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Resumo

O Patrocinio é uma accdo com caracteristicas diferenciadas, que ao ser usadas em
determinados objectivos, pode resultar em valor para a marca e assume-se como um factor

importante no desporto em geral, seja através de eventos ou equipas as quais esta associado.

Partindo da tematica relacionada com o patrocinador desportivo, esta investigacdo teve como
objectivo principal conhecer os elementos que influenciam a identificacao e principalmente a
atitude dos adeptos, face ao patrocinador do clube que apoiam.

Para isso, realizou-se um estudo que contemplou adeptos de dois clubes, o Sporting Clube da
Covilha e a Associacdo Desportiva do Fundao, com base em questionarios, realizando-se uma
analise quantitativa. Posteriormente, foi testado um modelo conceptual, através de um

sistema de equacoes estruturais.

Os resultados indicam que, aparentemente, no caso dos clubes pequenos e com projeccao
maioritariamente local ou regional, apresar da elevada identificacao dos adeptos com o
clube, esta ndo se materializa integralmente no desenvolvimento da preferéncia pela marca

patrocinadora.

Espera-se que os resultados do estudo vao ao encontro dos objectivos a que nos propusemos,
perceber se os adeptos se identificam e apresentam atitude em relacao ao patrocinador do

seu clube, visualizando também o tipo de relacdo que os adeptos tém com o clube.

Palavras-chave

Patrocinio Desportivo, Adepto, Identificacdo, Desporto
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Abstract

Sponsorship is an action with different characteristics, which being used in certain goals,
might result in value to the mark and assume itself as a major factor in sports in general,

rather through sporting events or teams which are associated with.

Starting from the thematic related to the sporting sponsor, this investigation had as main goal
to know better the elements that might influence the identification and mainly the

supporters attitude, towards the sponsor of the clubs that they support.

For that, a study has been made concerning supporters from two clubs, Sporting Clube da
Covilha and Associacao Desportiva do Fundao, on the basis of questionnaires, carrying out a
quantitative analysis. Subsequently, a conceptual model has been tested, through a system of

structural equations.

Apparently, the results show that in the case of smaller clubs mostly with local or regional
projection, in spite of the high identification of the supporters with the clubs, it doesn’t

materialize completely on the development of the preference by the sponsor mark.

We expect that the results of the study run into the propose goals, realize if the supporters
identify themselves and show some attitude towards the sponsor of their club, also visualizing

the kind of relationship between the supporters and the club.

Key-words

Sporting Sponsorship, Supporter, Identification, Sport
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Capitulo 1

Introducao

1.1 Enquadramento do Estudo

O desporto assume um papel de grande importancia na vida social de muitas pessoas em todo
o mundo e uma grande fatia da populacdo portuguesa esta envolvida no desporto, seja na
pratica de uma actividade, participacdo numa associacao/clube, ou simplesmente como
simpatizante. O desporto é usado como veiculo de comunicacdo por parte de outros agentes,
que embora nao intervenham directamente no sector como sua actividade principal, usam-no

de modo a chegar aos seus consumidores ou potenciais consumidores (Fernandes, 2009).

Para além de emocdes e experiéncias, consegue dar aos seus consumidores, momentos de
puro entretenimento ou de bem-estar e evoluiu no sentido empresarial, tornando-se um
negocio para os intervenientes e € nessa perspectiva que se inserem os patrocinadores,
normalmente financiadores de espectaculos, organizacées e clubes desportivos (Sa e Sa,
2008). Os patrocinadores podem ser empresas de todos os tipos de sectores de actividade, de
diferentes dimensdes e que podem entrar no desporto com objectivos muito distintos,
chegando eficazmente a determinados puUblicos-alvo, porque o desporto concede os meios

necessarios para conseguir la chegar.

A importancia dos patrocinios no desporto pode ser vista através da envolvente negocial e dos
valores envolvidos. Num estudo da revista Forbes, referente ao ano de 2007, sao reveladas
receitas do negocio desportivo, por empresas, competicoes, clubes e atletas. A nivel de
negocios destacam-se empresas como a ESPN (5,5 Bilides de Euros), a Nike (4 Bilides de Euros)
e a Adidas (1,8 Bilides de euros). Nos eventos, os Jogos Olimpicos de Atenas em 2004 e o
Mundial de Futebol FIFA 2006, na Alemanha, registaram 130 e 75 milhées de euros,
respectivamente. No caso de grandes clubes, o Manchester United (250 Milhdes de euros) e o
Real Madrid (200 Milhées de Euros), enquanto que a nivel de atletas, Tiger Woods (45 Milhoes
de Euros) e David Beckham (13 Milhdes de Euros), foram os que mais facturaram (5a e Sa,
2008).

Em Portugal, o futebol ganha mais destaque do que qualquer outro desporto, o indice de
notoriedade que da as marcas leva o patrocinio a vender-se quase por si s6, enquanto que nas
outras actividades desportivas sdo necessarios mais esforcos, porque € muito dificil convencer
as marcas a apostarem noutros desportos (Sa e Sa, 2009). De acordo com a empresa Cision,
responsavel pela realizacdao de estudos nesta area, a operadora Portugal Telecom, foi aquela

que teve mais retorno enquanto patrocinador da Liga de futebol em Portugal, na época
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2005/2006, com 81,6 milhdes de euros de retorno, seguindo-se o BES com 61,8 milhoes e a

Galp com 52,2 milhdes.

Se os patrocinadores véem no desporto uma forma de negoécio, por outro lado, também os
clubes se apoiam e fazem esforcos para obter patrocinios, para ser possivel competir ao mais

alto nivel e obter receitas, que permitam a sua sustentabilidade.

Por outro lado, ha o terceiro elemento, que é fundamental em toda a vertente desportiva e
negocial que esta associada, o adepto, considerado o consumidor e que demonstra
comportamentos, ideias, percepcoes e respostas, que levam os clubes e patrocinadores a
criar estratégias para que o negdcio va ao encontro das expectativas dos consumidores e seja

mais rentavel para as empresas (5a e Sa, 2008).

Pelo que foi referido e pelos valores que o desporto e os seus patrocinios envolvem, torna-se
interessante abordar esta tematica. Este estudo engloba o patrocinio, clubes e adeptos,

focando especial interesse na envolvéncia do interveniente mais importante, o adepto.

1.2. Objectivos

Pelo que foi referido e pela importancia que o patrocinio assume no desporto nos dias que
correm, torna-se interessante perceber se os adeptos, que sao parte fundamental no desporto
em geral e dos clubes em particular, alcancam a mensagem que os patrocinadores tentam

transmitir através de um clube que patrocinam.

Assim, o objectivo principal deste estudo é conhecer os elementos que influenciam a
identificacao e principalmente a atitude dos adeptos, face ao patrocinador do clube que

apoiam.

1.3. Estrutura da Dissertacao

No estudo segue-se o ponto 2, com uma revisao da literatura que aborda em primeiro lugar a
tematica relacionada com a identificacdo do patrocinio e as percepcdes do mesmo, pelos
clubes e patrocinadores, seguindo-se o adepto, nas suas ligacées ao clube e aos
patrocinadores. No ponto 3, esta representado e explicado o modelo proposto para a
investigacdo, seguindo-se o ponto 4 com a metodologia da investigacdo, que contém o
desenho da investigacdo, ou seja, a forma como o estudo foi realizado. No ponto 5 é feita
uma analise dos dados e discussdo dos resultados. Por fim, sdo apresentadas conclusbes e

limitacoes do estudo.
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Capitulo 2

Revisao da literatura

2.1 O Patrocinio

De acordo com Cornwell (2005), os patrocinios iniciaram-se ha aproximadamente 100 anos
atras, inicialmente sob a forma de “Patronage”, incentivo financeiro que os patrées davam
aos trabalhadores para que fosse cumprido algum tipo de objectivo. Actualmente, o
patrocinio € uma actividade com caracter altruista, mas simultaneamente orientado para o
lucro, tendo-se verificando um aumento do patrocinio comercial, nas Ultimas trés décadas
(Cornwell, 2005).

Embora ndo haja uma definicao uniforme de patrocinio no desporto, este € normalmente
associado a um investimento em dinheiro ou espécie numa actividade, para ter acesso a
explorar o potencial comercial associado a essa actividade e pode envolver a compra de
direitos de uma organizacdo, baseado na teoria que um acordo entre duas ou mais partes,
apenas acontecera se todas as partes envolvidas sentirem que o que recebem em retorno,
pelos seus produtos ou servicos € igual ao que oferecem (Crompton, 2004; Parent e Slack,
2007; Tripodi 2001).

Para perceber um pouco melhor a envolvente dos patrocinios, estdo representados os alvos e

objectivos do patrocinio em geral, na Tabela 1.

Tabela 1 - Alvos e Objectivos do patrocinio

Alvo Objectivo

Consumidores Aumentar a consciencializacao, fixar atitudes e percepcdes da marca

Aumentar a Consciencializacao, fixar atitudes e percepcdes da marca,

Membros do canal . . A A P
assumir compromisso de distribuicao, desenvolver relacées de comércio

Trabalhadores e Gerentes Fixar atitudes da marca, motivar, melhorar as relacoes internas

Aumentar a consciencializacao, fixar atitudes e percepcées da marca,

Comunidade e Governo - . :
demonstrar envolvimento na comunidade, elevar os relacionamentos

Concorrentes Excluir das oportunidades

Fonte: Parent e Slack (2007)

O Patrocinio pode ser visto como um negocio Business-to-Business, na medida em que a
entidade patrocinada possa ganhar vantagem competitiva. No ponto de vista das equipas, a
sua dependéncia das receitas de patrocinios exige que estejam aptas a satisfazer os
patrocinadores, cumprindo os seus objectivos (Parente e Slack, 2007). Para isso, deve existir

um entendimento completo entre o patrocinador e o patrocinado para que se encontre e
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compreenda a melhor maneira de usar os recursos do patrocinio para alcancar objectivos. Isto
faz com que os patrocinadores sejam eficientes na escolha dos recursos do patrocinio e

encoraja o patrocinado a ser preciso e correcto na construcdo de pacotes de patrocinio.

O patrocinio é considerado uma forma menos inoportuna e directa de fazer chegar mensagens
aos adeptos desportivos, comparando com a promocao e comunicacao (Meenaghan, 2001). Sa
e Sa (2009) consideram a relevancia do patrocinio desportivo nas empresas, que encontram no
desporto uma nova forma de investimento, procurando tornar-se tao familiares para o fa que
este seja levado a identificar-se com a marca, da mesma forma que o faz com o desporto ou

clube por si patrocinado.

Contudo, os consumidores podem apresentar menos resisténcia as mensagens do patrocinador
da sua equipa do que a publicidade tradicional. Isto porque, apesar de ambos serem
orientados para o lucro, o facto de o patrocinio ser visto como benéfico para a equipa, pode

levar a que sejam menos resistentes as mensagens recebidas por esta via.

2.1.1 Percepcao do Patrocinio na optica do Clube

As organizacbes desportivas, destacando os clubes, procuram patrocinios que possam criar

oportunidades e melhorar condicées competitivas, para a pratica desportiva.

Enquanto os grandes clubes competem pelos patrocinios que lhes permitam lutar pelos
objectivos a que se propéem, os clubes de pequena dimensao estao dependentes de apoios
para sobreviver, pois, muitos deles, vivem do voluntariado e tém imensas dificuldades
(Rasquilha, 2007). Segundo o mesmo autor, apesar das dificuldades em angariar patrocinios,
os clubes antevéem nesta pratica uma forma de gerar retorno financeiro, mostrando aos
lideres empresariais que podem ter beneficios por patrocinar a sua equipa. Nos casos em que
nao se consegue garantir um patrocinio, ha clubes que atingem o extremo e véem-se

obrigados a terminar a actividade desportiva, devido as dificuldades.

Para Crompton (2004), o patrocinador e a equipa patrocinada sentem que a relacao criada,
através do patrocinio é benéfica para ambos. O beneficio para uma equipa desportiva é o
dinheiro recebido de um patrocinador para ajudar no financiamento das operacdes da

organizacao.

Rasquilha (2007) afirma que os beneficios que os clubes solicitam, sdo de trés tipos: o
financeiro, a cobertura dos media e o logistico. O facto de o clube se expor, através da
cobertura da sua actividade desportiva, pelos media, pode ser um grande passo para obter
meios financeiros. Quanto a logistica, existem quatro tipos de beneficios que o patrocinador
pode promover, que passam pelo suporte através de produtos da empresa, assisténcia de

técnicos, meios de comunicacdo e conhecimentos prdprios para aumentar o interesse e
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notoriedade desportiva e a proteccao institucional, através da ligacdo do clube a uma

empresa de grande reputacao.

2.1.2 Percepcao do Patrocinio na éptica do Patrocinador

Pode existir um grande numero de objectivos, por parte de empresas e entidades, que para
serem alcancados se valem do uso dos patrocinios. Os patrocinios no desporto tém provado
ser um método efectivo para desenvolver vantagens competitivas sustentaveis, especialmente
se o patrocinador puder excluir os concorrentes das actividades de patrocinio, sendo
importante a valorizacao da imagem, em que os patrocinadores tentam criar uma associacao

cognitiva positiva sobre uma marca, na memoria dos consumidores (Madrigal, 2001).

Os patrocinios também foram usados para ajudar certas dimensoes da imagem de marca. No
desporto sao uma associacao nao verbal entre a empresa e o desporto ou equipa, acreditando
que ao trabalhar juntos a nivel cognitivo e afectivo para gerar uma identidade, podem
impressionar os consumidores (Lardinoit, 2001). Pham e Vanhuele (1998) argumentam que o
patrocinio pode levar a um traco de memoria que, num nivel superficial realca o acesso ao
significado de marca e o patrocinio, apenas, reforca crencas anteriores e nao permite que se
modifiquem as percepcbes negativas anteriores. Contudo, o comportamento dos
consumidores pode ser guiado por uma familiarizacao e associacao positiva a uma marca,
levando ao aumento da popularidade da marca e lealdade, medida através da repeticdo de

compra.

A utilizacdo dos meios de comunicacdo é a forma mais utilizada para medir o patrocinio e
envolve a comparacdo do custo com a quantidade de cobertura mediatica que a empresa ou
marca recebe, devido ao patrocinio, com o custo da mesma cobertura, através de publicidade
(Crompton, 2004). Por exemplo, uma empresa pode verificar que o que recebe, em retorno,
por dez minutos de exposicdo nos meios de comunicacao, devido a um patrocinio num evento
desportivo, € melhor negocio, comparando com dez minutos de publicidade televisiva. No
entanto, segundo Crompton (2004), se uma marca ou empresa nao tiver um grande
reconhecimento, por parte de quem assiste ao evento desportivo, o valor da exposicao

mediatica é susceptivel de ser relativamente pequeno.

Para Cornwell et al. (2005), o reconhecimento e recordacdo do patrocinador também tém
sido usados como forma de medir a eficacia do patrocinio, através da capacidade que os
consumidores apresentam em reconhecer e recordar um patrocinador, na sequéncia de um
evento desportivo. Quanto mais vezes o consumidor for exposto a uma marca ou
patrocinador, mais provavel sera o reconhecimento e a sua lembranca da mesma, tornando-se

uma marca familiar.

Segundo Faed (2007), o retorno do investimento realizado por uma empresa pode ser dificil

de medir ou quantificar. Contudo, o mesmo autor sugere algumas formas de medir os efeitos
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do patrocinio, que podem passar pela medicdo da eficacia das vendas resultantes do acto de
patrocinar, eficacia dos media, ajuste do patrocinio ao longo do tempo, acompanhamento
permanente da experiéncia, analise do custo e beneficio, os métodos de exposicao e a

experimentacao.

2.2 O Adepto

Ser adepto pode dizer-se que esta na esséncia da procura pelo jogo ou de uma competicao
desportiva, pois, permite a um individuo fazer parte do jogo, nao sendo necessario possuir
habilidades especiais, ao mesmo tempo que oferece beneficios sociais como o sentido de
camaradagem, comunidade e solidariedade, assim como o reforco do prestigio social e de

auto estima (Leal e Moutinho, 2008).

O comportamento dos adeptos no desporto tem por base a socializacao, o envolvimento e o
compromisso, que reunidos podem ajudar a compreensdo de um suposto “consumo
desportivo” (Sa e Sa, 2009). Para os mesmos autores, a socializacao desportiva consiste no
processo pelo qual os individuos interiorizam e desenvolvem capacidades, atitudes e accdes
face ao papel desportivo que possam vir a desempenhar e o envolvimento sera a variavel
através da qual o individuo adquire e predispoe toda a afectividade pare se dedicar a uma

forma de participacao no desporto.

No entanto, para se perceber melhor esta tematica, é fundamental fazer a distincao entre o
conceito de adepto e espectador. A diferenca, segundo Parker (2007), reside na motivacao
que um individuo demonstra para assistir a um evento desportivo, seja por socializacdo ou
apenas para fugir da rotina diaria. Os adeptos tendem a assistir para interagir com outros
adeptos, discutir e puxar pela sua equipa, enquanto os espectadores assistem com o objectivo
de interagir socialmente com outras pessoas, desfrutando da natureza do jogo, sem que

ganhar ou perder seja o mais importante (Parker, 2007).

A intensidade da motivacdao é que parece constituir um bom elemento diferenciador. O
espectador pode ser considerado um individuo que assiste a um determinado evento
desportivo, seja ao vivo ou através dos media, enquanto o adepto segue activamente uma
equipa, atleta ou desporto (Parker, 2007). Estas diferencas podem ser muito importantes para
perceber o dominio, em que muitos adeptos podem nunca assistir a um evento e os
espectadores nao estarem particularmente identificados com nenhum dos intervenientes,

num evento ao qual assistam.
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2.2.1 Relacao do Adepto com o Clube

Estudar as associacoes de adeptos pode ser importante para as equipas desportivas, na
medida em que pode fornecer uma base, sobre a qual se estabelece o valor da marca,
tornando-se interessante para os mercados desportivos, porque perceber o tipo de associacao
gue os consumidores tém quando consomem um produto relacionado de algum modo com uma

equipa desportiva.

Para a compreensao da associacdo é necessario atender a distincdo anterior entre adepto e
espectador, e nomeadamente a importancia da intensidade da motivacao que é crucial para

se compreender a identificacdo do adepto com o clube.

Trail, et al. (2000), definiram identificacdo como uma orientacdo do proprio, em relacdo a
outros, sejam pessoas, grupos ou objectos e que resulta em sentimentos de apego, sendo o
desporto caracterizado por altos niveis de ligacdo emocional, por parte dos consumidores.
Adeptos deste tipo demonstram maior vontade em apoiar a sua equipa, menor tendéncia para
se afastarem dela, que se materializa numa maior satisfacao com a vida, o que os pode levar
a assistir a mais jogos e, consequentemente, a adquirir produtos relacionados com a equipa
(Gwinner e Swanson, 2003). Por exemplo, numa competicdo universitaria, os adeptos
identificados com as equipas compram mais produtos relacionados com as insignias da escola,
do que os adeptos casuais (Kwon, 2002). Esta diferenca no comportamento de compra dos
adeptos também beneficia os patrocinadores, pois presume-se que estejam mais predispostos

a comprar os seus produtos (Capella, 2002).

Alguns adeptos vao ao estadio apoiar o cube da localidade, Pais, porque é o clube de tradicao
da familia ou tém mesmo ligacao familiar ao clube, ou porque assistir a um jogo é um
indicador de associacao a uma equipa (Lage, 2009). Segundo o mesmo autor, Um jogo de
futebol € um momento extraordinario de quebra da rotina diaria e as razdes que levam um
individuo a ser adepto de um clube sao os beneficios associados a auto-estima, o escape da
vida quotidiana e também vantagens associadas a afiliacdo num grupo, tais como reducao de

sentimentos de depressao e alienacao.

A relacao dos adeptos com um clube pode também ser segmentada, através da “taxa de uso”

que socios ou simpatizantes do clube apresentem, como se pode verificar na Tabela 2.
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Tabela 2 - Critérios de segmentacao

Segmento Identificagdo

Muito uso Lugar cativo, membro da claque

Médio uso Socio, assiste a todos os jogos em “casa”

Uso normal Simpatizante, assiste a alguns jogos, compra o bilhete no proprio dia

POUCO USO Individuo que assistiu a pelo menos um jogo do campeonato e que nao voltou a
consumir

Consumidor N&o assiste aos jogos, mas acompanha através dos media

externo

Indiferente Ao produto e aos seus beneficios, mas que o conhece

Desinteressado Pessoa totalmente indiferente ao produto (equipa) ou ao produto genérico
(futebol) e que nunca experimentou

Fonte: Sa e Sa (2009)

O comportamento de adeptos pode ser encarado como uma manifestacao da lealdade para
com a equipa. A lealdade pode ser definida como a permanente fidelidade de um individuo
com uma equipa, sendo o factor mais importante na determinacao do desejo que os

espectadores revelam em assistir a eventos desportivos ao vivo (Mahony, et al., 1999).

Adeptos leais, podem ser valiosos para um patrocinador de uma equipa, pois, podem estar
mais motivados para assistir a jogos ao vivo, na televisdo ou radio, comprar produtos
relacionados com a equipa, assim como, defender a equipa quando esta em baixo e exibir as

vitorias.

2.2.2 Relacao do Adepto com a Marca Patrocinadora

A compreensdao da dinamica do adepto torna possivel aos patrocinadores desportivos,
atingirem os seus objectivos de marketing e pode ser importante para perceber os efeitos do
patrocinio (Meenaghan, 2001). A familiarizacdo com a marca, obtida pela exposicao, ndo so
influencia a atitude do consumidor perante esta, como também afecta a intencdo de compra
e, quando associado a um ambiente agradavel, pode aumentar o estimulo da atitude dos
adeptos (Sa e Sa, 2009).

Quando compram direitos de patrocinio, as empresas pretendem usufruir das oportunidades
associadas a exposicdo da marca, aproveitando atitudes positivas e alta intencdo de compra,
por parte dos adeptos, pois, chegar até aos adeptos pode ser um instrumento, através do qual
os efeitos do patrocinio sdo materializados, porque a identificacdo destes com uma equipa
fornece motivacao para assistirem aos jogos, sendo expostos perante as mensagens e marcas

patrocinadoras (Lardinoit e Derbaix, 2001).

Gwinner e Swanson (2003) realizaram um estudo nao experimental, comparativo, causal e
qualitativo, com 1070 espectadores adultos, durante um jogo de futebol universitario, em que
se propuseram a examinar os antecedentes e resultados dos patrocinios na identificacao pelos
adeptos. As proposicoes que foram examinadas no estudo, estavam muito ligadas aos adeptos,

que exibiam altos valores de conhecimento dos patrocinios e satisfacao, tendo atitudes mais
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positivas perante empresas patrocinadoras. Na tabela 3, estdo representadas as variaveis

antecedentes, assim como as respectivas definicoes que formavam o estudo.

Tabela 3 - Variaveis antecedentes na identificacdo de patrocinios por adeptos

Variavel Antecedente Definicao

Habilidade dos adeptos desportivos em criar um sentido de

Valor Percebido .
comunidade

Interesse que adeptos demonstram em relacao a uma equipa, hum

Envolvimento Desportivo determinado desporto

Contacto que individuos mantém com um grupo, em que interesses e

Associacao de Adeptos gostos SA0 comuns

Empresas que patrocinam uma equipa desportiva podem ser

Reconhecimento do Patrocinio -
consideradas como um membro do grupo

Atitude e Satisfacao com os Sentimento que se forma a partir de experiéncia ou contacto com o
Patrocinadores patrocinador (marca, produtos ou servicos).
Desfecho Atitude dos adeptos perante o patrocinio

Fonte: Gwinner e Swanson (2003)

Gwinner e Swanson (2003), criaram uma escala de Likert, que variava de “extremamente em
desacordo” a “extremamente de acordo” para medir as variaveis referidas no quadro
anterior. Os resultados do estudo levaram os autores a concluir que os adeptos que exibiam
um alto conhecimento dos patrocinios e satisfacdo, apresentavam atitudes mais positivas,
perante empresas patrocinadoras da equipa e uma maior eficacia de um patrocinio pode
surgir através da segmentacao do mercado de adeptos desportivos, pelo nivel de identificacdo

com a equipa que apoiam.

Outro factor considerado importante pelos patrocinadores é a lealdade (Best, 2000). Os
patrocinadores apostam em se expor aos adeptos com niveis mais elevados de lealdade, em
relacdo as equipas que apoiam, pois, atrair novos consumidores tem custos entre cinco a seis
vezes superiores que manter os actuais, o que nao foge a regra na vertente desportiva (Best,
2000).
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Capitulo 3

Modelo Proposto

Este ponto representa uma ligacao entre a revisao de literatura e o estudo efectuado,
apresentando a finalidade de dar a conhecer o modelo tedrico criado para suportar a

investigacao.

Na figura 1 apresenta-se a representacao grafica do modelo proposto, onde as variaveis
latentes sdo representadas por circulos, que correspondem aos constructos e podem
distinguir-se entre dependentes e independentes. As setas e a sua direccao indicam as

relacdes preditivas entre as variaveis latentes e que representam as hipdteses do modelo.

Figura 1 - Modelo Tedrico Proposto

Beneficios

Associacao
Atitude

Envolvimento Clube

ID

Patrocinador

Percepcao
Lealdade

Fonte: Elaboracao Prépria (output do software Smart PLS 2.0)

Como se pode verificar na figura anterior, estao representados nove constructos, que geram

no conjunto, um total de catorze hipoteses.

A Tabela 4 apresenta os constructos do estudo, bem como as questdes que representam as
variaveis associadas e autores, aos quais se recorreu para construir o modelo. Foi criado um
indicador associado a cada variavel, que ao longo do trabalho é utilizado em tabelas. Os
nomes dos clubes que foram analisados no estudo, Sporting Clube da Covilha e Associacao

Desportiva do Fundao, sao substituidos pelas siglas SCC e ADF, respectivamente.
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Tabela 4 - Constructos e Indicadores do Modelo Proposto

Indicador Constructo Questao/Variavel Autores
ASS1 Associacao ao Clube E socio do/da SCC/ADF? E. Propria
ASS2 Associacao ao Clube Tem as quotas em dia? E. Propria
ASS3 Associacao ao Clube Ha quantos anos é Socio? E. Propria
ASS4 Associacao ao Clube Gosto de vestir as cores do/da SCC/ADF. Zapalac (2004)

Atitude em relacao ao Tem preferéncia pela marca patrocinadora do/da .
Ul Patrocinador SCC/ADF? E. Propria
ATI2 Atitude em.relagao ao Compra ou usa produtos da marca patrocinadora? E. Propria
Patrocinador
BEN1 Beneficios relacdo com o Clube Ver, ler,e. falar do/da SCC/ADFZ fornece um escape Lin (2007)
temporario aos problemas da vida.
BEN2 Beneficios relacdo com o Clube Pensar no/na SCC/ADF tras boas memorias. Lin (2007)
. < E importante que os meus amigos me vejam como fa -
BEN3 Beneficios relacao com o Clube do/da SCC/ADF. Lin (2007)
BEN4 Beneficios relagcdo com o Clube O/a SC.C/ADF ajuda a elevar a imagem da sua Lin (2007)
comunidade.
BEN5 Beneficios relacdo com o Clube Quando o/a SCC/ADF ganha eu sinto-me forte. Zapalac (2004)
ENV1 Envolvimento Desportivo Eu assisto aos jogos do/da SCC/ADF. E. Propria
. . Eu leio as paginas do jornal desportivo, relacionadas L
ENV2 Envolvimento Desportivo com o/a SCC/ADF. E. Propria
ENV3 Envolvimento Desportivo Eu tenho conversas sobre o/a SCC/ADF, E. Propria
regularmente.
ENV4 Envolvimento Desportivo Eu Pr¢f1ro ir aos jogos do/da SC.C/ADF’ do Qque E. Propria
assistir a outros eventos culturais ou desportivos.
IDC1 Identificacdo com o Clube Quando alguem da louvores ao/a SCC/ADF, sinto isso Lin (2007)
como um elogio pessoal.
IDC2 Identificacdo com o Clube Quando fa}o do/da SCC/ADF, normalmente uso a Lin (2007)
palavra Nos, em vez da palavra Eles.
IDC3 Identificacdo com o Clube Eu tenho um grande conhecimento sobre o/a Lin (2007)
SCC/ADF.
IDC4 Identificacao com o Clube Ser fa do/da SCC/ADF é importante para mim. Lee (2002)
IDC5 Identificacdo com o Clube S.e eu listasse tudo o que sei sobre o/a SCC/ADF, a Lin (2007)
lista ia ser longa.
e Comparando com outras pessoas, considero-me um -
IDC6 Identificacao com o Clube “expert” sobre 0/a SCC/ADF. Lin (2007)
P Comparando o que eu sinto por outras equipas, o/a -
IDC7 Identificacao com o Clube SCC/ADF & muito importante para mim. Lin (2007)
IDC8 Identificacio com o Clube Quando o/a SCC/ADF'esta a jogar, sinto que estou Zapalac (2004)
em campo com a equipa.
IDC9 Identificacao com o Clube Quando um jogador mostra emocao no campo, eu Zapalac (2004)
sinto que estou a ter a mesma emocao.
e - Qual a marca/patrocinador que identifica como .
IDP Identificacdao com o Patrocinador principal patrocinador do/da SCC/ADF? E. Propria
LEA1 Lealdade ao Clube Eu estaria disposto a dgfender publ]camentg o/a Lin (2007)
SCC/ADF, mesmo que isso causa-se controversia.
Seria dificil alterar a minha fidelidade ao/a .
LEA2 Lealdade ao Clube SCC/ADF, para outra equipa. Lin (2007)
LEA3 Lealdade ao Clube Eu considero-me um fa comprometido com o/a Lin (2007)
SCC/ADF.
LIG1 Ligacao ao Clube Tem algum familiar com ligacao ao Clube? E. Prépria
LIG2 Ligacao ao Clube Qual o tipo de ligacao? E. Propria
PER1 Percepcao Histdria do Clube 0 jogo do/da SCC/ADF é excitante. Lin (2007)
PER2 Percepcao Histdria do Clube 0O/a SCC/ADF tem uma historia de vitorias. Lin (2007)
= seesos 0 simbolo/logo do/da SCC/ADF mostra bem a
PER3 Percepcao Historia do Clube identidade do Clube. Zapalac (2004)
PER4 Percepcao Historia do Clube 0/a SCC/ADF tem uma historia rica. Lin (2007)
PER5 Percepcao Histdria do Clube Os jogos do/da SCC/ADF sao agradaveis. Lin (2007)
PER6 Percepcao Histdria do Clube Eu sou afeicoado as memadrias do/da SCC/ADF. Lin (2007)

Fonte: Elaboracao Propria
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Capitulo 4

Metodologia da Investigacao

Ao realizar um trabalho deste tipo, é necessario recorrer a métodos e técnicas de
investigacao, essencialmente por trés razoes (Reto e Nunes, 1999): A primeira prende-se com
a organizacdo do proprio trabalho e, portanto, com a consequente produtividade da
actividade cientifica; a segunda, diz respeito a validade das conclusdes a retirar face ao
problema enunciado, determinante para distinguir conhecimentos produzidos pela
experiencia quotidiana e os que advém do recurso ao método cientifico; a terceira é a

necessidade de teste, pela comunidade cientifica, dos resultados obtidos por um investigador.

4.1 Desenho da Investigacao

A investigacdo que se apresenta teve inicio com a revisdo da literatura, descrita
anteriormente no trabalho, a fim de obter informacgées das investigacoes ja realizadas e que
se relacionavam com a tematica do estudo. Seguiu-se a construcdo de um modelo de analise,
para articular a teoria com a investigacdo empirica, o qual permite a esquematizacdo do
raciocinio e a visualizacdo das relagcdes causais. Partindo do modelo referido, é possivel
realizar a recolha e analise de dados, para obter informacdes adequadas e necessarias para

confrontar o modelo de analise.

A recolha de dados foi guiada por procedimentos de métodos quantitativos, sendo utilizado
um questionario que foi desenvolvido com um conjunto de medidas multi-item, a partir do
modelo conceptual proposto e da revisao bibliografica. Realizou-se um estudo empirico cujos
aspectos metodologicos, resumidos sob a forma de aspectos técnicos, referentes a recolha de

informacao e que se encontram representados na Tabela 5.

Tabela 5 - Ficha técnica da investigacao

Universo da pesquisa

Socios e Adeptos do SCC e ADF

Método de recolha de informacao

Questionario

Unidade amostral

Adeptos do clube

Tamanho da amostra

100

Procedimento amostral

Conveniéncia

Datas do trabalho de campo

13 e 14 de Junho de 2010

NUmero de respostas 100
Questionarios devolvidos 100
Questionarios indevidamente preenchidos 0
Questionarios validos 100
Taxa de resposta 100%

Analise de dados

Estatisticas descritivas e Teste de hipdteses

Tratamento da informacao

Informatico através de Excel e SMART PLS 2.0

Fonte: Elaboracao propria
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Foi desenvolvido um questionario que reunia questdoes fechadas, abertas e de escalas.
Algumas questodes tiveram elaboracdo propria, enquanto outras tiveram como base estudos ja
existentes, sendo adaptadas ao proposito desta investigacao. Todas as questdes tiveram uma

codificacao associada, para posterior utilizacao, no tratamento de dados.

Os questionarios foram divididos em duas partes iguais (50 questionarios num total de 100),
sendo enderecada uma das partes a adeptos do Sporting Clube da Covilha, referente a sua
equipa de futebol, que disputa a Liga Orangina (conhecida de forma comum como Liga de
Honra) e a outra parte a adeptos da Associacdo Desportiva do Fundao, em relacdo a
modalidade de Futsal, na qual o clube disputa a 1* Divisao nacional. A Unica diferenca na
divisdo em duas partes é o nome do clube referido no respectivo questionario e a modalidade
(Futebol no caso do Sporting Clube da Covilha e Futsal na Associacao Desportiva do Fundao),

toda a restante informacao é igual.

A recolha de dados a adeptos do Sporting Clube da Covilha realizou-se no dia 13 de Junho de
2010, entre as 9 horas e as 12 horas, no Complexo Desportivo da Covilha, durante a realizacao
da “Covilha Cup 2010”, torneio de escaldoes de formacao do referido clube. Quanto aos
questionarios a adeptos da Associacdo Desportiva do Fundao, foram efectuados no dia
seguinte, 14 de Junho de 2010, entre as 11 horas e as 16 horas, na cidade do Fundao, junto
ao Espaco Internet, Biblioteca, Centro Comercial Acrdpole e na Zona Multiusos. Para ambos os
casos, antes da entrega do questionario a cada inquirido, foi feita uma abordagem verbal que
referia o proposito do estudo e apresentada uma condicionante, que passava por ser adepto
ou socio do clube abordado no estudo. Os questionarios foram entregues um a um aos
inquiridos, sem distincdo em relacdo a sexo ou idade e, apos o preenchimento dos mesmos,
assinalados de forma numérica, pela ordem de recepcao, por uma questao de controlo do

numero de questionarios respondidos e para facilitar o posterior tratamento de dados.

Apos a totalidade dos questionarios se encontrarem respondidos, efectuou-se o tratamento de
dados, com insercao dos mesmos em folha de calculo “Microsoft Office Excel”, de acordo com
a codificacdo predefinida na elaboracao do questionario. Depois de toda a informacédo se
encontrar inserida no software referido, procedeu-se a transferéncia dos dados para o
software “Smart PLS 2.0”.
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Capitulo 5

Analise de Dados e dos Resultados

5.1 Analise de Dados

O objectivo neste ponto é analisar os elementos que influenciam a identificacao e a atitude
dos adeptos, em relacao ao Patrocinador do seu clube, baseado em informacao recolhida a

partir do questionario.

Apods a conclusao dos procedimentos necessarios apresenta-se, nesta fase, o instrumento de
pesquisa aplicado, a preparacdo da base de dados e a analise dos mesmos, através de
métodos estatisticos. Procura-se, também, validar o modelo proposto através de uma analise

de todos os seus constructos.

5.1.1 Analise do Modelo Proposto

Neste ponto, sera feita uma analise, através da técnica estatistica PLS, que nao obstante de
estimar os parametros dos modelos de medicdao e estrutural em conjunto, os resultados
devem ser analisados e interpretados em duas fases (Hair et al, 1998). Na primeira fase serao
analisadas a fiabilidade e a validez do modelo de medicao, enquanto na segunda fase se

procede a avaliacdo do modelo estrutural.

Numa primeira fase, a estimacdo do modelo é feita por um procedimento iterativo que
implica a regressao entre variaveis do modelo de medicao e estrutural, sendo fixados os
parametros de uma parte do modelo, enquanto os da outra parte sido estimados.
Posteriormente, sao estimadas as relacdoes dos modelos de medicao e estruturais, através de
regressoes OLS, de forma nao iterativa. A afericdo da qualidade do modelo é feita pela
observacao do R? e pela significancia das relacdes estruturais com recurso a técnica Bootstrap
(Chin, 1998).

5.1.1.1 Validacao das escalas de medida

Em qualquer estudo é recomendavel avaliar se existe congruéncia entre os resultados
esperados da investigacdo e a sua caracterizacdo empirica, submetendo a pesquisa ao
processo de escrutinio cientifico, para se procurar evidéncias sobre a confianca e validade da
analise (Netemeyer et al, 2003). Esta etapa consiste em analisar se os conceitos tedricos

estdo medidos correctamente através das variaveis observadas.
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Para se evitar usar uma Unica variavel que represente o constructo, sao usadas diversas
variaveis ou itens, como indicadores, representando todos eles diferentes facetas do

conceito, para se obter uma perspectiva mais completa.

0 uso de indicadores multiplos permite chegar a uma especificacdo mais precisa das respostas
desejadas e nao deixa a fiabilidade plena a uma Unica resposta, sendo a premissa basica
baseada nas respostas multiplas que reflectem a resposta verdadeira com maior precisao do
que uma resposta Unica (Hair et al, 1998). Mas a aceitabilidade deste tipo de escala esta

fundamentada em diversos aspectos da sua construcao: fiabilidade e validez.

Ao realizar a andlise aos indicadores, verifica-se que todos os indicadores utilizados no
trabalho tém caracter reflectivo, isto €, medem o mesmo constructo e representam a parte
visivel ou as manifestacdes do constructo, ou seja, as mudancas no constructo manifestam-se

através de alteracoes nos indicadores (Chin, 1998).

Teoricamente, quando estamos perante indicadores reflectivos temos que analisar o valor das
cargas (loadings), a fiabilidade composta (p), o AVE (Variancia Média Explicada) e as
correlacdes. Segundo Keil et al, (2000), no contexto do PLS, a adequacao do modelo de
medicao € avaliada através da analise: (a) Da fiabilidade individual dos indicadores, (b) Da

consisténcia interna, (c) Da validez.

5.1.1.1.1 Analise da fiabilidade individual dos indicadores

A fiabilidade individual dos indicadores pode ser analisada através do exame das
contribuicées (loadings) ou correlacoes simples desses indicadores com o constructo a que
estdo associados. Em geral, é consensual a aceitacdo dos indicadores que apresentam uma
contribuicao superior a 0,707, o que significa que mais de 50% da variancia do indicador é
partilhada com o constructo (Chin, 1998; Kiel et al, 2000). Chin (1998) refere que um valor da

fiabilidade individual de pelo menos 0,6 pode ser aceitavel.
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Tabela 6 - Analise das cargas (loadings) dos indicadores

Indicador

Constructo

Associagcao
ao Clube

Atitude em
relagdo ao
Patrocinador

Beneficios da
relagdo com
o Clube

Envolvimento
no Desporto

Identificagao
com o Clube

Identificagao
com os
Patrocinadores

Lealdade
ao Clube

Ligacdo
ao Clube

Percepcao
Historia do
Clube

ASS1

0,879

ASS2

0,889

ASS3

0,710

ASS4

0,761

ATI1

0,871

ATI2

0,884

BEN1

0,827

BEN2

0,891

BEN3

0,795

BEN4

0,691

BEN5

0,837

ENV1

0,883

ENV2

0,805

ENV3

0,824

ENV4

0,891

IDC1

0,784

IDC2

0,793

IDC3

0,832

IDC4

0,847

IDC5

0,856

IDCé

0,877

IDC7

0,867

IDC8

0,779

IDC9

0,824

IDP

1,000

LEA1

0,908

LEA2

0,915

LEA3

0,917

LIG1

0,914

LIG2

0,965

PER1

0,733

PER2

0,817

PER3

0,806

PER4

0,866

PER5

0,763

PER6

0,778

Fonte: Elaboracao Propria

Pela observacao da Tabela 6, verifica-se que todos os indicadores apresentam loadings

superiores ao limite de referéncia.

Chin(1998) e Barclay et al. (1995) referem a necessidade de se proceder a analise da matriz

de loadings e crossloadings para perceber a contribuicao dos itens em outros constructos, ou

se apresentam uma maior contribuicado para o constructo que o indicador com baixa

fiabilidade deve medir. Na tabela 7, apresenta-se a analise da matriz de loadings e

crossloadings.
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Tabela 7 - Matriz dos Loadings e Crossloadings

Indicador Constructo
Associacao Atllt ucle em Berl1ef1c105 <t Envolvimento |ldentificacdo [GaEi e Lealdade | Ligagao P'er(:’eszo
ao Clube | [€'a¢d0ac |relacao Com | g pesporto |com o Clube com os ao Clube |ao Clube Histonace

Patrocinador o Clube Patrocinadores Clube

ASS1 0,879 0,209 0,369 0,452 0,421 0,320 0,484 0,363 0,311
ASS2 0,889 0,183 0,378 0,468 0,431 0,332 0,501 0,369 0,328
ASS3 0,710 0,112 0,329 0,473 0,386 0,256 0,434 0,056 0,265
ASS4 0,761 0,293 0,697 0,682 0,820 0,240 0,743 0,299 0,692
ATI1 0,235 0,871 0,174 0,194 0,261 0,198 0,165 0,078 0,196
ATI2 0,239 0,884 0,130 0,226 0,259 -0,086 0,164 0,080 0,144
BEN1 0,386 0,108 0,827 0,505 0,603 0,142 0,646 -0,140 0,534
BEN2 0,570 0,172 0,891 0,651 0,748 0,204 0,738 0,191 0,778
BEN3 0,463 0,137 0,795 0,497 0,713 0,234 0,674 -0,081 0,575
BEN4 0,415 0,044 0,691 0,514 0,475 0,179 0,513 0,134 0,541
BEN5 0,580 0,212 0,837 0,557 0,730 0,109 0,641 0,218 0,702
ENV1 0,589 0,244 0,619 0,883 0,652 0,400 0,658 0,105 0,631
ENV2 0,584 0,183 0,438 0,805 0,554 0,275 0,489 0,131 0,441
ENV3 0,594 0,221 0,532 0,824 0,612 0,371 0,644 0,046 0,585
ENV4 0,534 0,170 0,673 0,890 0,702 0,369 0,703 0,069 0,639
IDC1 0,557 0,232 0,734 0,623 0,784 0,173 0,712 0,050 0,621
IDC2 0,599 0,281 0,572 0,575 0,793 0,267 0,729 0,117 0,626
IDC3 0,553 0,295 0,656 0,647 0,832 0,311 0,699 0,173 0,632
IDC4 0,603 0,213 0,790 0,678 0,847 0,281 0,790 0,040 0,650
IDC5 0,635 0,267 0,649 0,696 0,856 0,405 0,733 0,236 0,663
IDC6 0,567 0,286 0,768 0,646 0,877 0,407 0,819 0,116 0,674
IDC7 0,668 0,257 0,654 0,597 0,867 0,246 0,828 0,210 0,623
IDC8 0,487 0,226 0,633 0,549 0,779 0,202 0,660 0,036 0,590
IDC9 0,532 0,147 0,634 0,525 0,824 0,227 0,691 0,111 0,656
IDP 0,349 0,060 0,214 0,419 0,342 1,000 0,344 0,165 0,412
LEA1 0,697 0,172 0,697 0,745 0,837 0,383 0,908 0,056 0,669
LEA2 0,649 0,153 0,682 0,647 0,752 0,245 0,915 0,062 0,601
LEA3 0,601 0,186 0,801 0,631 0,853 0,305 0,917 0,004 0,645
LIG1 0,255 0,145 0,057 0,032 0,133 0,118 -0,001 0,914 0,179
LIG2 0,396 0,046 0,089 0,135 0,144 0,180 0,068 0,965 0,202
PER1 0,284 0,074 0,547 0,525 0,509 0,320 0,476 0,103 0,733
PER2 0,513 0,265 0,597 0,589 0,569 0,290 0,558 0,115 0,817
PER3 0,379 0,128 0,600 0,489 0,567 0,260 0,500 0,091 0,806
PER4 0,469 0,110 0,613 0,568 0,584 0,407 0,545 0,231 0,866
PERS 0,220 0,029 0,492 0,369 0,522 0,339 0,450 0,064 0,763
PER6 0,652 0,248 0,780 0,642 0,823 0,343 0,733 0,297 0,778

Fonte: Elaboracao Propria

Ao realizar a analise da matriz, verifica-se que para nenhum constructo existe outro item com
loadings superiores e que cada um dos itens mede, apenas o constructo correspondente,

podendo-se concluir que cada indicador foi correctamente associado a um dos constructos.

5.1.1.1.2 Analise da consisténcia interna

Segundo Hair et al (1998), a fiabilidade é o grau de consisténcia entre as multiplas medidas
do constructo. Uma forma de medir a fiabilidade é com a consisténcia interna entre as
variaveis de uma escala, sendo que os itens individuais ou indicadores da escala devem medir

0 mesmo constructo, estando desta forma altamente correlacionados.

A valorizacdo da fiabilidade de um constructo permite-nos comprovar a consisténcia interna
de todos os indicadores, ao medir o conceito e sao dois os indicadores que permitem essa
analise: Alfa de Cronbach e a fiabilidade composta (p). A fiabilidade composta nao é
influenciada pelo nimero de itens da escala e utiliza as cargas destes, tal como existem no
modelo causal, pelo contrario o Alfa de Cronbach pressupde que cada indicador de um

constructo contribui da mesma forma (Barclay et al, 1985).
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0 indice da fiabilidade composta varia de 0 a 1 e para avaliar a fiabilidade do constructo,
seguiu-se a orientacao de Nunnally (1978), que indica um nivel de 0,7 para uma fiabilidade
“modesta” em etapas prematuras da investigacao e 0,8 para investigacoes basicas. O Alfa de
Cronbach é a medida mais utilizada para a consisténcia interna. Varia entre 0 e 1,
considerando-se satisfatdria acima de 0,7 (Hair et al, 1998; Hill e Hill, 2000).

Em PLS utiliza-se a fiabilidade composta que permite avaliar a fiabilidade dos conceitos
através da medida da sua consisténcia interna e, de acordo com Chin e Gopal (1995), podem
obter-se melhores resultados do que usando o Alfa de Cronbach. A consisténcia interna de
cada escala utilizada nesta analise, bem como o procedimento de calculo do coeficiente de

fiabilidade composta podem ser observados na Tabela 8.

Tabela 8 - Consisténcia interna (Fiabilidade Composta e Alfa de Cronbach)

Alfa de Cronbach Fiabilidade Composta
Associacao ao Clube 0,838 0,886
Atitude em relacdo ao Patrocinador 0,701 0,870
Beneficios da relagcdo com o Clube 0,868 0,905
Envolvimento no Desporto 0,873 0,913
Identificacdo com o Clube 0,943 0,952
Identificacdo com o Patrocinador 1,000 1,000
Lealdade ao Clube 0,900 0,938
Ligacdo ao Clube 0,873 0,938
Percepgao da Historia do Clube 0,884 0,911

Fonte: Elaboracao Propria

Como se verifica no quadro anterior, todos os constructos apresentam valores de fiabilidade
composta superiores a 0,8 (valor de referéncia), permitindo afirmar que, os indicadores
pertencentes a um determinado bloco, aparentemente, medem de facto o constructo

subjacente.

E importante salientar que, para o PLS, tanto a fiabilidade composta como o Alfa de
Cronbach, sendo medidas de consisténcia interna, pelo que so6 sdo aplicaveis a variaveis

latentes com indicadores reflectivos (Chin, 1998).

5.1.1.1.3 Analise da Validez

Depois de se concluir sobre a fiabilidade dos constructos é necessario proceder a avaliacdo da
validez, medida em que uma escala ou um conjunto de itens representam, com precisao, o
conceito em estudo. Apesar da validez se revestir de diversas formas, as formas mais comuns
analisadas pelos estudos consultados, consistem na medicao da validez de uma escala, € a

validez convergente e a discriminante (Green et al, 2000).

Neste estudo, aferiu-se a validade do constructo das medidas, etapa que consiste em
evidenciar se existe correspondéncia entre o instrumento concebido e os constructos tedricos
(Netemeyer et al, 2003).
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5.1.1.1.3.1 Analise da Validez Convergente

A validez convergente valoriza o grau no qual as medidas do mesmo conceito estao
correlacionadas, sendo que altas correlacées indicam que a escala mede o conceito que se
pretendia (Hair et al, 1998; Green et al, 2000). A validez convergente vem influenciada
positivamente pela fiabilidade, pelo que a uma maior fiabilidade corresponde maior validez

convergente (Peter e Churchill, 1986).

A AVE (Average Variance Extracted), definida por Fornell e Larcker (1981), mede a
quantidade da variancia que um constructo consegue extrair dos seus indicadores, em relacao
a variancia associada ao erro de medida. Os mesmos autores sugerem que a AVE pode ser
interpretada como uma medida de fiabilidade dos diversos blocos do modelo. A variancia
média extraida (AVE) dos constructos deve ter um valor de pelo menos 0,5 em cada
constructo (Hair et al, 2005), significando que os conjuntos de variaveis quantificadas sao
muito representativos, das respectivas variaveis latentes a que estdo associados no modelo.

Na Tabela 9, estao representados os valores da AVE.

Tabela 9 - Validez convergente dos constructos

AVE

Associacao ao Clube 0,662
Atitude em relacdo ao Patrocinador 0,770
Beneficios da relagdo com o Clube 0,658
Envolvimento no Desporto 0,725
Identificacdo com o Clube 0,688
Identificagdo com o Patrocinador 1,000
Lealdade ao Clube 0,833

Ligacdo ao Clube 0,883
Percepcédo da Historia do Clube 0,632

Fonte: Elaboracao Propria

Ao analisar o quadro, conclui-se que para todos os constructos existe validez convergente, ja

que todos os valores sao superiores a 0,5.

5.1.1.1.3.2 Analise da Validez Discriminante

A segunda componente para verificar a validez do constructo é a validez disciminante, que é
obtida quando escalas concebidas para medir constructos distintos, se relacionam mais com
os constructos latentes estudados do que com os outros constructos (Nunnaly e Bernstein,
1994 citado por Holanda, 2008). A validez discriminante caracteriza-se quando uma medida

nao se correlaciona com outros constructos dos quais se supde que difira (Malhotra, 2001).

Fornell e Larcker (1981) sugerem que a AVE, devera ser maior que a variancia partilhada
entre o conceito e os outros conceitos do modelo, cada elemento da diagonal devera ser
significativamente maior do que os valores das linhas e colunas suas correspondentes
(Hulland, 1999).
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Segundo Barclay et al (1995), para obter uma adequada validez discriminante é necessario
que os valores da diagonal principal sejam superiores aos restantes valores, nas linhas e

colunas correspondentes. Na Tabela 10, pode observar-se a Validez discriminante.

Tabela 10 - Validez discriminante

Associago Atitud~e em Beneficios da Envolvimento Identificaco Identificacao Lealdad Ligacdo Perc.epf;ébo
20 Clube relagdo ao relagdo com D com o Clube com o e ao a0 Clube da Historia
Patrocinador o Clube P Patrocinador Clube do Clube
Associacédo ao
Clube 0,814
Atitude em
relacéo ao 0,270 0,878
Patrocinador
Beneficios da
gelacioleomlc 0,601 0,173 0,811
Clube
Envolvimento
no Desporto 0,672 0,240 0,673 0,851
Identificacdo
com o Clube 0,698 0,296 0,818 0,744 0,830
Identificacdo
SO 0,349 0,060 0,214 0,419 0,342 1,000
Patrocinador
Lealdade ao
Clube 0,711 0,187 0,798 0,740 0,895 0,344 0,913
Ligagdo ao
Clube 0,360 0,090 0,081 0,100 0,148 0,165 0,044 0,940
Percepgéao da
H1s£tl)l::)aed0 0,555 0,193 0,778 0,682 0,768 0,412 0,701 0,204 0,795
Fonte: Elaboracao Propria

Nota: os nUmeros a negrito da diagonal representam a raiz quadrada da variancia, compartilhada entre

o constructo e as suas medidas (AVE), as correlacoes sao entre constructos.

Considerando que as analises conduzidas aos constructos, observa-se que existe uma forte
proximidade entre os Beneficios da relacdao com o Clube e a Associacdo ao Clube, o que
dificulta a correcta avaliacao individual de cada dimensao, com a consequente repercussao na

validez discriminante, como se pode observar na tabela 10.

5.1.1.2 Analise do modelo estrutural - Teste das hipoteses do modelo

O objectivo da analise do modelo estrutural é testar as hipoteses e verificar se o modelo
proposto se adequa aos dados recolhidos, através da significancia dos caminhos propostos,
confirmando ou nao as hipoteses de pesquisa. Nesse sentido sdo examinados os parametros
estimados para cada caminho estrutural, que reflectem as relaces entre as variaveis latentes
(Garver e Mentzer, 1999 citado por Holanda, 2008).

A avaliacao do modelo estrutural realiza-se, empregando uma medida do poder preditivo das
variaveis latentes dependentes, que é a quantidade de variancia do constructo, explicada
pelo modelo (R?). Além disso, a contribuicdo das variaveis preditoras para a variancia
explicada das variaveis enddgenas, avalia-se com a ajuda dos coeficientes path (analise dos
caminhos). A significancia dos coeficientes path obtém-se analisando os valores t-student,
usando a técnica nao paramétrica de reamostragem Bootstrap, seguindo as indicacdes de Chin
(1998). Assim, geraram-se 500 subamostras, empregando uma distribuicao de t-Student de

duas caudas e 499 graus de liberdade (n-1, onde n representa o nUmero de subamostras) para
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calcular a significancia dos caminhos estruturais. Os caminhos apresentam significancia se o
seu valor for superior a t (0,05;499) = 1,96, sendo que 0,05 representa o nivel de erro da

analise.

Atendendo a estes resultados obtém-se a significancia dos caminhos estruturais,
determinando a aceitacdo ou a recusa das hipdteses propostas, que sdo suportadas se os

parametros estimados para cada caminho forem significantes.

O objectivo deste ponto é testar e validar as hipoteses colocadas. Foi utilizada a regressao
linear para verificar se as variaveis estao relacionadas entre si e se o tipo de relacdo é em
sentido positivo ou negativo. A analise pode ser decomposta em duas fases: (1) o valor da
significancia estatistica dos diversos coeficientes estruturais e (2) a avaliacdo da capacidade

explicativa do modelo.
1) Analise dos coeficientes estruturais

Para realizar a analise dos modelos estruturais, deve-se observar os valores dos diversos
coeficientes estruturais, que identificam a magnitude e a direccao das relacdes entre os
diversos constructos do modelo, actuando directamente na confirmacdao ou rejeicao das
hipoteses apresentadas. Chin (1998) sugere que as relacbes entre os constructos que
apresentam coeficientes estruturais com valor superior a 0,2 podem ser consideradas

robustas.

Tabela 11 - Analise dos coeficientes estruturais (Efeitos Directos - Coeficientes Path)

Associagéo
ao Clube

Atitude em
relagédo ao
Patrocinador

Beneficios da
relagdo com
o Clube

Envolvimento
no Desporto

Identificagao
com o Clube

Identificagdo
com o
Patrocinador

Lealdad
eao
Clube

Ligacao
ao Clube

Percepgao
da Historia
do Clube

Associagdo ao
Clube

0,217

Atitude em
relagédo ao
Patrocinador

Beneficios da
relagdo com o
Clube

-0,142

0,397

-0,253

0,201

Envolvimento
no Desporto

0,186

0,682

Identificagéo
com o Clube

0,720

0,301

0,731

Identificacéo
com o
Patrocinador

Lealdade ao
Clube

-0,344

0,277

Ligacdo ao
Clube

0,360

Percepcao da
Histoéria do
Clube

0,212

Fonte: E
Notas:

laboracao

Propria

1 - Este quadro deve ser lido das colunas para as linhas, determinando o valor do coeficiente estrutural
associado a relacdo entre a Associacdo e a Ligacdo ao Clube. Deve procurar-se a coluna correspondente a
Associacao, seguindo a sua interseccao com a Ligacao (0,360).
2 - Os coeficientes estruturais com valores absolutos inferiores a 0,2 (Chin, 1998) encontram-se destacados a
negrito.
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Pela analise da Tabela 11, verifica-se que doze coeficientes estruturais, também designados
por efeitos directos, apresentam valores iguais ou superiores a 0,2. De um total de catorze
relacoes, doze podem ser consideradas robustas, isto € 85,7% do total. Pode-se mencionar
que as relacdes consideradas nao robustas sao: Beneficios da relacdo com o clube/Atitude em

relacdo ao Patrocinador; Envolvimento no Desporto/ldentificacao com o Clube.

Na Figura 2, apresenta-se o modelo estrutural com os valores do path coefficients, onde cada
path representa uma relacdo entre constructos. Os nimeros em cima da seta representam o
coeficiente relativo ao caminho, ou seja a intensidade da relacdo. O nimero no interior
circunferéncia é o R?, isto é, a proporcao da variancia explicada da variavel dependente pelas

suas respectivas variaveis independentes.

Figura 2 - Modelo estrutural com calculos do PLS (efeitos directos)

Beneficios

Ligacdo

Associacdo
Atitude

ID

Clube
Envolvimento

1D
Patrocinador

0,277

Percepcado

Lealdade

Fonte: Elaboracao Prépria (output do software Smart PLS 2.0)

Devem salientar-se as relacoes entre: Envolvimento no Desporto - Percepcado da Historia do
Clube, Identificacao com o Clube - Lealdade ao Clube e Identificacao com o Clube - Atitude
em relacao ao Patrocinador, por apresentarem relacdes com coeficientes superiores a 0,4, ou

seja, a existéncia de um elevado efeito directo entre estes constructos.

Segundo Calvo de Mora (2005), existem efeitos directos e indirectos entre as variaveis. Os
directos representam-se num modelo, mediante setas que unem duas variaveis, uma
dependente e outra independente e que constitui as hipoteses do modelo. O seu valor obtém-

se através dos coeficientes de regressao estandardizados. Os indirectos produzem-se quando

23



Atitude dos adeptos em rela¢do ao patrocinador do clube. Uma andlise a realidade dos clubes pequenos

existe um efeito entre duas variaveis, uma dependente e outra independente, através de uma
variavel intermédia. O valor da relacdo obtém-se multiplicando os coeficientes de regressao
estandardizados entre a variavel independente e a intermédia, assim como entre o

coeficiente desta e a dependente.

Os efeitos directos e indirectos representam o efeito total existente entre duas variaveis.
Este tipo de efeitos proporciona o total de relacdes possiveis entre duas variaveis. Pode-se
obter a importancia de uma variavel, mediante o efeito que exerce sobre os restantes que

compoem o modelo.

Tabela 12 - Efeito Directo, Indirecto e Total sobre a Atitude em relacao ao Patrocinador, a

Lealdade ao Clube e a Percepcao da Historia do Clube.

Atitude em relacdo ao
Patrocinador

Percepgéao da Historia do

Lealdade ao Clube Clube

L RTED Efeito | Efeito | Efeito | Efeito | Efeito | Efeito | Efeito | Efeito | Efeito

Directo | Indirecto | Total | Directo | Indirecto | Total | Directo | Indirecto | Total

Associacao ao

Clube 0,101 0,101 0,159 0,159

Beneficios da
relacdo com o 0,142 0,118 0,260 0,201 0,290 0,491
Clube

Envolvimento

0,155 | 0,155 | - 0,242 | 0242 | 0,682 0,682
no Desporto
dentificacdo |, 2,5 | 5951 | 0469 | 0,731 0,731
com o Clube ’ ’ ’ ¢ ’
Lealdade ao
cade 0,344 0,344 | -
HEEEEE A 0,036 | 0,036 | - 0,057 | 0,057
Clube
Percepgao da
Histéria do 0,100 | 0,100 | - 0,155 | 0,155
Clube

Fonte: Elaboracao Propria

Adicionalmente ao efeito total, deve ser ainda observada a significancia estatistica das
diversas relacdes, através da analise da estatistica t-Student, pois, este procedimento

permite validar os resultados.

Para essa validacdo foi escolhida como técnica de validacdo dos dados o Bootstrap. Esta
técnica é essencialmente um procedimento de reamostragem, no qual o conjunto de dados
originais do investigador é tratado como se fosse a populacdo. Neste caso, criam-se N
conjuntos de amostras com o fim de obter N estimacdes de cada parametro no modelo de
PLS. Cada amostra é obtida através da substituicdo do conjunto de dados originais (Cepeda,
2007).

Assim, obteve-se no SmartPLS os valores do teste t-Student associado a cada relacao ou

caminho, através da utilizacdo da técnica ndo paramétrica de reamostragem Bootstrap. Os
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valores obtidos aproximam-se de uma distribuicao t de 499 graus de liberdade (N-1 graus de
liberdade, em que N representa o numero de subamostras usadas para a aplicacdo da técnica
de Bootstrap) para calcular a significancia dos coeficientes referentes aos caminhos (path).
Obtém-se valores para uma fiabilidade de 95%, isto €, para as estatisticas t-Student serem
consideradas validas devem estar acima de 1,96. A partir destes niveis, obtém-se a
significancia dos caminhos estruturais e, portanto, aceita-se ou rejeita-se as hipoteses
propostas. Na tabela 13, apresentam-se os resultados dos testes de hipdteses propostos no

modelo estrutural.

Tabela 13 - Significancia estatistica dos coeficientes estruturais

Hipoteses CE; i:f,:j:‘;le Estatistica t Significancia
Associacdo - ID Clube 0,217 3,343 0,001 Confirmada
Beneficios - Atitude -0,142 0,785 0,433 Nao Confirmada
Beneficios - ID Clube 0,397 4,791 0,000 Confirmada
Beneficios - ID Patrocinador -0,253 1,550 0,122 Nao Confirmada
Beneficios - Lealdade Clube 0,201 2,123 0,034 Confirmada
Envolvimento - ID Clube 0,186 2,451 0,015 Confirmada
Envolvimento - Percepcao 0,682 9,907 0,000 Confirmada
ID Clube - Atitude 0,720 3,162 0,002 Confirmada
ID Clube - ID Patrocinador 0,301 1,438 0,151 Nao Confirmada
ID Clube - Lealdade 0,731 8,379 0,000 Confirmada
Lealdade - Atitude -0,344 1,681 0,093 Nao Confirmada
Lealdade - ID Patrocinador 0,277 1,420 0,156 Nao Confirmada
Ligacdo - Associacao 0,360 4,108 0,000 Confirmada
Percepgéo - ID Clube 0,212 2,999 0,003 Confirmada

Fonte: Elaboracao Propria
Relacdes suportadas estatisticamente para t=1,96

Analisando os coeficientes estruturais obtidos e o teste t-Student associado, observa-se que
das catorze hipdteses propostas, rejeitam-se cinco, isto €, ndo se consegue confirmar neste

estudo a relacao subjacente a cada uma das hipoteses apresentadas.
2) Avaliacao da capacidade explicativa do modelo

Para a avaliacao da capacidade explicativa do modelo, o PLS indica o valor de R? (coeficiente
de determinacao) associado aos varios constructos dependentes, proporcionando uma medida
da variancia explicada em cada um. Quanto maior o valor de R? associado a cada constructo
dependente, tanto melhor sera o modelo proposto. Falk e Miller (1992) assinalam que a
variancia explicada das variaveis endogenas deve ser pelo menos igual ou superior a 0,1

(Rz220,1). Os valores inferiores a 0,1, mesmo sendo estatisticamente significativos,
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proporcionam muito pouca informacdo, pelo que as hipoteses relacionadas com estas

variaveis tém um nivel preditivo muito baixo.

O objectivo do modelo estrutural é confirmar em que medida as relacdes especificadas no
modelo sao consistentes com os dados (Real et al, 2006). A avaliacdo do modelo estrutural
realiza-se considerando a percentagem de variancia, isto &, o valor de R? dos constructos
dependentes. Quanto mais proximo de 1, maior o poder de explicacao do antecedente sobre o

constructo em analise (Hair et al, 1998).

De modo a complementar a avaliacdo do modelo, é ainda necessario determinar a sua
capacidade explicativa que podera ser feita através da observacao da proporcao da variancia
total de cada variavel dependente que o modelo consegue explicar (valor do R?), como se

pode observar na Tabela 14.

Tabela 14 - Variancia explicada (R? - coeficiente de determinacgéo)

RZ
Associacao ao Clube 0,130
Atitude em relacédo ao Patrocinador 0,125
Identificagdo com o Clube 0,778
Identificagdo com o Patrocinador 0,144
Lealdade ao Clube 0,814
Percepgao da Historia do Clube 0,465

Fonte: Elaboracao Propria

A observacao dos valores do coeficiente R? associado a cada constructo dependente sugere
que a capacidade do modelo consegue explicar 81,4% da Lealdade ao Clube e 77,8% da
Identificacdo com o Clube. Os valores da Associacdo ao Clube, Atitude em relacdo ao
Patrocinador e a ldentificacdo com o Patrocinador apresentam, respectivamente, 13%, 12,5%
e 14,4%, que sao valores acima de 0,1, considerando-se estatisticamente significativos, mas

contudo valores baixos.

5.2 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste ponto € apresentada uma discussdo dos resultados obtidos na investigacido e tem por
objectivo estabelecer uma comparacdo entre a literatura ja existente e o proposito deste
estudo. Para tal, foi realizada uma analise pormenorizada, para cada uma das hipoteses
geradas, através do modelo proposto, para que seja possivel perceber se, no caso estudado,
existe confirmacao de ideias e informacdes contidas na revisao da literatura, referentes a

estudos anteriores.
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5.2.1 Efeito da Ligacao ao Clube na Associacao ao Clube

A revisao da literatura apresentada nesta investigacao, sugere que existe relacao entre a
ligacao e a associacao a um clube, na medida em que um exemplo de ligacao ao clube possa
ser a ida de alguns adeptos ao estadio para apoiar o clube da localidade ou do Pais, porque é
o clube de tradicdo da familia ou tém mesmo ligacdo familiar ao clube (Lage, 2009),
enquanto a associacao ao clube pode estar relacionada, também, com a actividade de assistir

a um jogo.

No nosso estudo, a hipdtese foi considerada robusta e confirmada através de significancia
estatistica do seu coeficiente, logo, a hipotese nao se rejeita. Confirma-se que ha um efeito

positivo na ligacao e associacao ao clube.

5.2.2 O efeito da associacao ao clube na identificacao com o clube
Os dados revelam que quem é socio do clube se identifica com este, pois, ha um efeito
positivo na Associacao ao Clube e na Identificacdo com o mesmo, podendo afirmar-se que a

hipotese se cumpre.

Estudos anteriores também revelam esta relacdo. O adepto segue activamente uma equipa,
atleta ou desporto (Parker, 2007). Trail, et al. (2000), definiram identificacdo como uma
orientacao do proprio, em relacdo a outros, sejam pessoas, grupos ou objectos e que resulta
em sentimentos de apego, sendo o desporto caracterizado por altos niveis de ligacdo

emocional, por parte dos consumidores.

5.2.3 O efeito do envolvimento no desporto na identificacao e percepcao da

historia do clube

No modelo proposto, o constructo envolvimento no desporto esta associado a identificacdo
com o clube e a percepcao da historia do mesmo. Pode afirmar-se que estas duas hipdteses se
confirmam, porque em ambos os casos o envolvimento no desporto tem um efeito positivo

sobre os constructos.

A relacdo com a identificacdo com o clube nao pode ser considerada robusta, porque
apresenta um coeficiente estrutural abaixo dos 0,2 (limite de referéncia), no entanto,
confirma-se a hipotese. Quanto ao efeito que o envolvimento no desporto tem na percepcao

da historia do clube, verifica-se que ha um elevado efeito directo, com o valor de 0,682.

Para Parker (2007), os adeptos tendem a assistir para interagir com outros adeptos, discutir e
puxar pela sua equipa. Como tinhamos verificado no ponto anterior, na definicao de
identificacao com o clube, verifica-se que ha ligacdo, que também neste caso revela que ha

congruéncia com investigacoes anteriores.
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5.2.4 O efeito da percepcao da histdria do clube na identificacao com o clube

A analise dos dados revela que a percepcao da histéria do clube na identificacdo com o clube,
tem um efeito positivo e pode ser considerada robusta, com um valor de 0,212. Esta hipotese
confirma-se e demonstra que adeptos que tenham alguma percepcao da histéria do clube,

podem apresentar niveis de identificacdo com o clube aceitaveis.

5.2.5 O efeito da identificacao com o clube na lealdade ao clube
Esta hipotese é aquela que apresenta maior coeficiente estrutural (0,731), o que revela que
ha um elevado efeito directo da identificacdo com o clube na lealdade que os adeptos

apresentam. E uma hipotese robusta e que se confirma.

Esta hipotese pode revelar que adeptos que se identifiguem muito com o clube sejam,

aparentemente, leais ao mesmo, num nivel elevado.

A literatura é consentanea com esta hipotese, pois, para Gwinner e Swanson (2003), os
adeptos demonstram maior vontade em apoiar a sua equipa, menor tendéncia para se
afastarem dela, que se materializa nhuma maior satisfacao com a vida, o que os pode levar a
assistir a mais jogos e, consequentemente, a adquirir produtos relacionados com a equipa.
Por outro lado, a lealdade pode ser definida como a permanente fidelidade de um individuo
com uma equipa, sendo o factor mais importante na determinacao do desejo que os

espectadores revelam em assistir a eventos desportivos ao vivo (Machony, et al., 1999).

5.2.6 O efeito da Identificacao com o Clube na Identificacao e Atitude em

relacao ao Patrocinador

InvestigacOes anteriores revelam que as empresas encontram no desporto uma nova forma de
investimento, procurando tornar-se tao familiares para o fa que este seja levado a
identificar-se com a marca, da mesma forma que o faz com o desporto ou clube por si
patrocinado (Lindon et al., 2004). Ja em relacdo a Atitude com o patrocinador, quando as
empresas compram direitos de patrocinio, pretendem usufruir das oportunidades associadas a
exposicao da marca, aproveitando atitudes positivas e alta intencao de compra, por parte dos
adeptos, porque a identificacao destes com uma equipa fornece motivacao para assistirem
aos jogos, sendo expostos perante as mensagens e marcas patrocinadoras (Lardinoit e
Derbaix, 2001).

Apesar das afirmacbes anteriores demonstrarem que pode ocorrer uma transferéncia da
identificacao com o clube para a identificacao e atitudes em relacao ao patrocinador, no

nosso estudo, verifica-se que apenas para a atitude se confirma essa proposicao.

28



Atitude dos adeptos em rela¢do ao patrocinador do clube. Uma andlise a realidade dos clubes pequenos

O efeito da identificacdo com o clube na atitude em relacdo ao patrocinador é positivo,
robusto e tem um elevado efeito directo (0,720), revelando que se confirma a hipotese. Por
outro lado, o efeito da identificacao com o clube na identificacdo com o patrocinador, nao se

confirma, rejeitando-se a hipotese.

5.2.7 O efeito da Lealdade ao Clube na Identificacao e Atitude em relacao ao

Patrocinador

Os patrocinadores apostam em se expor aos adeptos com niveis mais elevados de lealdade,
em relacdo as equipas que apoiam, pois, atrair novos consumidores tem custos entre cinco a
seis vezes superiores que manter os actuais, o que nao foge a regra na vertente desportiva
(Best, 2000).

Apesar da estratégia que se identifica na afirmacdo anterior por parte dos patrocinadores,
ndo se verifica essa situacdo neste estudo. As duas hipoteses ndo se confirmam e uma
explicacao para esse facto pode ser o baixo valor preditivo da identificacao e atitude em

relacdo ao patrocinador (0,144 e 0,125), respectivamente.

5.2.8 O efeito dos Beneficios da relacao com o Clube na Identificacao e
Lealdade ao Clube

As razoes que levam um individuo a ser adepto de um clube sao os beneficios associados a
auto-estima, o escape da vida quotidiana e também vantagens associadas a afiliacdo num

grupo, tais como reducao de sentimentos de depressao e alienacao (Lage, 2009).

Como ja se verificou neste estudo, a identificacao e a lealdade com o clube tém um elevado
efeito directo e apresentam o coeficiente estrutural mais elevado de todas as hipoteses.
Neste caso, os beneficios da relacdo com o clube também se vao evidenciar de forma positiva
na identificacdo e lealdade ao clube, sugerindo que os adeptos ao sentirem que tém
beneficios na relacao que estabelecem com o seu clube, apresentam maior tendéncia para se

identificarem com o0 mesmo e tornarem-se adeptos leais.

As duas relacdes revelam-se robustas e pode-se afirmar que se confirmam.

5.2.9 O efeito dos Beneficios em relacao ao Clube na Identificacao e Atitude

em relacao ao Patrocinador
Pelo que os dados da nossa investigacao nos sugerem, os beneficios que os adeptos sentem na
relacao com o clube, nao se transportam para a identificacao e atitudes em relacao ao

patrocinador.

Como ja foi descrito anteriormente, a identificacdo e a atitude com o patrocinador
apresentam um nivel preditivo baixo, o que pode ajudar a explicar o facto de as hipoteses

nao se confirmarem.
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Capitulo 6

Conclusdes e Limitacdes

6.1 Conclusoes

Como foi referido algumas vezes ao longo da investigacao, o objectivo deste trabalho
consistiu em conhecer os elementos que influenciam a identificacao e principalmente a

atitude dos adeptos, face ao patrocinador do clube que apoiam.

Para isso, realizou-se uma investigacdo empirica quantitativa, a partir da qual foi possivel
formar conclusdes que proporcionam indicacdoes para comunidade cientifica e para os clubes
envolvidos e que podem contribuir para a melhoria do conhecimento sobre a tematica
abordada. E importante referir que nem todas as conclusdes desta investigacdo vao ao

encontro dos resultados de estudos anteriores.

Em termos gerais verifica-se que os adeptos se identificam com os dois clubes analisados no
estudo, nomeadamente através da ligacao e associacao que manifestam. Da mesma forma a
historia dos clubes e o envolvimento no mundo do desporto, aparecem também com um
contributo significativo. Contudo, nao se pode retirar o peso de um factor importante, que
tem a ver com os beneficios que os adeptos sentem, ao relacionarem-se com o clube e que se

reflectem na identificacao com o mesmo.

Fruto das relacoes referidas anteriormente, constata-se que a identificacao dos adeptos com
os clubes em analise se regista de forma consideravel. Esse facto reflecte-se na lealdade que
os adeptos demonstram ao clube, ao assumirem que estariam dispostos a demonstrar em

certas atitudes o seu amor ao clube.

Por outro lado, o que o estudo nos revela é que esta identificacao e lealdade ao clube, assim
como os beneficios que sentem por fazer parte do mesmo, ndao se reflectem nos
patrocinadores. Aparentemente, a elevada identificacdo dos adeptos com o clube nao é
transferida integralmente para a marca patrocinadora, o que pode advir de varios factores,
tais como: nao se reverem nos produtos e/ou servicos da marca, nao gostarem da imagem ou
atitude da mesma, ou simplesmente porque nao sentem que a relacao do clube com o

patrocinador seja benéfica para o clube e consequentemente para eles proprios.

Os adeptos dos clubes em causa, ao sentirem beneficios da relacdo com o clube e serem leais
ao mesmo, nao apresentam uma possivel atitude resultante dessas situacdes, para com o

patrocinador da sua equipa. Nao obstante, verifica-se que o facto de os adeptos se
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identificarem com o clube, propicia o desenvolvimento de atitudes face ao patrocinador,
ainda que nao seja muito significativa. Este facto pode ser encarado como uma forma
motivacao que os leva a agir em relacao ao patrocinador, sentindo que estdao a ajudar

indirectamente o clube que apoiam.

Através dos resultados obtidos pelo estudo, os clubes devem reter os sinais dados pelos seus
adeptos, ajustando alguns processos e posturas, para poder preencher lacunas nas relacoes

que estabelecem com adeptos e patrocinadores e que tenham sido identificadas neste estudo.

Comecando pelos adeptos, como ja foi referido, verifica-se que se identificam com os clubes
e que os clubes tém importancia na vida social e mesmo afectiva de muitos deles. Seria
importante, para os clubes, nao deixar que esta relacdo se perca, tentando fidelizar os
adeptos, em possiveis campanhas para angariar socios, mostrando que é bom ser socio do
clube, parte essencial da relacdo, que vai além do prazer de assistir aos jogos, podem obter

outro tipo de beneficios ao reforcarem o seu vinculo ao clube.

Quanto a relacdo com os patrocinadores, neste tipo de clubes, que apesar de competirem em
ligas de importancia a nivel nacional sdo pequenos em dimensao, denota-se que existe um
grande fosso, quando comparado com patrocinios a um grande clube que, por exemplo, lutam
por titulos na liga de futebol principal. A maioria dos patrocinios que estes clubes conseguem
angariar, provéem de empresas locais ou regionais e surgem a partir de amizades pessoais ou

relacdes afectivas das marcas ou empresas.

Neste caso, os clubes devem tentar aproximar-se o mais possivel dos métodos usados pelos
grandes clubes, seguindo contudo estratégias adequadas ao seu tamanho e potencial,
tentando cativar mais patrocinadores, mostrando que tém valor e que podem expor a sua

marca.

Em relacao aos actuais patrocinadores, os clubes devem em conjunto com estes, decidir
estratégias e objectivos de exposicdo da marca aos adeptos, de modo a que ambos consigam
obter um nivel de retorno que considerem adequado. Se a decisao for a de ir ao encontro dos
adeptos para que haja um objectivo mituo de rentabilidade, deve procurar-se a criacdo de
estratégias de marketing, que se adeqiem ao tipo de adepto, a dimensdo do clube, a

exposicao ambicionada e aos recursos disponiveis.

6.2 Limitacoes
Como acontece em todos os estudos, existem limitacdes e esta investigacdo nao foge a regra

geral.

Como primeira limitacao, identifica-se a reduzida dimensao da amostra estudada. O tipo de

amostragem também constitui uma limitacao do estudo, que neste caso foi a amostragem por
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conveniéncia. Este tipo de amostragem nao é representativo da populacdo, ocorre com
participacdo voluntaria ou por escolha dos elementos por uma questdo de conveniéncia e o
processo amostral inerente nao garante que a amostra seja representativa. A associacao
destes dois factores inviabiliza a generalizacao dos resultados e constrange uma avaliacao

mais liberta dos resultados.

Outro factor que convém salientar é o facto de terem sido analisados dois clubes, que estao
envolvidos em modalidades diferentes e as opinioes, gostos e atitudes dos adeptos, podem ser
muito diferentes. No entanto este elemento constituiu uma opcao inicial da investigacao,
precisamente com o objectivo de poder colher dados em condicdes distintas, o que por sua

vez se esperava pudesse contribuir para o enriquecimento dos resultados.

Por ultimo, identificam-se problemas na validez discriminante, devido a dificuldades em
realizar uma correcta avaliacdo individual de cada dimensdo, que resulta do grau de

proximidade entre alguns constructos.
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Anexo 1 - Questionario aos adeptos do Sporting Clube da Covilha

Este questionario destina-se a conclusdo do Mestrado em Marketing, na
Universidade da Beira Interior e tem por finalidade estudar a relacéo entre adeptos e
0 Sporting Clube da Covilha e respectivos patrocinadores. Em algumas questdes,
Sporting Clube da Covilha foi substituido por SCC.

Obrigado pela colaboracéao!

1. E S6cio/a do Sporting Clube da Covilhd? Sim [ ] N&o[ | (Se respondeu Nao, avance
para a questio 2)
1.1. Tem as quotas em dia? Sim[_] Nao[_]

1.2. Quem o prop0s ou inscreveu como SOcio?

Familiar []

Amigo ]

Outro []
1.3. Desde quando é Socio? (Indique o0 ano ou 0 numero de anos)
2. Tem algum familiar com ligagdo ao clube? Sim[_] N&o[_]

2.1. Se Sim, qual o tipo de ligacdo?

Atleta []
Director []
Funcionario [ ]
Treinador []
Outro []

3. As afirmacdes em baixo referem-se a relagdo de afectividade com o Sporting Clube
da Covilha. Por favor, leia cada afirmacéo e coloque um circulo no nimero que melhor
mostra a afectividade que tem com 0 SCC. O nimero 1 representa “nunca”, enquanto o
namero 5 representa “sempre”. O Numero 3 representa “as vezes”.

Nunca

Sempre
1. Eu assisto aos jogos do SCC 1]12|3)|41|5
2. Eu leio as paginas do jornal desportivo, relacionadas com o
sce 112 |3|4]5
3. Eu tenho conversas sobre o SCC, regularmente 112 |3|41|5
4. Eu prefiro ir aos jogos do SCC, do que assistir a outros

. . 112 (3|4|5
eventos culturais ou desportivos
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4. Quantos jogos do SCC viu na ultima temporada, ao vivo, em casa?

Menos de 5[ ] Entre5a10[ ] Mais que 10 []
4.1. E jogos fora?
Menos de 5[] Entre 5a 10[_] Mais que 10[_]
5. Conhece alguma marca ou patrocinador do SCC? Sim[_] Né&o[_]

5.1. Se respondeu Sim na questdo anterior, qual a marca/patrocinador que identifica

como sendo a/o principal?

6. Tem preferéncia pela marca/patrocinador do SCC? Sim[_] N&o[_]
6.1. Compra ou usa produtos dessa marca/patrocinador? ~ Sim[_] N&o[_]
7. Quando vai ao estadio, usa roupa associada ao SCC?  Sim[_] N&o[_]
8. Consulta a pagina oficial do SCC na Internet? Sim[_] N&o[_]
8.1. Com que frequéncia? Diaria[ ]  Varias vezes por semana [_]
Semanal[_] Mensal [ ] Outra[ ]

9. Em baixo estao afirmacdes sobre 0 que as pessoas sentem em relagdo ao SCC. Por
favor, leia cada afirmagdo e coloque um circulo no numero que demonstra o seu nivel
de acordo ou desacordo. O nimero 1 representa totalmente em desacordo, enquanto o
namero 7 representa totalmente de acordo.

1. Eu ndo me importo se 0 SCC ganha ou perde

2. O jogo do SCC ¢ excitante

3. O SCC tem algum jogador que eu gosto
particularmente

4. O SCC tem uma histéria de vitorias

5. O simbolo/logo do SCC mostra bem a identidade
do clube

6. O SCC tem uma historia rica

7. Os jogos do SCC sdo agradaveis

RRrRr PR R, R
NN N NN NN
W ww| w|w w lwlw
B I T B R
gjlajo| o ;] o |;a|:o
o|lojo| o o o |o|o

8. E importante que o SCC lute pelo titulo
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10. Em baixo estdo afirmacdes sobre beneficio da relacdo que pessoas tém com o SCC.

Por favor, leia cada afirmacdo e coloque um circulo no nimero que demonstra o seu

nivel de acordo ou desacordo. O nimero 1 representa totalmente em desacordo,

enquanto o nimero 7 representa totalmente de acordo.

1. Ver, ler e falar do SCC, fornece um escape

temporario aos problemas da vida Ly2 31415167
2. Pensar no SCC trés boas memarias 112|3(4|5|6]|7
3. Eu comecei a seguir o SCC por causa dos meus 11213lalsl6l7
amigos

4. O SCC ajuda os cidadé&os a ter orgulho do local 11213lalsl6l7
onde vivem

5. E importante que 0s meus amigos me vejam como

2 do SCC 11231415617
6. Eu sou afeicoado as memdrias do SCC 1123 (4]|5]6|7
7. 0 SCC ajuda a elevar a imagem dasuacomunidade | 1 [ 2 [ 3 |4 |5 |6 | 7
8. Os meus amigos e familia reconhecem-me como fa

40 SCC 112 |3(4]5|6]|7
9. Quando algl_Jem da louvores ao SCC, sinto isso 11213lalslel7
como um elogio pessoal

10. Quando falo do SCC, normalmente uso a palavra 11213lalslel7

NOs, em vez da palavra Eles

11. Em baixo estdo afirmacdes sobre atitudes das pessoas em relacdo ao SCC. Por favor,
leia cada afirmacdo e cologue um circulo no nimero que demonstra o0 seu nivel de

acordo ou desacordo. O nimero 1 representa totalmente em desacordo, enquanto o

namero 7 representa totalmente de acordo.

1. Eu tenho um grande conhecimento sobre o SCC 11234 |5|6|7

2. Ser fa do SCC ¢ importante para mim 112 |3|4|5|6|7

3. Se eu listasse tudo o que sei sobre 0 SCC, a lista ia 11203l4al5|6l7

ser longa

4 Comgarando com outras pessoas, considero-me um 11213lals!|el7
expert” sobre o SCC

5. Comparando o que eu sinto por outras equipas, 0 11213lals!|el7

SCC é muito importante para mim

12. Em baixo estdo afirmacdes sobre lealdade das pessoas em relacdo ao SCC. Por favor
leia cada afirmacdo e coloque um circulo no nimero que demonstra o seu nivel de

acordo ou desacordo. O numero 1 representa totalmente em desacordo, enquanto o

namero 7 representa totalmente de acordo.

1. Eu estaria disposto a defender publicamente o SCC,

mMesmo que iSSo causa-se controversia 516 |7
2. Seria dificil alterar a minha fidelidade ao SCC, para 5167
outra equipa

3. Eu considero-me um fa comprometido com o SCC 5|6 |7
4. Eu gosto de ver os jogos do SCC, independentemente 516 |7

do adversario
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13. Apenas com o SCC no pensamento, leia as afirmacGes em baixo e coloque um
circulo no nidmero gue demonstra 0 seu nivel de acordo ou desacordo. O nimero 1
representa totalmente em desacordo, enquanto 0 nimero 7 representa totalmente de
acordo.

1. Quando o SCC ganha, eu sinto que, como f8,
tenho algum crédito na vitoria

2. Quando o SCC ganha, eu sinto-me orgulhoso 112 (3|4 |5]|6 |7

3. Quando a outra equipa ganha, eu sinto-me melhor
se estiver rodeado de adeptos da minha equipa

4. Quando a outra equipa ganha, eu sinto que devo
cumprimentar os adeptos da outra equipa

5. Quando o SCC ganha, eu sinto vergonha se fomos
beneficiados

6. Quando a outra equipa ganha, eu sinto que posso
ser amigo dos adeptos da outra equipa

7. Quando o SCC ganha, eu sinto-me grato com a
experiéncia

8. Quando a outra equipa ganha, eu sinto
ressentimento

9. Quando o SCC ganha, eu sinto-me forte 112 (3|4 |5]|6 |7

10. Quando a outra equipa ganha, eu sinto-me
roubado

11. Quando o SCC esté a jogar, eu sinto que estou
no campo com a equipa

12. Para mim é uma perda pessoal quando o SCC

perde

14. Quando um jogador mostra emogao no campo, 112 (3|4 |5]|6 |7
eu sinto que estou a ter a mesma emocao

15. Eu gosto de vestir as cores do SCC 11234 |5|6]|7
16. Eu continuo a apoiar o SCC, ganhando ou 112 (3|4 |5]|6 |7
perdendo

Dados pessoais:

Idade
Sexo: Masculino [_] Feminino[_]

Profissdo:

Habilitacdes:
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Anexo 2 - Questionario aos adeptos da Associacdo Desportiva do Fundao

Este questionario destina-se a conclusdo do Mestrado em Marketing, na
Universidade da Beira Interior e tem por finalidade estudar a relacéo entre adeptos e
a Associacdo Desportiva do Fundéo, na modalidade de Futsal e respectivos
patrocinadores. Em algumas questfes, Associacdo Desportiva do Fundéo foi
substituido por ADF.

Obrigado pela colaboracdo!

1. E Sdcio/a da Associacdo Desportiva do Funddo? Sim [ ] N&o[ | (Se respondeu Nio,
avance para a questao 2)
1.1. Tem as quotas em dia? Sim[_] Nao[_]

1.2. Quem o propds ou inscreveu como Socio?

Familiar []

Amigo ]

Outro []
1.3. Desde quando é Sécio? (Indique o ano ou 0 numero de anos)
2. Tem algum familiar com ligagdo ao clube? Sim[_] N&o[_]

2.1. Se Sim, qual o tipo de ligacédo?

Atleta []
Director []
Funcionario [_]
Treinador []
Outro []

3. As afirmacdes em baixo referem-se a relacdo de afectividade com a Associacao
Desportiva do Funddo. Por favor, leia cada afirmacéo e coloque um circulo no nimero
gue melhor mostra a afectividade que tem com a ADF. O nimero 1 representa “nunca”,
enquanto o nimero 5 representa “sempre”. O Numero 3 representa “as vezes”.

Nunca

Sempre
1. Eu assisto aos jogos da ADF 1123|415
2. Eu leio as paginas do jornal desportivo, relacionadas com a
ADE 112 |3|4]5
3. Eu tenho conversas sobre a ADF, regularmente 112|345
4. Eu prefiro ir aos jogos da ADF, do que assistir a outros

. : 112 |3|4]5
eventos culturais ou desportivos
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4. Quantos jogos da ADF viu na Ultima temporada, ao vivo, em casa?

Menos de 5[ ] Entre5a10[ ] Mais que 10 []
4.1. E jogos fora?
Menos de 5[] Entre 5a 10[_] Mais que 10[_]
5. Conhece alguma marca ou patrocinador da ADF? Sim[_] N&o[ ]

5.1. Se respondeu Sim na questdo anterior, qual a marca/patrocinador que identifica

como sendo a/o principal?

6. Tem preferéncia pela marca/patrocinador da ADF? Sim[_] N&o[_]
6.1. Compra ou usa produtos dessa marca/patrocinador? — Sim[_] N&o[_]
7. Quando vai ao pavilhdo, usa roupa associada 8 ADF? ~ Sim[_] N&o[_]
8. Consulta a pagina oficial da ADF na Internet? Sim[_] Né&o[_]
8.1. Com que frequéncia? Diaria[ ]  Varias vezes por semana [_]
Semanal[_] Mensal [ ] Outra[ ]

9. Em baixo estdo afirmacdes sobre 0 que as pessoas sentem em relacdo a ADF. Por
favor, leia cada afirmagdo e coloque um circulo no numero que demonstra o seu nivel
de acordo ou desacordo. O nimero 1 representa totalmente em desacordo, enquanto o
namero 7 representa totalmente de acordo.

1. Eu ndo me importo se a ADF ganha ou perde

2. O jogo da ADF é excitante

3. A ADF tem algum jogador que eu gosto
particularmente

4. A ADF tem uma histéria de vitorias

5. O simbolo/logo da ADF mostra bem a identidade
do clube

6. A ADF tem uma hist6ria rica

7. Os jogos da ADF sdo agradaveis

RRrRr PR R, R
NN N NN NN
W ww| w|w w lwlw
B I T B R
gjlajo| o ;] o |;a|:o
o|lojo| o o o |o|o

8. E importante que a ADF lute pelo titulo
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10. Em baixo estdo afirmacGes sobre beneficio da relacdo que pessoas tém com a ADF.

Por favor, leia cada afirmacéo e coloque um circulo no nimero que demonstra o seu

nivel de acordo ou desacordo. O nimero 1 representa totalmente em desacordo,

enquanto o nimero 7 representa totalmente de acordo.

1. Ver, ler e falar da ADF, fornece um escape

temporario aos problemas da vida Ly2 31415167
2. Pensar na ADF tréas boas memorias 112|3(4|5|6]|7
3. Eu comecei a seguir a ADF por causa dos meus 11213lalslel7
amigos

4. A AI_Z)F ajuda os cidaddos a ter orgulho do local 11213lalsl6l7
onde vivem

5. E importante que 0s meus amigos me vejam como

4 da ADE 112 |3(4]5|6]|7
6. Eu sou afeicoado as memérias da ADF 1123 (4]|5]6|7
7. A ADF ajuda a elevar a imagem dasuacomunidade | 1 | 2 [ 3 |4 |5 |6 | 7
8. Os meus amigos e familia reconhecem-me como fa

da ADE 112 |3(4]5|6]|7
9. Quanc_io alguém da louvores a ADF, sinto isso como 11213lalslel7
um elogio pessoal

10. Quando falo da ADF, normalmente uso a palavra 11213lalslel7

NOs, em vez da palavra Eles

11. Em baixo estdo afirmacdes sobre atitudes das pessoas em relacdo a ADF. Por favor,
leia cada afirmacdo e cologue um circulo no nimero que demonstra o0 seu nivel de

acordo ou desacordo. O nimero 1 representa totalmente em desacordo, enquanto o

namero 7 representa totalmente de acordo.

1. Eu tenho um grande conhecimento sobre a ADF 11234 |5|6|7

2. Ser fa da ADF é importante para mim 112 |3|4|5|6|7

3. Se eu listasse tudo o que sei sobre a ADF, a lista ia 11203l4al5|6l7

ser longa

4 Comgarando com outras pessoas, considero-me um 11213lals!|el7
expert” sobre a ADF

5. Comparando o que eu sinto por outras equipas, a 11213lals!|el7

ADF € muito importante para mim

12. Em baixo estdo afirmac6es sobre lealdade das pessoas em relacdo a ADF. Por favor
leia cada afirmacdo e coloque um circulo no nimero que demonstra o seu nivel de

acordo ou desacordo. O numero 1 representa totalmente em desacordo, enquanto o

namero 7 representa totalmente de acordo.

1. Eu estaria disposto a defender publicamente a ADF,

. . 1 314|567
mMesmo que iSSo causa-se controversia
2. Seria d_|f|C|I alterar a minha fidelidade a ADF, para 1 3lals|g |7
outra equipa
3. Eu considero-me um f& comprometido com a ADF 1 3|/4(5|6 |7
4. Eu gosto de ver os jogos da ADF, 1 3lalsl6l7

independentemente do adversario
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13. Apenas com a ADF no pensamento, leia as afirmagbes em baixo e coloque um
circulo no nidmero gue demonstra 0 seu nivel de acordo ou desacordo. O nimero 1
representa totalmente em desacordo, enquanto 0 nimero 7 representa totalmente de
acordo.

1. Quando a ADF ganha, eu sinto que, como fa,
tenho algum crédito na vitoria

2. Quando a ADF ganha, eu sinto-me orgulhoso 11234 |5|6]|7

3. Quando a outra equipa ganha, eu sinto-me melhor
se estiver rodeado de adeptos da minha equipa

4. Quando a outra equipa ganha, eu sinto que devo
cumprimentar os adeptos da outra equipa

5. Quando a ADF ganha, eu sinto vergonha se fomos
beneficiados

6. Quando a outra equipa ganha, eu sinto que posso
ser amigo dos adeptos da outra equipa

7. Quando a ADF ganha, eu sinto-me grato com a
experiéncia

8. Quando a outra equipa ganha, eu sinto
ressentimento

9. Quando a ADF ganha, eu sinto-me forte 11234 |5|6]|7

10. Quando a outra equipa ganha, eu sinto-me
roubado

11. Quando a ADF esta a jogar, eu sinto que estou
no campo com a equipa

12. Para mim é uma perda pessoal quando a ADF
perde

14. Quando um jogador mostra emogao no campo,
eu sinto que estou a ter a mesma emocao

15. Eu gosto de vestir as cores da ADF 112 (3|4 |5|6]|7

16. Eu continuo a apoiar a ADF, ganhando ou
perdendo

Dados pessoais:

Idade
Sexo: Masculino [_] Feminino[_]

Profissdo:

Habilitagdes:
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