos do Modelo de Medidas.
Todavia, em comparagdo com os valores-padrdo, ressalva-se que os valores de X? =3051,7;
X?/df =2,539; CFl =0,909; TLI = 0,904; IFI = 0909 e RMSEA = 0,058 continuam a revelar um
ajustamento satisfatério. Analogamente, estando todos os valores inseridos, dentro de um
ambito geral, num intervalo aceitdvel, considera-se o modelo da figura 4 exposto no final

deste capitulo como o Modelo Estrutural final desta dissertagao.

5.4. Teste de Hipoteses e Discussao dos Resultados Obtidos

Nesta subsecc¢do serdao pormenorizadamente analisados os testes relativos as hipdteses de
investigacdao previamente formuladas. Deste modo, na tabela 10 exposta de seguida
encontram-se os resultados relativos ao Teste de Hipdteses efetuado a cada uma das

relagbes associadas as variaveis presentes no modelo conceptual do terceiro capitulo.
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Adicionalmente, salienta-se que, neste estudo, valores de p = 0,1 ndo possuem qualquer
significancia estatistica, rejeitando-se consequentemente a hipétese inicial. Apds consulta
e analise da coluna do Modelo Estrutural da tabela seguinte, conclui-se que nove das dez

relacOes analisadas obtiveram suporte estatistico.

Tabela 10 — Resultados do Teste de Hipdteses do Modelo Estrutural e do Moderador

Modelo Estrutural Sucesso Desportivo Sucesso Desportivo
(N= 452) Baixo (N= 244) Alto (N= 208)
Hipodtese Relagdes SRW p SRW p SRW p
H1 IDEQ > CM 0,326 ok 0,390 ok 0,267 ok
H2 IDAT - CM 0,067 * 0,065 0,182 0,080 0,154
H3 IDMA - CM 0,658 *E* 0,622 *E* 0,632 *Ex
H4 EMP > CM 0,100 ok 0,076 * 0,121 **
H5 SAT - CM -0,037 0,305 0,036 0,436 0,036 0,494
H6 CM > LM 0,813 Rk x 0,778 ok 0,819 ok
H7 CM - AM 0,750 *E* 0,728 *E* 0,734 *Ex
H8 CM - CE 0,507 *E* 0,539 *E* 0,456 *oxk
H9 CM - AG 0,443 *Ex 0,395 ol 0,525 Fkx
H10 CM - R 0,365 *Ex 0,248 ol 0,487 ol

Nota: *** representa p < 0,01; ** representa p < 0,05; * representa p <0,1; p 20,1 representa ndo
significativo (two tailed test);

Fonte: Elaboragdo propria
Analisando de um modo mais pormenorizado, os antecedentes das CM revelam suporte
estatistico em quatro de cinco hipdteses em diferentes graus de significancia. Assim, por
um lado, a quinta hipdtese relativa ao impacto da SAT nas CM é infundada e rejeitada pelo
facto de o p. value ser superior a 0,1 (H5: SRW =-0,037; p = 0,305), ndo existindo qualquer

influéncia parcial ou significativa da SAT nas CM.

Por outro, a segunda hipdtese corrobora uma influéncia positiva da IDAT nas CM (H2: SRW
=0,067; p < 0,1), enquanto a primeira, terceira e quarta hipéteses revelam um impacto
significativo da IDEQ (H1: SRW = 0,326; p < 0,01), da IDMA (H3: SRW =0,658; p < 0,01) e do
EMP (H4: SRW = 0,100; p < 0,01) nas CM. Adicionalmente, a analise dos valores individuais
do SRW permite concluir que a IDMA é a varidvel antecedente que mais influéncia acarreta

na formacgdo das CM.

Posto isto, os resultados da IDEQ complementam as visGes ja explanadas no plano tedrico
do segundo capitulo (Fink et al., 2002; Gray & Wert-Gray, 2012; Woisetschlager et al.,
2008), revelando um impacto significativo da mesma nas CM. De modo analogo, comprova-
se a existéncia de uma influéncia positiva da IDAT nas CM, tal como previsto apds
verificacdo de rela¢des entre a IDEQ e a IDAT (Wann et al., 2006; Yoshida et al., 2015b) ou

entre a IDAT e as intengbes de compra do consumidor (Carlson & Donavan, 2013; Ha &
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Tuan, 2019). No que diz respeito a IDMA, é reforcada a teoria de McAlexander et al. (2002),
acrescentando-a como uma vertente relevante da Identificagdo com impacto significativo
nas CM. Por seu turno, os resultados relativos a influéncia significativa do EMP nas CM
complementam investigagdes anteriores que colocam o EMP como uma das vertentes do

envolvimento no consumo de atividades desportivas (Vale & Fernandes, 2018).

Todavia, apesar de investigacdes anteriores verificarem a existéncia de rela¢cdes da SAT
com a IDEQ (Bodet & Bernache-Assolant, 2010) ou com futuros comportamentos de
consumo (Gray & Wert-Gray, 2012), os resultados salientam uma influéncia ndo

significativa da SAT nas CM.

Ja as hipdteses que envolvem os consequentes das CM revelam um suporte estatistico
unanime, sendo todas as rela¢cdes igualmente significantes (p < 0,01). Como tal,
corroborou-se que as CM tém um impacto direto e positivo na LM (H6: SRW = 0,813), no
AM (H7: SRW = 0,750), no CE (H8: SRW = 0,507), na AG (H9: SRW = 0,443) e na R (H10: SRW
=0,365). Adicionalmente, a analise dos valores individuais do SRW permite concluir que as

CM revelam um maior impacto na LM, sendo ligeiramente superior ao impacto no AM.

Assim, as teorias que relacionam as CM com a LM (Algesheimer et al., 2005; Laroche et al.,
2012; Richardson, 2004) s3o totalmente corroboradas, tendo sido provada uma ligacdo
deveras significativa entre as duas varidveis. Resultados semelhantes sdo encontrados na
analise do impacto das CM no AM, complementando a ja explorada relagdo entre a SAT e
o AM (Carroll & Ahuvia, 2006) e corroborando ainda a teoria proposta por Bauer et al.
(2007). Por seu turno, os dados do estudo evidenciam um efeito significativo das CM no CE,
estando em sintonia com diversas investiga¢des anteriores (Jang et al., 2008; Royo-Vela &
Casamassima, 2011). Noutro ambito, os resultados demonstram a existéncia de um forte
impacto da AG como resultado das CM, complementando os multiplos estudos prévios que
salientam a existéncia de um impacto da IDEQ na AG (Branscombe & Wann, 1992; Toder-
Alon et al., 2019). Por fim, foi possivel verificar uma influéncia direta e positiva das CM na
R, sendo consistente e considerada um complemento de investigacdes que estabeleceram

impactos da IDEQ na R (Dutton et al., 1994; Luellen & Wann, 2010).
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5.5. Efeitos Moderadores

ApOs a avaliagdo dos relacionamentos entre as diversas varidveis, procede-se a andlise do
efeito moderador no modelo. Um moderador é considerado uma varidvel passivel de afetar

o sinal e o impacto de um relacionamento entre duas varidveis (Baron & Kenny, 1986).

No modelo conceptual exposto no terceiro capitulo é possivel verificar a referéncia a
varidvel moderadora denominada Sucesso Desportivo, sendo pertinente analisar o seu

possivel impacto em todo o modelo construido.

5.5.1. Impacto do Sucesso Desportivo

O SD foi analisado apds a execucdo de dois passos distintos: primeiro, o programa SPSS foi
novamente utilizado para calcular a média do SD (média = 4,1327); segundo, a amostra
recolhida foi dividida em dois blocos. Assim, no primeiro bloco, os individuos (N = 244) com
uma percec¢ao de SD baixo relativamente ao seu clube constituem os elementos abaixo da
média, sendo que, no segundo bloco, os individuos (N = 208) com percecao de SD alto
integram os elementos acima da média. Tendo isto em consideracdo, na tabela 10 ja
exposta na sec¢do anterior encontram-se os valores inerentes a esta diferenciagdo,

calculados posteriormente no programa AMOS.

Assim, relativamente aos antecedentes das CM, conclui-se que, por um lado, o efeito
moderador do SD ndo impacta significativamente os efeitos da IDAT e da SAT nas CM (p =
0,1 em ambos os casos). Por outro, com a aparigdo moderadora do SD, o impacto da IDEQ
permaneceu significativo nas duas vertentes. Todavia, existe maior preponderancia do
moderador nos individuos que percecionam SD baixo (SRW = 0,390, p < 0,01) do que nos

gue vislumbram SD alto (SRW =0,267; p < 0,01).

No sentido inverso, o impacto da IDMA nas CM revelou ser mais preponderante nos
consumidores com percecao de SD alto (SRW =0,632; p <0,01) do que nos que vislumbram
SD baixo (SRW = 0,622; p < 0,01). Analogamente, conclui-se a existéncia de um maior
impacto e grau de significancia do EMP nas CM em elementos com percecado de SD alto

(SRW=0,121; p < 0,05) do que de SD baixo (SRW = 0,076; p <0,1).
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Posteriormente, os consequentes das CM revelam um grau de significancia igual em todas
as comparacoes (p < 0,01). No entanto, os resultados demonstram que consumidores com
percecao de SD alto revelam uma contribuicdo maior para explicar o impacto das CM na
LM (SRW: 0,819 > 0,778), no AM (SRW: 0,734 > 0,728), na AG (SRW: 0,525 > 0,395) e na R

(SRW: 0,487 > 0,248) em comparagcdo com os que percecionam SD baixo.

Todavia, o efeito moderador do SD tem um impacto diferente numa relagao. Assim, o
impacto positivo das CM no CE é superior em consumidores com percecdo de SD baixo

(SRW =0,539) relativamente aos que vislumbram SD alto (SRW = 0,456).

Tendo em consideracdo estes aspetos, verifica-se que o impacto do SD teve algumas
repercussoes nos dados recolhidos. Por um lado, nos antecedentes das CM, as relagdes
com a IDMA e com o EMP saem reforcadas pela presenca de consumidores com percecdo
de SD alto. Todavia, a relagcdo da IDEQ com as CM revela um maior impacto em individuos
com percecao de SD baixo. Ja as ligacGes da IDAT e da SAT as CM revelaram-se ndo

significativas.

Por outro, nos consequentes das CM prevalece um impacto maior em consumidores com
percecdo de SD alto em hipdteses interligadas a marca e aos comportamentos do
consumidor e espetador (LM, AM, AG e R), ao contrario da hipdtese diretamente
relacionada com a equipa desportiva (CE), que tem maior impacto em consumidores com

perce¢ao de SD baixo.

Em sintese, o moderador teve impacto em oito das dez hipdteses investigadas.
Consequentemente, os resultados dos dados recolhidos funcionam como um
complemento aos estudos que relacionam o SD com a IDEQ (Cialdini et al., 1976) na medida
em que comprovam que o moderador influencia diretamente a hipdtese referenciada,
afetando ainda a relagdao do EMP com as CM e destas com o CE. Adicionalmente, os estudos
gue relacionam o SD com a nogado de blasting (Cialdini & Richardson, 1980) sdo fortalecidos
pela presenca deste moderador, acrescentando a literatura um efeito do SD na relagdo das
CM com a AG e a R. Por outro lado, as investiga¢cdes que relacionam o SD com a brand
equity (Gladden et al., 1998) sdo fortalecidas pelo facto de se comprovarem efeitos
moderadores nas hipdteses associadas a marca no relacionamento da IDMA com as CM,

bem como destas com a LM e o AM.
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5.6. Conclusao

Finalizada a andlise dos resultados inerentes ao teste de hipoteses efetuado e aos efeitos
do moderador, importa fazer uma leitura geral das hipdteses anteriormente formuladas e
exploradas. Tendo isto em conta, destaca-se o facto de nove em dez hipéteses inseridas no
modelo proposto serem consideradas corroboradas e significativas, a exce¢do do efeito da

SAT nas CM, considerado como a Unica hipétese ndo corroborada.

Adicionalmente, por um lado, salienta-se a importancia do impacto da IDEQ, da IDMA e do
EMP nas CM, devendo ser tdpicos tidos em consideracdao pelos gestores desportivos na
determinacdo de medidas que permitam estimular e exponenciar o crescimento das CM

no raio de acdo diario dos clubes desportivos.

Por outro, é reconhecida a relevancia dos efeitos das CM na LM, no AM, no CE, na AG e na
R, factos que os gestores desportivos deverdo reter de modo a explorar os
comportamentos do consumidor, incrementando os resultados da indUstria desportiva e
econémico-financeira que envolve as CM. Por fim, ressalva-se o efeito moderador do SD

nas CM, criando um efeito divergente nas relacdes em torno da marca e em redor do clube.

O préximo capitulo evidenciard as conclusGes finais deste estudo, oferecendo as
contribuicOes tedricas e praticas desta dissertacdo e partilhando ainda as limitagGes do

estudo e linhas orientadoras para futuras investigacées no setor das CM desportivas.

Figura 4 - Modelo Estrutural
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6. CONCLUSOES

Este estudo posicionou as CM Desportivas como um fio condutor do entendimento geral
dos comportamentos e atitudes do Consumidor Desportivo. Como tal, focou-se na
compreensdo da proliferacdo exponencial da capacidade das instituicdes desportivas se
interrelacionarem com os consumidores, fortalecendo e fidelizando ligagdes. Ao
percecionar os diferentes modos operativos do consumidor, as organizacdes desportivas
poderdo dotar-se de ferramentas mais evoluidas para auxiliar as suas decisdes estratégicas,

dispondo de melhores meios para envolver as Comunidades de Adeptos em seu redor.

A partir dos resultados obtidos, vislumbra-se que a IDEQ tem um papel fundamental na
formacao das CM, conclusdo que se justifica pelo pretexto de os adeptos necessitarem de
se sentir entre si como um sé. E esta forca que despoleta e catapulta o valor do clube
fortalecendo rela¢Ges de lealdade, comprometimento a longo-prazo e diferenciacdo de
outras comunidades rivais, tornando-se perentério conhecer as necessidades do publico-

alvo de modo a desenvolver e potenciar acdes de marketing eficazes nos prdprios clubes.

Com o intuito de estabelecer uma ligagdo triangular entre os gaps, os objetivos e o projeto,
a presente dissertacdo pretendeu colmatar algumas lacunas previamente identificadas na
literatura como o papel da IDEQ e da IDMA na formacdo de brand equity (Wang & Tang,
2018), a atracdo de espetadores (Hwang & Lee, 2018), a relacdo entre a IDMA e a LM
(Keshtidar et al., 2018) ou os efeitos positivos da R (Berendt & Uhrich, 2016), tendo sido

definidas diversas metas para que tal se suceda.

Assim, os objetivos passaram pela clarificacdao de potenciais antecedentes e consequentes
das CM desportivas; diferenciacdo de multiplos tipos de Identificacdo; explanar as
diferencas entre atitudes e comportamentos relacionados, por um lado, com a equipa e,
por outro, com a marca e consumidor; aferir de que modo o SD afeta as CM e as hipoteses
em redor; compreender o envolvimento dos adeptos nos clubes e, por fim, entender a
comunicac¢ao dos fas como uma dinamica no que diz respeito a sentimentos negativos

afetos aos rivais de modo a potenciar os lagos existentes com o clube que apoiam.

Este estudo fez uso de uma amostra quantitativa, tendo sido obtido um total de 452
respostas validas através de um questionario elaborado através das variaveis estudadas. O

uso dos programas IBM SPSS e AMOS permitiram utilizar a AFE e AFC para mensurar e
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discutir resultados, tendo revelado a existéncia de quatro varidveis que desencadeiam as
CM, a saber: IDEQ, IDMA, IDAT e EMP. Por seu turno, as CM revelaram cinco resultados
comportamentais relevantes, nomeadamente: LM, AM, CE, AG e R. No que diz respeito aos
moderadores, os resultados explanaram o SD em duas vertentes: um impacto maior do SD
alto nas hipdteses associadas a marca e aos comportamentos do consumidor e espetador;

um impacto maior do SD baixo nas hipéteses diretamente associadas a equipa.

Estes resultados permitem aferir inimeras conclusdes. Relativamente aos antecedentes
das CM, as relagdes associadas a Identificacdo comprovaram que a IDMA é mais impactante
gue a IDEQ e a IDAT nas CM. Consequentemente, os gestores devem captar o foco de atuais
e potenciais consumidores desportivos dando prioridade a criacdo de associacdes que

simbolizem o que o clube representa e ao despoletar de sentimentos associados a marca.

Todavia, deverdo conjugar essas acoes com iniciativas ligadas a equipa, realcando-a sempre
como a representacao de um todo em detrimento de um atleta especifico, exteriorizando
sempre a superioridade do coletivo em relagdo ao individual e expondo a licdo de que nao
ha ninguém acima de um clube. Por seu turno, o EMP revela que deverdo ser usadas
técnicas que despertem no consumidor o sentimento de dever e desejo de influenciar os
outros, estimulando o alargamento e crescimento das CM. A SAT foi a Unica varidvel que

ndo gerou um impacto significativo nas CM, ndo sendo por isso objeto de analise.

Relativamente aos consequentes, os resultados demonstram que, por um lado, esta
estimulagdo das CM cria nos consumidores diversos comportamentos associados a marca
como a LM e o AM. Por outro, o facto de alavancarem um sentimento de CE ajuda a
compreender os sentimentos prejudiciais de AG e R. Tendo isto em mente, podera ser
pertinente criar estratégias que relembrem os consumidores da origem do seu apoio ao

clube através de estimulos que desencadeiem uma desidentificacdo sauddvel com os rivais.

No que concerne ao papel moderador do SD, a divergéncia de resultados exposta
anteriormente permite concluir que as hipdteses diretamente ligadas a equipa sdo mais
evidentes quando existe percecao de SD baixo, sendo as restantes mais evidentes quando
se vislumbra SD alto. Apesar de ser importante a nivel financeiro, a importancia do SD
podera ser camuflada pela aposta em estratégias que envolvam o aumento da reputacao,
credibilidade e valor da marca a nivel comercial, pois 0 apoio a equipa nunca estara em

causa. Em suma, é este o verdadeiro desafio no crescimento de um clube.
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6.1. Contributos Tedricos

Este projeto funciona como um complemento a histdria da literatura desportiva através de
mais uma contribuicdo para a panéplia de investigacdes académicas e cientificas existentes
neste setor. Apesar de ser uma area que tem vindo a ser cada vez mais estudada pelo facto
de o mercado futebolistico ter tido ao longo das ultimas décadas um crescimento notdrio
a nivel social, cultural e financeiro, os verdadeiros antecedentes e consequentes das CM

Desportivas continuam sem suscitar unanimidade em redor dos investigadores.

Em termos tedricos, a maioria dos estudos associados é efetuada em paises com culturas
e habitos de vida com evidentes diferencas entre si. Tendo isso em conta, este estudo
acrescenta valor a literatura ao averiguar conteddos num pais onde esta area tem sido
pouco explorada a nivel nacional em comparacdo a nagées como os Estados Unidos da
América, Inglaterra ou China. Com o intuito de equacionar hipdteses inovadoras, a
Identificacdo foi explorada através de uma subdivisdo em trés varidveis, sendo que
varidveis como o Empoderamento ou a Agressividade foram diretamente utilizadas e
relacionadas com as Comunidades de Marca pela primeira vez neste contexto.
Adicionalmente, evidenciou-se a importancia do Sucesso Desportivo como peca fulcral em
todo o modelo construido, constituindo resultados distintos entre a equipa, o consumidor,
o espetador e a marca. Adicionalmente, foi necessario fundamentar algumas hipdteses
através de uma literatura indireta, relacionando varidveis através de suposi¢cdes por muitas
delas ndo possuirem relacionamentos diretos entre si e de modo a construir um estudo

valido, ato que se revelou acertado pelo elevado racio de corroboragao das hipdteses.

6.2. Contributos Praticos

Em termos prdticos, este projeto podera ser utilizado por clubes, associagdes ou
federagdes desportivas com o intuito de entender quais as melhores estratégias para
motivar os consumidores desportivos a identificarem-se e comprometerem-se com a
Comunidade de Marca afeta ao clube desportivo que apoiam e compreender quais o0s
efeitos que advém dessa estimulacdao. Como tal, o modelo apresentado com a presenca de
antecedentes e consequentes indica as areas mais relevantes e a que o gestor devera

prestar mais atencao, clarificando a importancia de gerir questdes como os diferentes tipos
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e niveis de ldentificacdo ou o Empoderamento, no sentido de reforcar aspetos ligados a
marca, como o Amor ou a Lealdade, a equipa, como o Comprometimento, ou ainda ao
espetador, como a Agressividade ou a Rivalidade. Este ultimo ponto pode e deve ser
explorado num ambito saudavel e de desportivismo no sentido de utilizar conotacdes
negativas em redor de aspetos exteriores ao clube como arbitros, jogadores ou clube rivais

para fortalecer os pontos ligados a prépria marca e ao clube desportivo.

O relacionamento afetivo entre os adeptos e um clube é, muitas vezes, um foco pouco
explorado. Com a progressiva evolucdo e importancia social dos clubes na sociedade, os
mesmos funcionam multiplas vezes como um espaco de confraternizacdo entre elementos
com algo em comum, funcionando como uma fonte de felicidade genuina e espontanea
gue ndo é suficientemente manipulada pelos dirigentes desportivos. A Identificacdo,
Comprometimento, Lealdade ou Amor a um clube devem ser um ponto de partida, ou seja,
estas varidveis devem funcionar como um catalisador para alcancar melhores resultados
desportivos e ndo o oposto, originando valor através dos individuos e ndo para eles. A
constante atualizacdo e melhoria da valorizacdo dos aspetos ligados as CM Desportivas
acarreta diversas implicacGes benéficas e cria mecanismos para estar em evolugdo interna
continua, obtendo uma substancial vantagem competitiva relativamente aos concorrentes

(isto é, os clubes com os quais competem a nivel desportivo) pela captacao de adeptos.

Em suma, este estudo é uma real mais-valia para todas as organiza¢bGes de carater
desportivo, devendo o seu conteudo ser explorado pelos respetivos gestores, marketeers,
dirigentes ou profissionais com cargos similares com o intuito de adotar os melhores
planeamentos estratégicos para a potencializagdo das marcas associadas aos clubes
desportivos onde trabalham. Como tal, mais importante que o festejo de SD momentaneo
é a estimulacdo de um relacionamento continuo com o consumidor de interesse e amor a
um clube. Assim, esta realidade deve ser explorada em redor das institui¢cdes alicercando

os resultados desportivos a uma ligacdo imutavel ao consumidor desportivo.

Consequentemente, a melhoria no entendimento das atitudes e comportamentos do
consumidor desportivo provocara a criacao de estratégias de marketing mais eficazes,
criando um efeito de bola de neve que aproximara os adeptos do clube, exponenciando
sinergias fulcrais para o aumento da reputacdao e sucesso desportivo, econdmico e

financeiro das entidades desportivas.
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6.3. LimitagOes e Futuras Linhas de Investigacao

Ao longo desta investigacdao académica foi possivel detetar um aglomerado de limitacdes
a diversos niveis, sendo pertinente salientar os problemas assinalados para a construcao
de estudos futuros mais sustentados. A extensdo do inquérito foi um dos pontos que os
inquiridos, no pré-teste, consideraram exagerada, opinido que podera ter levado os
mesmos a responder aleatoriamente a algumas questdes. Posto isto, a construcdo de
guestionarios mais curtos deverd ser um objetivo para aproximar os resultados a opiniGes
genuinas. Analogamente, o numero de inquiridos (N=452) poderd ser considerado baixo
relativamente a populacdo em estudo, criando problemas de generalizacdo nos resultados
obtidos. Tratando-se de uma amostra por conveniéncia, sera pertinente recorrer a
amostras mais aleatérias de modo a criar um maior grau de confiabilidade e possibilidade
de generalizacdo dos resultados. Por outro lado, a utilizacdo de dados cross-section suscita
uma limitacdo na medida em que existem flutuagGes em termos de performance de indices
fisicos e psicoldgicos dos atletas ao longo da época desportiva e, consequentemente, de
resultados desportivos, originando variacdes nos comportamentos e atitudes dos adeptos.
Assim, os estudos cross-section ndao permitem aferir verdadeiramente uma causalidade

entre as variaveis, virtude apenas visivel em estudos de natureza mais longitudinal.

Noutro ambito, o tema das CM no setor desportivo tem dado origem a opinides
divergentes, verificando-se uma dificuldade na obtencdo de conclusGes unanimes pela
diversidade de opinides, personalidades e culturas dos consumidores. Como tal, apesar do
aumento do interesse nesta drea por todos os beneficios econdmico-financeiros que a

mesma acarreta, existem multiplos comportamentos e atitudes ainda por explorar.

Em investigacdes futuras sugere-se uma andlise comparativa em diferentes periodos do
tempo (seja no inicio e no fim da época, seja posteriormente a uma derrota/empate ou
vitéria), bem como diferenciar clubes profissionais da primeira e segunda divisdo nacional;
clubes que assumem o objetivo de vencer troféus e clubes que trabalham para obter a
permanéncia na mesma divisdo; clubes do Norte e clubes do Sul do pais (pela diferenca
cultural) ou dois clubes especificos. Podera ainda ser relevante a exploracdo de outras
modalidades de modo a verificar se as motivagdes e efeitos das CM permanecem iguais ou
sdo guiados por outras varidveis, bem como estudar mais pormenorizadamente as

diferencas de comportamento em sécios ou adeptos pertencentes a claques desportivas.
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ANEXOS

Anexo A - Tabelas

Tabela 11 — Andlise Histérica das Comunidades de Marca

Autores Conceptualizagao Inquérito Antecedentes Consequentes
(Oliver, 1999) Identidade pessoal Conceptual Superioridade do Cocriagdo baseada na
produto, relagdo entre a marca e
envolvimento os consumidores
(Muniz & O’Guinn, Consciéncia partilhada, Qualitativo N/A N/A
2001) rituais, tradigOes e
responsabilidade moral
(Algesheimer et al., Identificagdo com a Quantitativo Qualidade do Envolvimento com a
2005) comunidade relacionamento com a comunidade e pressdo
marca normativa da

comunidade

(Bagozzi & Dholakia,
2006)

Identificagdo social com
as CM: Cognitiva,
afetiva e evolutiva

Quantitativo

Atitude, emocgdes
positivas e negativas,
normas subjetivas e
controlo
comportamental
percebido

Desejo de participagdo
em CM, intengdo social,
comportamento de
grupo, identificagdo
com a marca,
comportamento da
marca

(Carlson et al., 2008)

Sentimento psicoldgico
de comunidade de
marca

Quantitativo

Identificagdo com a
marca e identificagdo
com 0 grupo

Comprometimento
com a marca

(Fuller et al., 2008)

Identificagdo com a
comunidade

Quantitativo

Paixdo pela marca,
extroversao e
abertura

Confianga na marca

(Jang et al., 2008)

Comprometimento com
a comunidade

Quantitativo

Qualidade da
informagdo, qualidade
do sistema, interagdo

e recompensa

Comunidades de marca
online organizadas por
empresas

(Grantet al., 2011)

O conceito de ‘nés’:
consciéncia

Qualitativo

Experiéncia de grupo,
histdria e heranga,
rituais/tradicdes e

facilidade fisica

N/A

(Katz & Heere, 2013)

Identidade de grupo
com a comunidade de
marca

Qualitativo

Interagdes sociais
entre lideres
altamente
comprometidos e
outros seguidores

Rede social

Fonte: Adaptado de Yoshida et al. (2015a)
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Tabela 12 - Escalas de Medida dos Antecedentes das Comunidades de Marca

Variavel Itens Correlagao Alfa inicial
entre itens
Identificacdo com a 1. Eu vejo-me como um/uma fa do meu clube favorito. 0,817 0,890
Equipa (IDEQ) 2 Os meus amigos diriam que eu sou um/uma fa do meu clube 0,841
Adaptado de Wang favorito.
e Tang (2018) 3. Ser fa do meu clube favorito é muito importante para mim. 0,836
4, Eu costumo usar o logo do meu clube favorito em casa ou 0,539
no trabalho.
5.  Eusinto empatia com outros fas do meu clube favorito. 0,704
Identificagdo com o 1. Eutenho um carinho particular pelo meu atleta favorito. 0,621 0,812
Atleta (IDAT) 2 Eu sou capaz de reconhecer o meu atleta favorito em 0,611
Adaptado de Ha e publico.
Tuan (2019) 3. O meu atleta favorito é um jogador muito popular no 0,653
futebol.
4.  Quando vejo jogos de futebol, estou atento ao meu jogador 0,652
favorito.
Identificagdo com a 1.  Eusinto um forte sentimento de pertenga a marca do meu 0,803 0,939
Marca (IDMA) clube favorito.
Adaptado de Wang 2.  Eu identifico-me fortemente com a marca do meu clube 0,829
e Tang (2018) favorito.
3. A marca do meu clube favorito simboliza o que eu acredito. 0,862
4. A marca do meu clube favorito é como uma parte de mim. 0,845
5. A marca do meu clube favorito tem um grande significado 0,855
pessoal para mim.
Empoderamento 1. Eu gostava de poder influenciar o clube a fazer, ou deixar, 0,642 0,895
(EMP) algo.
Adaptado de Vale e 2.  Eugosto de influenciar outras pessoas. 0,815
Fernandes (2018) 3.  Eu sinto-me bem comigo proprio/a quando consigo 0,857
influenciar outras pessoas a partilhar as minhas ideias e
comentarios.
4. Quando as pessoas aceitam melhor os meus comentarios, 0,762
sinto-me mais integrado/a na comunidade.
Satisfagdo com a 1. Eu estou satisfeito/a com o modo como o modo como a 0,815 0,909
Equipa (SAT) minha equipa favorita vai de encontro as minhas
Adaptado de Shuv- expetativas.
Ami, Papasolomou e 2. Eu estou satisfeito/a com a minha equipa favorita. 0,849
Vrontis (2018) 3.  Eu estou satisfeito/a com o modo como a minha equipa 0,793

favorita se adequou as minhas necessidades.

Fonte: Elaboracdo propria
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Tabela 13 - Escalas de Medida das Comunidades de Marca

Variavel Itens Correlagao Alfa inicial
entre itens
Identificagdo com a 1. Quando eu falo sobre a comunidade do meu clube de 0,611 0,933
Comunidade de futebol, eu digo geralmente “nds” em vez de “eles”.
Marca 2.  Eu vejo-me como parte da comunidade do meu clube 0,735
Adaptado de Zhou, favorito.
Zhang, Su e Zhou 3. Os sucessos da comunidade do meu clube favorito sdo 0,743
(2012) 0S Meus sucessos.
4. Quando alguém elogia a comunidade do meu clube 0,749
favorito, sinto-o como um elogio pessoal.
5. Quando alguém critica a comunidade do meu clube 0,704
favorito, sinto-o como uma critica pessoal.
Comprometimento 6.  Eu estou interessado/a no que os outros pensam sobre 0,554
com a Comunidade a comunidade do meu clube favorito.
de Marca 7.  Eu sentiria uma perda se a comunidade do meu clube 0,736
Adaptado de Zhou et favorito desaparecesse.
al. (2012) 8.  Eu preocupo-me mesmo com o destino da comunidade 0,791
do meu clube favorito.
9. Eu tenho um grande sentimento de lealdade a 0,793
comunidade do meu clube favorito.
10. A relagdo que tenho com a comunidade do meu clube 0,731
favorito é aquela que pretendo manter indefinidamente.
11. A relagdo que tenho com a comunidade do meu clube 0,811

favorito é muito importante para mim.

Fonte: Elaboragdo propria
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Tabela 14 - Escalas de Medida dos Consequentes das Comunidades de Marca

Variavel Itens Correlagao Alfa inicial
entre itens
Lealdade a Marca 1.  Euconsidero-me leal a marca do meu clube favorito. 0,838 0,906
(LM) 2. Se a marca do meu clube favorito ndo esta disponivel 0,769
Adaptado de Jain et al. na loja, eu compraria a mesma marca em qualquer
(2018) outra loja.
3.  Eu estou disposto a pagar mais pela marca do meu 0,829
clube favorito.
Amor a Marca (AM) 1. Esta marca é maravilhosa. 0,842 0,962
Adaptado de Carroll e 2. Esta marca faz-me sentir bem. 0,878
Ahuvia (2006) 3. Esta marca é completamente incrivel. 0,882
4. Eu tenho sentimentos neutros relativamente a esta 0,377
marca.
5. Esta marca faz-me muito feliz. 0,898
6.  Euamo esta marca! 0,909
7. Eutenho sentimentos especificos sobre esta marca. 0,863
8. Esta marca é prazer puro. 0,906
9. Eu sou apaixonado por esta marca. 0,898
10. Eusou muito ligado a esta marca. 0,910
Comprometimento 1.  Eusou muito leal a esta equipa. 0,678 0,870
com a Equipa (CE) 2. Estou disposto a fazer pequenos sacrificios para 0,582
Adaptado de Jain et al. continuar a acompanhar esta equipa.
(2018) 3. Eu ndo mudaria de equipa mesmo que por alguma 0,723
razdo ela fosse temporariamente suspensa.
4, Eu continuaria com esta equipa mesmo que me 0,710
desiludisse uma ou duas vezes.
5. Eu estou tdo felizcom esta equipa que nunca mais senti 0,723
a necessidade de procurar por outras alternativas.
6. Euvejo-me fa desta equipa daqui a um ano. 0,694
Agressividade (AG) 1. Quando vejo jogos, ha situagdes nas quais posso falar 0,808 0,900
Adaptado de Toder- mal da equipa adversaria.
Alon et al. (2019) 2. Quando vejo jogos, ha situagGes nas quais eu posso 0,854
gritar com os arbitros quando eles tomam uma ma
decisdo.
3. Quando vejo jogos, ha situagdes que me ddo vontade 0,751
de ser duro.
Rivalidade (R) 1. Quando alguém elogia o arquirrival, parece-me um 0,854 0,912
Adaptado de Berendt insulto pessoal.
e Uhrich (2016) 2. Quando alguém critica o arquirrival, parece-me um 0,875
elogio pessoal.
3. Osfalhangos do meu arquirrival sdo os meus sucessos. 0,749

Fonte: Elaboracdo propria
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Anexo B - Questionario

Figura 5 - Questionario

Inquérito relativo ao relacionamento
entre as Comunidades de Marca e o

Desporto

Este inguérito € objeto de estudo académico e tem como objetivo a recolha de dados no
ambito da dissertagdo do Mestrado em Marketing na Faculdade de Economia da
Universidade de Coimbra por parte do alunc Jodo Miguel Pinto Antunes

0 questionario & destinado a 1odos os adeptos, fds e/ou simpatizantes de qualquer clube
desportive portugués.

Este inguérito tem uma duragdo média de 10 minutos. O contributo que oferecera &
indispensavel para o sucesso desta investigagdo académica. Como tal, agradego a sua
colaboragéo para o desenvolvimento da mesma.

*Obrigatorio

Dados pessoais

0 inquérita & de caracter andnima, confidencial e seré alvo de tratamento estatistico. Pelo facto de ndo
existirem respostas erradas, & fulcral oferecer respostas sinceras & ndo zleatdrias. De modo & ser
possivel validar a5 suas para ior anélise istica, todas as questdes 580 de cardter
obrigatério.

1. Estado civil *

QO solteiro

(O Unidode facto

O Casado

QO Dbivorciado

Q Vviivo

2.|dade *

(O Menos de 18 anos
QO 18a29anos

30 a 39 anos

50a 60 anos

O
O 405 49 anos
O
O

Mais de 60 anos

3.Género*

Q Feminino
O Masculino

O Qutro



4. Maior nivel de escolaridade finalizado *

Ensino primario incompleto
Ensino primario completo
Ensino secundario
Licenciatura

Mestrade

Doutoramento

O O0OO0O0O0O0

5. Nomero de pessoas do agregado familiar

O

O OO

3 oumais

&. Rendimente mensal liguide do agregade familiar *

Menos de 1000 euros
Entre 1000 e 1999 euros

Entre 2000 a 3000 eurcs

O 00O

Maiz de 3000 euros

7. Situagdo profissional atual *

Estudante

Desempregado
Trabalhador-estudante
Trabalhador por conta de outrem

Trabalhador por conta propria

O O0OO0O0O0O0

Reformado

Proxima IS Pagina 1 de 8

Nunta envie sennas pelo Formuianos Google:

Este contaudo nao fo criado nem aprovade pelo Google. Denungiar aduso - Termes de Servico - Politica de
Privacidzde

Google Formulari
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Inquérito relativo ao relacionamento
entre as Comunidades de Marca e o
Desporto

*Dbrigaterio

Perfil Clubistico

Estzs secgdo destina-se a questdss associadas 3o perfil do inguirido relativaments 20 modo como 2pois 3
suz =quipa favorita

8. Qual & o clube desportivo que apoia a nivel nacional? *

Mencicne um e apenas tm.

Sua resposta

9. E séciofa do clube desportivo mencicnado? *
Q néo
Q sim

10. Pertence cu pertenceu a alguma clague ou grupo organizado de adeptos do

clube desportivo mencionade? *

QO nNéo
QO sim

11. Com que regularidade vé jogos de futebol do clube desportivo mencionado? *

QO Nunca

O Raramente
QO Porvezes
O Regularmente
©)

Sempre

12. Do seu ponto de vista. a atual época desportiva do clube mencicnado esta a

serum:”

Insucesso total O O O O O O O Sucesso total

Voltar Proxima N PZgina 2 de 8
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Inquérito relativo ao relacionamento
entre as Comunidades de Marca e o
Desporto

*Obrigatoric

Nesta e nas proximas secgles, 35 questdes estdo inseridas numaz escala numerada de 1 (Discordo
totaimente) a 7 {Concordo totalments) de acordo com o grau de concordéncia do inguirido refativamente
2 cada pergunta shordada neste inquérita:

- Discordo totalmente;

- Discordo;

- Discordo &m parts;

- N&o concorde nem discorde;
- Concordo em parte;

- Concordo;

- Concordo totalmente.

o kg

Pense na relag3o que tem com o clube desportivo que apoia

13. Eu vejo-me como umiuma fa do meu clube favorito. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

14, Os meus amigos diriam que eu sou umiuma fa do meu clube favorito. *
1 2 3 4 5 & 7

Discerdo totalmente O O O O O O O Cencordo totalmente

15. Ser 3 do meu clube faverito & muite importante para mim. ™
1 z 3 4 3 & 7

Discerdo totalmente O O O O O O O Cencordo totalmente

16. Eu costumo usar o logo do meu clube faverito em casa ou no trabalhe. *
1 2 3 4 5 & 7

Discerdo totalmente O O O O O O O Cencordo totalments

17. Eu sinto empatia com cutres fis do meu clube favarito. *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

Penze no seu atusl ateta preferido pertencents 2o clube desportive que apois.
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18. Eu tenho um carinhe particular pele meu atleta faveorite. *
1 2 3 4 5 & 7

Discordo totalmente O O O O O O O Cencordo totalmente

19. Eu scu capaz de reconhecer o meu atleta faverito em plblice. *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

20. O meu atleta favorito € um jogador muito popular no futebel. *
1 2 3 4 H & 7

Discordo totalmente O O O O O O O Cencordo totalmente

21. Quande vejo jogos de futebol, estou atento ac meu atleta favorite. *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalments O O O O O O O Cencordo totalmente

Voltar Proxima

Pégina 3 de 8

Munca envie senhas pelo Formulérios Google.

Inquérito relativo ao relacionamento
entre as Comunidades de Marca e o
Desporto

*Dbrigaterio

Pense no relacionamento que tem com o clube desportivo que apoia, bem como o que tem Com 05 5eus
adeptos.

22. Eu gostava de poder influenciar o clube a fazer, ou deixar, algo. *

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo completamente

23, Eu gosto de influenciar outras pessoas. *

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo completamente
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24, Eu sinto-me bem comige propric/a quando consige influenciar outras
pessoas a partilhar as minhas ideias & comentarios.

Discordo wotalmente O O O O O O O Concordo completaments

2E5. Quando as pessoas aceitam melhor oz meus comentarics, sinto-me mais
integradc/a na comunidade. ™

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo completaments

Reflita relativamente 3 suz satisfagio relativamente as prestagdes do clube desportivo gue apoia nesta
época desportiva.

24. Eu estou satisfeito/a com o mode come a minha equipa faverita vai de
encontre as minhas expetativas. ™

1 2 3 4 5 B 7

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

27. Eu estou satisfeitola com a minha equipa favorita. *

1 2 3 4 3 & 7

Discorda totalments O O O O O O O Concordo totalmente

28. Eu estou satisfeito/a com o modo como a minha equipa favorita se adequou
as minhas necessidades. *

1 2 3 4 3 & 7

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

Voltar Proxima IS Pdging 4 de B
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Inqueérito relativo ao relacionamento
entre as Comunidades de Marca e o
Desporto

*Obrigatdrio

Fense na marca 2ssociadz 30 clube desportivo que 2poiz

29, Eu sinto um forte sentimento de pertenga a marca do meu clube favorito. *
1 2 3 - 5 6 7

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

30. Eu identifico-me fortemente com a marca do meu clube favorito. *
1 2: 3 & 5 & 7

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

3. A marca do meu clube faverito simbeliza o que eu acredito.”

1 2 3 4 ] & 7

Discordo totalmente O O O O O O O Cencordo totalmente

32. A marca do meu clube favorito & como uma parte de mim. *

1 2 3 4 3 ] 7

Discordo totalments O O O O O O O Cencordo totalmente

33. A marca do meu clube favorito tem um grande significado pessoal para mim.

1 2 3 4 3 6 7

Discordo totalmente O O O O O O O Cencordo totalmente

Fenze na comunidade associzda eo clube desportive que apoia.

34. Quande eu falo sobre a comunidade do meu clube de futebol, eu digo
geralmente “noés” em vez de “eles™.”

1 2 3 4 3 & 7

Discordo totalmente O O O O O O O Cencordo totalmente
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35. Eu vejo-me como parte da comunidade de meu clube favorito. *

1 2 3 4 3 & 7

Discerdo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

36. Os sucessos da comunidade do meu clube favorito so os meus sucesses. ™
1 2 3 4 5 & 7

Discerdo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

37. Quando alguém elogia a comunidade do meu clube faverite, sinte-o como
um elogic pesseal. *

1 2 3 4 3 6 7

Discerdo totalments O O o O O O o Concordo totalmente

38. Quando alguem critica a comunidade do meu clube faverito, sinte-o come
uma critica pessoal. *

1 2 3 4 3 ] 7

Discerdo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

3% Eu estou interessado no que os outros pensam sobre a comunidade do meu
clube favorito. ™

1 2 3 4 E] & 7

Discerdo totalmente o O O o O O O Concordo totalmente

40. Eu sentiria uma perda se a comunidade do meu clube faverito
desaparecesse. *

1 2 3 4 5 & 7

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

41, Eu preccupo-me mesma com o destine da comunidade do meu clube
favorite. *

1 2 3 4 5 & 7

Discordo totalments O O O O O O O Concordo totalmente

42. Eu tenha um grande sentimento de lzaldade & comunidade do meu clubse
favorite. *

1 2 3 4 5 ] 7

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente
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43, A relagdo que tenho com a comunidade do meu clube favorite & aguela que
pretendo manter indefinidamente. *

1 2 3 4 5 & 7

Discordo totalments O O O O O O O Concordo totalmente

44, A relagio gue tenho com a comunidade do meu clube faverite & muite
importante para mim. *

1 2 3 4 3 & 7

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

oltar Proxima Pégina 5 de 8
Munca envie senhas pelo Formulzrios Google.
Este contedda néo foi criado nem aprovade pelo Google. Denunciar abusa - Termaos de Servizo - Politics ds
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Inquerito relativo ao relacionamento
entre as Comunidades de Marca e o
Desporto

*Obrigatdric

Pense na marca associada ao clube desportivo que apoia

45. Eu considero-me leal a marca do meu clube favorito. *

1 2 3 - 5 6 7

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

46. Se a marca do meu clube favorito ndo esta dispenivel na loja, eu compraria a
mesma marca em qualquer cutra loja. *

1 2 3 - 5 6 7

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente
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47. Eu estou disposto a pagar mais pela marca do meu clube faverito. *
1 2 3 4 5 & 7

Discordo totalmente O O O O O O O Cencordo totalmente

48. Esta marca € maravilhosa. *

1 2 3 4 5 & 7

Discordo totalmente O O O O O O O Cencordo totalmente

4%, Esta marca faz-me sentir bem. *
1 2 3 4 5 & 7

Dizcordo totalments O O O O O O O Concordo totalmente

50. Esta marca € completaments incrivel. *

1 2 3 4 3 & 7

Dizcordo totalments O O O O O O O Concordo totalmente

&1. Eu tenho sentimentos neutros relativamente a esta marca. ™
1 2 3 4 5 & 7

Dizcordo totalmente O O O O O O O Congordo totalmente

52. Esta marca faz-me muito feliz. *

1 2 3 4 3 & 7

Dizcordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

£3. Eu amo esta marca! *
1 2 3 4 5 & 7

Dizcordo totalmente O O O O O O O Congordo totalmente

54, Eu tenho sentimentos especificos scbre esta marca. *

1 2 3 4 3 & 7

Dizcordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente
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65, Esta marca € prazer purc. *

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

56. Eu scu apaixonado por esta marca. *

1 2 3 4 3 & 7

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

57. Eu sou muito ligado a esta marca. *

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

Voltar Praxima Pagina 6 de 8
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Inquérito relativo ao relacionamento
entre as Comunidades de Marca e o
Desporto

*Obrigatdrio

Pense no clube desportivo gue apoia

58. Eu sou mwite leal a esta equipa. *

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

59. Estou disposto a fazer pequenos sacrificios para continuar a acompanhar
esta equipa. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente
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&0. Eunde mudaria de equipa mesme que por qualguer razéo ela fosse
temporariamente suspensa. *

1 2 3 4 5 & 7

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

&1. Eu continuaria com esta equipa mesme que me desiludisse uma ou duas
vezes. ”

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

42. Eu estou tic feliz com esta eguipa que nunca mais senti a necessidade de
procurar por outras alternativas. ©

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

43. Eu vejo-me f3 desta equipa dagqui a um ano. *

1 2 3 4 k] & 7

Dizcordo totalments O O O O o o O Cencordo totalmente

Voltar Praxima O Psging 7 de 8

Inquérito relativo ao relacionamento
entre as Comunidades de Marca e o
Desporto

*Obrigatdric
Pense nos seus comportamentos enguanto adepto do clube desportivo gue apoia

64. Quando vejo jogos. ha situagdes nas quais posso falar mal da equipa
adversaria. *

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

65. Quando vejo jogos. ha situagdes nas quais eu posse gritar com cs arbitros
quando eles tomam uma méa decisdo. *

1 2 3 - 5 6 7

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente
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&6, Quando vejo jogos, ha situagdes que me dio vontade de serdurc. ™
1 2 3 4 5 b 7

Discordo totalmente O O O O O O O Cencordo totalmente

Pensze nos seus comportamentos enguanto adepto. Por arguirrival entende-s2 o clube desportive com o
qual 2 equipa qus zpaiz t2m a maior rivalidads em comparagds com todas as outras.
&7, Quando alguém elogia o arquirrival. parece-me um insulto pessoal. *

1 2 3 4 5 b 7

Discordo totalments O O O O O O O Cencordo totalmente

48. Quando alguém critica o arquirrival, parece-me um elogio pesscal *

1 2 3 4 3 6 7

Dizcordo totalments o O O O o O o Concordo totalmente

49. Os falhangos des meus arquirrivais s3o0 os meus sucessos. ©
1 2 3 4 5 ] 7

Discordo totalmente O O O O O O O Cencordo totalmente
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Inqueérito relativo ao relacionamento
entre as Comunidades de Marcae o
Desporto
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Fonte: Elaboragdo prépria
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