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Resumo

O futebol é, atualmente, em Portugal, o desporto que move mais pessoas, mas também
mais emogdes e paixdes. Os adeptos de futebol exibem atitudes e comportamentos que
podem ser classificados como tribais, resultantes de uma grande paixao comum pelo
seu clube, o que os faz unirem-se para apoiar a equipa, partilhar simbolismos e
linguagem propria e locais de culto.

Este foi o ponto de partida para a dissertagdao apresentada, que tem como objetivo geral
determinar o impacto da identificagdo com a equipa, enquanto motivadora do consumo
tribal, no comportamento do consumidor de futebol. Para isso, foi escolhido como caso
de estudo o Sporting Clube de Portugal.

A investigacao desenvolvida, através de uma metodologia quantitativa, centrou-se em
simpatizantes, adeptos e sdcios do Sporting Clube de Portugal, com mais de 18 anos,
gue responderam ao questiondrio aplicado.

O questionario foi utilizado para avaliar e relacionar varidveis, determinando o impacto
da varidvel independente ldentificagdo com a Equipa nas varidveis dependentes
Recomendagdo da Marca, Lealdade a Marca, Advocacia da Marca e Intengao de Compra.

Os resultados obtidos confirmam a existéncia de correlagdo entre as varidveis
independente e dependentes e da existéncia de relevancia estatistica da varidvel
independente na explicagdo das varidveis dependentes.

Palavras-chave: Marketing Tribal; Comportamento do Consumidor de Futebol; Sporting

Clube de Portugal; Identificacdo com a Equipa; Recomendacdo da Marca; Lealdade a
Marca; Advocacia da Marca; Intengao de Compra
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Abstract

Nowadays in Portugal football is the sport that moves more people but also emotions
and passions. Football fans exhibit attitudes and behaviour that can be considered as
tribal, resulting from a great common passion for their club which makes them come
together to support the team, share their own language and symbolism and places of
worship.

This was the starting point for this dissertation which has the general objective of
determining the impact of identification with the team (as a motivator of tribal
consumption) on football consumer behaviour. Sporting Clube de Portugal was chosen
as a case study.

The research developed using a quantitative methodology focused on supporters and
members of Sporting Clube de Portugal over 18 years old who answered to the
qguestionnaire applied.

The questionnaire was developed to evaluate and relate variables, determining the
impact of the independent variable (ldentification with the Team) on the dependent
variables (Brand Recommendation, Brand Loyalty, Brand Advocacy and Purchase
Intention).

The results obtained confirm the existence of a correlation between the independent
and dependent variables and the existence of statistical relevance of the independent
variable in the explanation of the dependent variables.

Keywords: Tribal Marketing; Football Consumer Behaviour; Sporting Clube de Portugal;

Identification with the Team; Brand Recommendation; Brand Loyalty; Brand Advocacy;
Purchase Intention
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1. CAPITULO I - INTRODUCAO
1.1. Apresentagao do Problema
O desporto possui a carateristica distintiva de ser universal e estar presente na
vida dos seus adeptos com um carater emocional elevado, sendo,
inclusivamente, fortemente associado a valores como o fair play, o convivio e a
amizade e ultrapassando nacionalidades, religides, culturas e histdria (Sa e Sa,
2008).

Com o destaque atingido pelo futebol, fruto da ascensdao também dos meios de
comunicagao social, a profissionalizagdo dos clubes tornou-se uma realidade,
trazendo consigo um mundo mais complexo, em que a atencdo nao deveria
estar apenas no produto — o desporto -, mas também, e em grande parte, nos
espetadores, uma vez que sdo estes que possibilitam o desenvolvimento da
indUstria e que sdo a grande vantagem competitiva dos clubes (Teixeira, 2017).

Neste ambito, a aplicagao de estratégias de marketing na industria desportiva
passou a ser uma necessidade, e, assim, surgiram, aplicados ao desporto, o
marketing de produtos e servigos diretamente ligados ao consumidor e o
marketing de outros produtos e servicos, que envolve promocdo desportiva,
através de empresas, patrocinadores ou agéncia de publicidade (Sa e S4, 2008).

O desfecho de um jogo de futebol é sempre imprevisivel e inconsistente, o que
dificulta a gestao de marketing desta modalidade. Ao contrario de uma empresa
gue lanca um produto desenhado para um dado segmento de mercado,
equipado parair ao encontro das necessidades deste mesmo segmento, em que
foram feitos testes de qualidade, o que garante com alguma seguranga que o
produto poderd ter um bom desempenho no mercado, no futebol, é necessario
gue o marketing se foque nas extensdes do produto e ndo no core (resultados
desportivos), valorizando atributos como jogadores, estadio, experiéncias,
entretenimento, merchandising, entre outros (Sa e S4a, 2008).

Com o tempo, e com o aumento do envolvimento emocional, os adeptos de
futebol comegaram a desenvolver comportamentos e atitudes associados a
rituais contemporaneos, como resultado da grande paixdao comum — a equipa —
gue une os adeptos em torno de locais de culto, terminologias especificas e
simbolismos carateristicos (Dionisio; Leal; Moutinho, 2008).

Francisca Carvalho 10
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Estes comportamentos comegaram a ser entendidos como tribais, passando o
Marketing Tribal a ser considerado como solugdo para promover a permanéncia
de grupos em torno de uma organizacdo desportiva (Teixeira, 2017).

O conceito de tribo é também um conceito antigo, que se refere,
essencialmente, a ligacdo de individuos em torno de valores, ideologias e
paixdes partilhados, promovendo rituais, simbolismos e locais de culto, que
fazem com que o individuo se identifique com o grupo (Lage, 2009). A dimensdo
de comunidade e a de consumo cruzam-se como forma de os individuos
quererem transmitir a sua identidade e reforgar os lagos emocionais dentro do
grupo, através de produtos (Cova e Cova, 2002). Deste modo, os produtos
passam a ser considerados, ndo tanto pela sua utilidade, mas sim pela sua
dimensdo simbdlica e emocional e os grupos comecam a surgir em torno de
marcas, produtos/servigos.

Tendo em conta a popularidade desmedida do futebol e os numeros que
representam a assisténcia, tanto presencial (em estddios), como através dos
diversos meios de comunicagdo, bem como a crescente massa adepta que o
futebol tem conquistado, neste estudo serd analisado o comportamento do
consumidor de futebol e relacionado o mesmo com a adogdo do Marketing
Tribal aplicado a clubes de futebol e aos seus adeptos.

A atual polémica em que as claques de futebol estao envoltas, bem como o
crescente envolvimento dos adeptos com os seus clubes e partilha da ligagao
emocional existente com outros membros e adeptos do mesmo clube e até com
adeptos de clubes “rivais” relevam o levantamento da questao de partida para
este estudo: Qual o impacto da identificagdo com a equipa, enquanto
motivadora do consumo tribal, no comportamento do consumidor de futebol?

Através desta questdo, serd possivel medir o impacto que a identificagdo com a
equipa tem em varidveis como a recomendacdo, a advocacia da marca, a
lealdade a marca e a intengao de compra de produtos ou servigos relativos ao
clube em questao. Deste modo, tornar-se-a mais clara a importancia de investir
em estratégias de marketing tribal que promovam a identificagao com a equipa.

Adicionalmente, a resposta a questdo de partida tornara evidente a relagao
entre as variaveis estudadas, conferindo maior consciéncia ao momento de
ponderacdo de estratégias de marketing tribal para uma organizacdo
desportiva.
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1.2. Campo de Aplicagdao — Apresentagao do Sporting Clube de Portugal
1.2.1. Fundagdo e Primeiros Passos
Segundo a WikiSporting, o futebol comecou a ser jogado, em Portugal,
aquando do regresso dos irmdos Pinto Basto de Inglaterra,
implementando a modalidade no seio da aristocracia. A primeira partida
foi disputada em 1888, sendo que o futebol se alastrou a todo o pais
rapidamente.

Em Lisboa, jogava-se no Clube Lisbonense, clube que nao integrava os
elementos mais novos, curiosos pela pratica da modalidade. Assim, em
agosto de 1902, os irmaos Gavazzo fundaram o Sport Clube de Belas, que
durou apenas dois jogos, onde alinharam nomes jovens da aristocracia.

Com o fim do Verdo e o regresso a Lisboa dos jovens jogadores, o SC Belas
terminou, mas, em 1904, os jogadores, residentes na zona do Campo
Grande, decidiram reativar o clube, com o nome de Campo Grande
Football Club, para o qual José de Alvalade cedeu um terreno do seu avo
(Visconde de Alvalade) para treino das atividades desportivas do clube.

Durante dois anos, o clube empenhou-se em praticar modalidades
desportivas, como o futebol, o ténis e o atletismo, mas também em
organizar bailes e festas, o que levou a uma divisdo interna entre os que
defendiam que o clube se deveria dedicar sobretudo ao desporto e os
que consideravam que o clube teria que ser mais do que apenas pratica
desportiva.

Estes factos levaram a que, em 1906, numa Assembleia Geral do clube,
José Gavazzo e o irmao se demitissem, contando com vdrios seguidores
(“Os Dissidentes”), entre os quais José de Alvalade, que, imediatamente,
proferiu a célebre frase “Vou ter com o meu avo e ele me dara dinheiro
para fazer outro clube”.

A 8 de maio de 1906, decorre a primeira Assembleia Geral do clube
recém-formado, onde é eleito o primeiro Presidente da Direcdo, o
Visconde de Alvalade, que conta com o Vice-Presidente José de Alvalade.
E nesta reunido que s3o definidas as primeiras normas do clube e que é
proferida a mitica frase “Queremos um Clube t3o grande como os
maiores da Europa”, que ficarad para sempre na histéria do Sporting CP.

Francisca Carvalho 12



N
IPAM

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

O clube tinha, inicialmente, o nome de Campo Grande Sporting Clube,
mas, na Assembleia Geral de 1 de julho de 1906, passou a chamar-se
Sporting Clube de Portugal, que teria como modalidade principal o ténis,
praticando-se também futebol, corridas e saltos, luta de tracdo a corda e
ginastica.

No entanto, a popularidade do futebol veio alterar as prioridades do
clube, passando a ser esta a modalidade principal, jogada com
equipamento verde e branco e tendo como emblema, a partir de 1907, o
ledo rampante.

O primeiro jogo de futebol do Sporting Clube de Portugal realizou-se a 3
de fevereiro de 1907, do qual o clube de Alvalade saiu derrotado por 5-1.
1907 é, também, o ano em que o Sporting constréi as melhores
instalagdes desportivas do pais, a data, em terrenos do Visconde de
Alvalade, na atual Alameda das Linhas de Torres, o ano em que sao
entregues e aprovados os primeiros estatutos do clube e que o Sporting
vence o primeiro capitulo de uma rivalidade historica que dura até aos
dias de hoje: Sporting CP 2 — 1 Sport Lisboa (mais tarde Benfica), estava
jogado o primeiro derby.

1.2.2. Palmarés no Futebol

Internacional
Taga das Tagas 1
Nacional
Campeonato Nacional 22
Taga de Portugal 17
Supertaca Candido Oliveira 8
Taga da Liga 2

Tabela 1 - Palmarés no Futebol do Sporting Clube de Portugal

Fonte: elaboragdo prépria

1.3. Estrutura da Dissertagao

A presente dissertagcao tem como objetivo principal determinar o impacto da

identificagdo com a equipa, enquanto motivadora do consumo tribal, no

comportamento do consumidor de futebol, tendo como campo de aplicacdo o

Sporting Clube de Portugal.
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Assim, o Capitulo Il dedicar-se-d4 ao estudo tedrico do tema, recorrendo a
literatura mais relevante sobre tematicas que englobam o tribalismo, a sua
relagdo com o Marketing, a sua aplicagdo no setor desportivo e, ainda, o
comportamento do consumidor de desporto.

Finda a revisdo de literatura, foi construido um quadro conceptual, com um
resumo dos conceitos principais obtidos através da pesquisa teorica.

Em seguida, o Capitulo lll aglomerara todas as vertentes da Metodologia
adotada para esta dissertacdo. Assim, engloba a formulacdo dos objetivos do
estudo e das hipdteses sujeitas a teste, a metodologia escolhida e os tipos de
pesquisa adotados para a recolha de dados, a determinagao da amostra e os
procedimentos de amostragem e, por fim, os métodos e técnicas de analise dos
dados recolhidos.

O Capitulo IV, por sua vez, dedicar-se-a ao trabalho de campo, isto é, a recolha
de dados, englobando a elaboracdo do questionario, o pré-teste do mesmo, as
alteragdes realizadas apos o pré-teste que permitiram chegar a versao final do
guestionario e o procedimento para recolha de dados.

Posteriormente, o Capitulo V contém toda a Andlise e Discussao de Resultados,
iniciando-se com a analise estatistica dos dados (caraterizacdo da amostra,
analise estatistica das varidveis, constituicdo final das mesmas e andlise
descritiva das novas varidveis), seguida de validacdo das hipdteses e discussdo
dos resultados obtidos, que engloba o teste de normalidade, de
homogeneidade, teste de independéncia qui-quadrado, andlise de correlagdes
e regressao linear. Por fim, ainda no mesmo capitulo, observar-se-a um resumo
da corroboragdo das hipdteses levantadas.

O Capitulo VI dedicar-se-a as conclusdes retiradas de toda a investigacao e

analise desenvolvidas, bem como as implicacbes tedricas, praticas e
metodoldgicas do estudo, as limitagdes e pistas para futuras investigagoes.

Francisca Carvalho 14



l p 9 m LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

2. CAPITULO Il - REVISAO DE LITERATURA
2.1. Marketing
O conceito de Marketing foi definido por Kotler (2000) como uma ferramenta
social e de gestdo, em que individuos satisfazem as suas necessidades e desejos,
através da criagao, oferta e troca de produtos ou valores com outros individuos.

Assim, o Marketing pode ser considerado uma fung¢do empresarial que tem
como responsabilidade a identificacdo e antecipacao de necessidades e desejos,
a determinagdo do potencial de rentabilidade do negdcio, especificando os
mercados-alvo a atingir pela organizagdo e tomando decisdes acerca de
produtos ou servicos adequados para estes mercados (Kotler, 2003).

Lindon, Lendrevie, Rodrigues, Lévi e Dionisio (2008) definem Marketing como o
conjunto de meios que uma empresa tem a sua disposigdao para vender os seus
produtos aos clientes, sempre com o objetivo de manter a rentabilidade da
organizacdo. No entanto, para Mendes (2011), esta definicdo ndo é valida,
atualmente, pois apenas contempla a dimensao do produtor, sendo que é
sabido que a atitude do Marketing deve ser tomar decisdes em funcdo do
consumidor. A tentacdo de tomar decisdes em funcdo das suas prdprias ideias,
desejos ou convicgdes nao pode, em momento algum, toldar a mente dos
responsdveis das organizacbes. Em vez disso, deve analisar-se cuidada e
exaustivamente o consumidor, adaptando a estratégia da empresa aos clientes
e ndo esperar que o cliente se adapte a estratégia da empresa (Mendes, 2011).

Mais recentemente, Kabus (2016) definiu Marketing como um conjunto de
acOes de carater econdmico, que tem o objetivo de, ndo s6 possibilitar a
obtencdo de lucro com a atividade operacional da empresa, mas também
satisfazer as necessidades do consumidor. Assim, segundo a autora, o
Marketing pode ser visto como um conjunto de a¢des econdmicas que tém
como objetivo estabelecer uma relagdo entre produtos, servicos e os seus
precos, para que seja possivel responder as necessidades dos consumidores.

Podemos, entdo, resumir o conceito de Marketing como o processo de planear
e conceber um produto, determinar o seu pregco, pensar a comunicagao e
distribuicdo de ideias ou bens/servigos, visando sempre o propdsito de que a
transacao satisfaga sempre os objetivos da organizacdo e do consumidor
(Mendes, 2011).
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2.1.1. Marketing Desportivo

Os responsaveis de Marketing Desportivo devem desenvolver um plano
de atuacdo que estabeleca uma relagdao entre os consumidores e os
produtos desportivos. Assim, o Marketing Desportivo pode ser descrito
como um conjunto de atividades desenvolvidas, que visem satisfazer as
necessidades e vontades dos consumidores (Mullin, Hardy e Sutton,
2000). Para estes autores, o conceito de Marketing Desportivo abrange
dois temas-chave: Marketing de produtos ou servigos desportivos
direcionados aos espetadores/consumidores e Marketing de outros
produtos, mais direcionados a entidades, como outros clubes, Liga de
Clubes, e afins.

Assim, segundo Mendes (2011), é importante ter em atencdo acdes que
valorizem a experiéncia antes, durante e depois do espetaculo desportivo
propriamente dito, tendo em conta pormenores desde o conforto, a
alimentacao, o estacionamento, os horarios, que podem ser elementos
diferenciadores.

O desporto é uma componente essencial das atividades de
entretenimento e ocupagao de tempos livres, nas sociedades
contemporaneas (Moutinho, Dionisio e Leal, 2007), sendo,
inclusivamente, tido como uma das instituicdes sociais mais universais e
com mais significado, o que obriga os responsaveis de Marketing ligados
ao desporto a valorizar a importancia do desenvolvimento de uma
estratégia sdlida (Grove, Sorsch e Hopkins, 2012).

Assim, atualmente, o desporto é considerado um produto com uma
procura em constante crescimento (Kabus, 2016).

O Marketing Desportivo tem especificidades que exigem que a sua
aplicagdao seja distinta da aplicagao do Marketing noutros contextos
(Mendes, 2011), tais como a constante e imperativa necessidade de
concorréncia, a incerteza inerente ao resultado, o facto de o responsavel
de Marketing ndo ter total controlo sobre o produto, a inconsisténcia da
performance dos atletas e a cocriacdo do servico por parte do
consumidor e da organizacdo (Dionisio, 2009), o que, segundo Kabus
(2016), lhe confere uma dimensdao publica, experienciada em
comunidade. No que diz respeito ao espetdculo desportivo, por exemplo,
contrariamente ao que acontece com o Marketing Tradicional, a
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existéncia de forte concorréncia é fundamental para que os eventos
desportivos tenham sucesso junto do publico, pois, se assim nao fosse, o
resultado final das partidas ou campeonatos seria muito provavelmente
um dado adquirido a priori, retirando toda a emogao e paixao inerentes
ao desporto (Mendes, 2011).

Por isso, é essencial que seja identificado o espectro de atuacdo do
Marketing Desportivo, sendo que Dionisio (2009) assume que possa ser
abordado em dois contextos: 1) o consumidor é praticante da
modalidade desportiva e 2) o consumidor é apenas espetador, sendo os
praticantes da modalidade os protagonistas do espetaculo desportivo.
No desporto, uma marca bem construida e comunicada reveste-se de
especial importancia, pois o desporto envolve uma extraordinaria
potencializagdo dos sentimentos e emogdes dos adeptos (Kabus, 2016).

Na comunicacdo desportiva, cobre-se de extrema importancia a
segmentagdo do publico, distinguindo praticantes, espetadores e
empresas, para que a comunicagao possa ser direcionada as motivagoes
e ideias especificas de cada segmento (Dionisio, 2009).

O comportamento do consumidor de desporto é influenciado pelo maior
ou menor envolvimento que o individuo apresenta com uma modalidade,
equipa ou um atleta, o que faz com que os marketeers tenham a tarefa
complexa de entender e decifrar o comportamento do consumidor de
cada modalidade e de cada clube, tentando trazer novas pessoas e mais
jovens para o desporto e, a0 mesmo tempo, transformar os apenas
simpatizantes em espetadores regulares e, posteriormente, em fas
(Mendes, 2011).

Assim, e segundo o mesmo autor, apesar de todas as teorizagdes que
possam surgir acerca da tematica do Marketing Desportivo,
especialmente quando aplicado ao futebol, o comportamento de um
adepto frequentemente ultrapassa toda e qualquer expetativa tida em
conta no desenvolvimento de estratégias de Marketing. Isto porque,
contrariamente a outras marcas, a dimensdao emocional e afetiva do
desporto é gritante e o sentimento de pertenga é algo mistico, conferindo
a marca potencialidades que os clubes devem procurar eternizar.
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Grande parte das marcas ambicionariam que os seus fas saltassem,
cantassem, gritassem ou chorassem por elas e os clubes de futebol gozam
de todas estas emocbes da parte dos seus adeptos, o que os torna
bastante permeaveis ao efeito das estratégias de Marketing Desportivo.

2.1.2. Marketing Tribal

O Marketing Tribal foca, ou deve focar, a sua atencdo na exploracdo da
dimensdo sentimental e emocional das relagbes entre consumidores
(Santos e Silva, 2012). Cova e Cova (2002) declaram que o mais
importante ao conceber uma estratégia de Marketing é compreender
como é que os produtos ou servicos que a marca disponibiliza podem
apoiar a esséncia da tribo, em vez de quererem perceber como ou que
produtos ou servicos oferecer aos consumidores.

Uma das falhas do modo de atuar do Marketing tradicional, segundo
Kotler (2000), relaciona-se com o facto dos produtos e servicos serem
encarados como mercadorias finalizadas, e ndo como processos, uma vez
qgue o consumidor deve ser visto como cocriador, auxiliando a construgdo
das marcas.

Cova e Cova (2002) adicionam nova critica, ligada a forma como o
Marketing tradicional segmenta o mercado, sendo este redutor no que
diz respeito a ligacdes coletivas e cada consumidor analisado
individualmente.

Nos anos 80, surgem novos valores, como o tribalismo, a autenticidade e
a proximidade, que favorece o inicio de um novo paradigma no
Marketing. Esta viragem deu origem a dete¢dao de uma nova forma de
atuagdo dos consumidores, tendo presente a partilha e unidao entre eles,
e, por consequéncia, a existéncia de tribos. O consumo tribal, despertou,
entdo, uma nova abordagem do Marketing a segmentacdo e estudo do
comportamento do consumidor (Dionisio et al., 2008).

Assim, a andlise de cada consumidor enquanto ser individual e sem
relacBes, para o Marketing Tribal, deixou de ser possivel (Cova e Cova,

2002).

Os primeiros passos do Marketing Tribal foram dados no final do século
XX. No entanto, a sua aplicacdo efetiva sé comeca a acontecer ja em
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pleno século XXI, com algumas organizagdes a conseguirem apoiar e
manter a comunidade tribal, tendo ja em conta a nova perspetiva de
consumo, afastada do individualismo de consumo (Cova e Cova, 2002).

Nesta abordagem do Marketing, contrariamente ao Marketing
tradicional, onde a segmentagdo sociodemografica é o instrumento
usado para comegar a compreender o consumidor, varidveis como a
paixdo, a tradicdo, os rituais, as relagdes interpessoais e com as marcas e
a histdria sao privilegiadas, sendo essencial, para chegar junto da tribo e
satisfazé-la, entender a sua personalidade coletiva, as suas motivacgdes e
emocoes, bem como a ligacdo ao objeto de culto (Cova, Kozinets e
Shankar, 2007).

As tribos pds-modernas espelham a evidéncia de que a auséncia de
barreiras, quer do ponto de vista geografico, quer social ou cultural,
possibilita que o seu alcance atinja, facilmente, a escala global, facilitando
a expansdo de uma marca em grande escala (Brito e Lencastre, 2014).
Além disso, segundo os mesmos autores, a boa relacdo mantida entre as
marcas e as tribos, facilitam a recomendacao, isto é, passa-a-palavra a
amigos ou familiares, acabando as tribos, segundo Dionisio et al. (2008),
por ser consideradas parceiras das empresas, advogadas das marcas,
ajudando-as a desenvolver o mercado e, provando, assim a importancia
da sua integragao nas estratégias de Marketing.

Em suma, o Marketing Tribal deve conseguir gerar grupos de individuos
com interesses comuns, no que diz respeito a produtos/servicos ou
marcas, para que as relacdes que criam entre si sejam as mais fortes,
coesas e duradouras possivel.

2.1.2.1. Tribos e Comunidades
Para Godin (2008), uma tribo é um conjunto de individuos, com
ligagcdes entre si, com um lider e com uma ideia. Esta ligagao
verifica-se entre membros com carateristicas heterogéneas, que
acabam por refletir homogeneidade quando se atenta a ideias,
valores, paixdes ou emogdes partilhadas (Santos e Silva, 2012).

As tribos arcaicas uniam-se por familiaridade e dialeto e estavam
marcadas por valores como a identificacdo local, a religiosidade e
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o narcisismo do grupo, valores estes que se verificam também nas
tribos pés-modernas (Cova e Cova, 2002).

Assim, o conceito de tribo pds-moderna advém de um novo
paradigma socioldgico, que levou a formacao de tribos distintas
das anteriores. No entanto, se comparadas, as tribos arcaicas e as
tribos pds-modernas tém algumas semelhangas, como a ideia de
comunidade, isto é, um conjunto de individuos, unido por um
propdsito comum, detendo simbolos préprios, locais sagrados,
cultos e rituais (Souto, 2013).

No entanto, apesar das semelhangas, diferem também em alguns

aspetos:
Tribos Arcaicas Tribos Pés-Modernas
Permanentes Efémeras

Pertenga a uma Unica tribo Pertenga a varias tribos

Limites fisicos e geograficos Limites conceptuais
Ligagao por parentesco e Ligagao por sentimentos

dialeto partilhados e sinais

apropriados

Figura 1 - Distingdo entre tribos arcaicas e pés-modernas

Fonte: adaptado de Teixeira (2017)

O significado tribal é conquistado através da “reconstrucao e
reapropriacdo de significados, através de experiéncias
partilhadas, desenvolvendo-se dentro da tribo um sistema de
simbolos e significados” (Lage, 2009, p.18).

Muniz e O’Guinn (2001) definem comunidade de marca como um
grupo sem fronteiras geograficas, que tem como base relagdes
sociais estruturadas entre individuos com devog¢do por uma
marca, sendo que este conceito apresenta bastantes semelhangas
com o de tribo, desde logo a existéncia, de igual forma, de uma
consciéncia partilhada, tradigdes, rituais e sentido de
responsabilidade.

Para Teixeira (2017), as tribos apresentam carateristicas
distintivas de qualquer outro grupo de individuos, destacando-se
o orgulho, compreensao coletiva, partilha de valores, pratica de
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rituais, sentimento de pertenca, comportamentos com ordem
social, mas sem regulamento do poder central, devogao, ligagao
emocional, hierarquia, unido entre membros e aquisicao e difusao
de conhecimentos.

Tendo em consideracdo o novo paradigma de consumo, Mitchell
e Imrie (2010) definem tribo como um conjunto de pessoas unidas
por valores de consumo e de uso convergentes, criando estas uma
comunidade que lhes permite expressar a sua identidade. Ha,
entao, uma ambi¢cdao maior de estabelecer relagdes sociais com
outros individuos pelo valor da ligacdo criada através do uso
partilhado de produtos e/ou servicos (Cova e Cova, 2002).

Deste modo, segundo os mesmos autores, as experiéncias em
ambiente de socializacdo tribal sdo responsaveis pela elevacdo do
produto ou servi¢o e sdo a base dos simbolos tribais, que, fora do
contexto de socializacao tribal, perdem o valor.

No entanto, para Lage (2009), existe a possibilidade de as
emocoes se tornarem de tal modo exacerbadas que a tribo passa
a querer controlar a marca em torno da qual nasceu. Sdo exemplo
disso as recentes polémicas que envolvem as claques de futebol
portuguesas, contemplando exigéncias as SAD’s dos clubes e até
agressoOes, quer fisicas, quer verbais, a atletas e dirigentes.

Deste modo, e tendo em conta os aspetos supracitados, o
Marketing Tribal deve ser usado como ferramenta de
comunicacdo, mas clarificar, sempre e de forma simples, as
relagbes de poder e hierarquias existentes entre marcas e
consumidores, para evitar usurpacdes de poder e tentativas de
controlo da marca e abuso do estatuto inerente aos elementos de
uma tribo.

Tribalismo na Era Pés-Moderna

Os individuos da era pdés-moderna, contrariamente aos seus
antecessores, comecaram a valorizar, para além do individualismo
ja enraizado, a vivéncia em comunidade e a criacdo de lacos e
partilha de emogdes (Simmons, 2008). Assim, esta dimensdo
emotiva da vida em sociedade caraterizam as tribos pds-
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modernas, que se fazem notar através de manifestagdes rituais e
aspetos simbdlicos utilizados pelos membros (Souto, 2013).

Em suma, o tribalismo pds-moderno carateriza-se pela
permanéncia do individualismo nos sujeitos, que, face as
mudangas sociais e avango tecnoldgico, valorizam a experiéncia
em comunidade, a partilha de costumes, culturas e emogodes e a
criacdo de lagos sociais (Teixeira, 2017).

No consumo, o tribalismo manifesta-se no afastamento do
individualismo e na necessidade de partilhar sensacbes e
experiéncias com outros individuos com os mesmos interesses
(Brito e Lencastre, 2014), valendo, sobretudo, pela ligacdo social
gue o ato de consumir possibilita, sendo isto mais valorizado do
que propriamente o uso ou beneficios funcionais do produto
consumido (Cova, 1997).

A vivéncia em comunidade, bem como a evolucdo tecnoldgica e
as mudancas sociais, favoreceram, assim, o advento do tribalismo
no consumo, uma vez que fortaleceu a partilha de emocdes,
ideias, interesses e experiéncias e a criacdo de rituais e
simbolismos carateristicos, ligados ao consumo de produtos ou
servigos.

2.2. Consumo Tribal em Eventos e Simbolos Desportivos

Os individuos utilizam os bens adquiridos como forma de desenvolvimento e
expressao da sua identidade e do autoconceito, isto é, a visdo que os individuos
tém das suas proprias carateristicas e a interpretagao que fazem das mesmas
(Lage, 2009). Deste modo, os bens assumem, além do seu valor funcional, um
significado simbdlico social e pessoal, determinando também o seu consumo
(Elliott, 1997). Os bens que os individuos adquirem tém valor simbdlico, quer na
diferenciagdo pessoal, quer na integragdo social do individuo que o consome
(Lage, 2009).

No que diz respeito a integracao social, o consumo de bens é utilizado na
determinacdo dos papéis sociais e da sua comunicagao aos restantes individuos,
refere Solomon (1983), acrescentando que o consumo tem, entdo, uma
vertente de interacionismo simbdlico, isto é, o comportamento de consumo é,
também, comportamento social, fazendo mais sentido integrado num contexto
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social, onde o simbolismo dos produtos ou servigos adquire um significado
proprio.

Wattanasuwan (2005) desenvolveu trabalho de investigacdo na darea do
consumo, caraterizando-o como uma atividade de enquadramento social, uma
vez que, a compra de um produto ndao permite comunicar apenas a identidade
pessoal, mas também a pertenga a um grupo.

O consumo de eventos desportivos, mais propriamente de futebol, € um bem
com conteudo simbdlico, que podera ter como fim mostrar afiliagdo ao
respetivo clube. Deste modo, uma ida ao estddio, a exibicdo de produtos
associados a equipa, tais como camisolas, cachecdis, bandeiras, entre outros
objetos, integra a construgdao de uma identidade individual, mostrando,
simultaneamente, afiliagdo ao clube em causa, uma vez que estes produtos e
comportamentos sdo reconhecidos pelo grupo de referéncia (por exemplo, os
adeptos do clube). Desta forma, é claro que quem ndo consuma esses
produtos/simbolos ou ndo tenha comportamentos especificos, ndo sera
identificado como membro do grupo (Lage, 2009).

Holt (1995) atribui a este tipo de consumo uma dimensao de classificador, uma
vez que permite classificar os consumidores como pertencentes a um grupo
(clube) ou diferentes de outros grupos (clubes), distinguindo-se, portanto, dos
adeptos de outros clubes, dos que ndo sdao adeptos de nenhum clube ou até de
adeptos do mesmo clube, mas com um grau de afiliagao diferente.

As claques de futebol s3ao um bom exemplo desta dimensao classificadora do
consumo, dado que, através da exibicdo de simbolos, produtos e
comportamentos ligados ao seu clube, tais como bandeiras, tarjas, camisolas,
canticos, coreografias, entre outros, pretendem demonstrar o seu grau de
afiliacdo, ao mesmo tempo que pretendem diferenciar-se e afastar-se ao
maximo dos adeptos e claques de clubes adversarios, das quais sao rivais, e
mesmo dos adeptos do mesmo clube que ndo pertencem a qualquer claque,
“inferiorizando” o seu grau de afiliagao (Lage, 2009).

A vontade do individuo se integrar numa identidade cultural coletiva, tendo por
base rituais e significados préprios, pode constituir uma motivagdo para este ser
adepto de um clube e assistir a jogos (Chun, Gentry e McGinnis, 2005). Os
mesmos autores sugerem, adicionalmente, que a partilha de experiéncias pode
mesmo ser uma das principais razoes para se assistir a um jogo de futebol,
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sendo que a interacdo entre individuos, nesse contexto, aumenta a intensidade
emocional do momento de consumo.

Assim, em suma, o consumo de produtos e simbolos e a adocdo de
comportamentos e rituais relacionados com o consumo de um evento
desportivo permite, ndo so criar uma identidade pessoal, mas também criar um
sentimento de pertenga a um grupo, através do seu valor simbdlico,
aumentando o envolvimento emocional com a equipa e os seus jogos.

2.2.1. Comportamento do Consumidor de Desporto
O consumidor comporta-se, relativamente ao consumo de marcas, de
formas diferentes, podendo ser classificado como: ndo consumidores,
consumidores ocasionais e consumidores regulares ou fiéis (Mendes,
2011).

No que diz respeito ao desporto, o comportamento que um consumidor
adota com um determinado clube de futebol &, por norma, definido na
infancia, tendo por base influéncias externas, sendo estas sempre
auxiliadas pelos bons resultados desportivos do clube, conduzindo a um
maior envolvimento com mais adeptos (Mendes, 2011).

Os momentos de consumo podem ser caraterizados por serem mais ou
menos racionais € mais ou menos emocionais. Assim, o consumo de um
jogo de futebol, por exemplo, € um momento de extremo envolvimento
emocional para um adepto, onde o sentimento de pertenga a um grupo
é uma constante, beneficiando, por isso, de ser estudado segundo a sua
dimensdo simbdlica (Lage, 2009).

Assim, relativamente ao consumidor desportivo, Fink, Trail e Anderson
(2002) avangaram com um modelo de comportamento do consumidor
desportivo, onde sdo contemplados seis fatores que o caraterizam: 1)
motivagdo, 2) nivel de identificagdo, 3) expetativas, 4) confirmagdo ou
ndo das expetativas, 5) autoestima das respostas e 6) estado afetivo de
cada individuo. Neste modelo, é a motivacdo que ocupa o lugar mais
importante, sendo capaz de influenciar de forma direta as expetativas e
de forma indireta os niveis de identificacdo. Os fds podem ter com as
marcas, clubes ou atletas maiores ou menores niveis de envolvimento.
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Atkin (2004) investigou o porqué de os individuos se juntarem a

movimentos de culto, concluindo que é a afiliacdo que possibilita que os

consumidores se sintam a vontade com outros consumidores que

acreditam e sentem as mesmas coisas. Deste modo, uma das

carateristicas do culto e das marcas de culto é serem capazes de

definirem carateristicas distintivas para os seus afiliados.

2.2.1.1.

Francisca Carvalho

Motivagdes de Consumo

Lindon et al. (2008) abordaram o conceito da motivacdo,
esclarecendo que retrata razdes subjetivas que impelem os
individuos a comprar ou consumir algo. Os mesmos autores
referem que as motivacbes se podem subdividir em trés grandes
categorias: motivagdo de carater racional ou utilitario, em que o
individuo pode ser conduzido a comprar apenas por estar a
satisfazer uma necessidade, sendo o objeto util ou interessante
para o mesmo; motivacao ética, relacionada com deveres morais,
valores ou obrigacdes do mesmo carater; motivacdes hedonistas,
que se relacionam com sentimentos positivos que um individuo
obtém depois do consumo do bem.

No caso do desporto, as motivacbes sdo, essencialmente,
hedonistas e racionais, dado que, através do consumo, o individuo
pretende usufruir de algo e desfrutar da consequente satisfagao
(Mendes, 2011).

A perspetiva do consumo heddnico (associado ao prazer) foi
estudada por Hirshman e Holbrook (1982), que concluiram que a
motivacdo para o consumo de um jogo de futebol tem que ter
carater heddnico, pois a vertente emocional e social supera a
dimensao utilitaria do produto consumido.

A partir das pesquisas efetuadas por Holt (1995), Lage (2009) e
Teixeira (2017), foi possivel compilar algumas das motivacbes de
carater heddnico que levam um individuo a consumir um
espetaculo desportivo, nomeadamente um jogo de futebol.

Identificacdo com a Equipa
O conceito de identificagdo com a equipa decorre da forma como

os adeptos se ligam e comprometem com o seu clube (Gau, James
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e Kim, 2009), ligacdo esta que tem carater emocional (Sutton,
McDonald e Milne, 1997). Assim, se o individuo se identificar com
a equipa, serd capaz de criar uma ligacdo emocional com a mesma
(Wann, 1997).

Interagao Social

Holt (1995) declarou que um jogo desportivo pode ser consumido
tendo em conta, ndo sé a sua utilidade e o simbolismo, mas
também a vertente social. O autor utilizou o baseball para
apresentar o conceito de “consuming as play”, que define o
consumo que vale por si mesmo, mas que contempla uma
perspetiva interpessoal em torno do bem de consumo. E por esta
razdo que Lage (2009) transpde a mesma realidade para o futebol,
dado que os adeptos tomam o momento de consumo como um
momento de convivio e socializagdo com outros adeptos, sendo
exemplo disto as reunides de amigos para ver o seu clube jogar
(em casa, em cafés ou no estddio) ou mesmo os adeptos que
optam por comprar bilhetes para assistir aos jogos na zona das
claques, tendo pior visibilidade, mas usufruindo de uma
atmosfera diferente e de uma experiéncia de socializagao unica.

Ritual

Além do supracitado, uma partida de futebol possui carateristicas
que permitem aproxima-la de uma cerimdnia sagrada. Vejamos: o
estddio é visto como um local sagrado, o modo de vestir e
objetivos usados (camisolas, cachecdis, tambores, bandeiras,
entre outros), o ambiente constrdéi-se em torno de canticos,
coreografias e expressGes com cardter simbdlico, conferindo
significado ao ritual. Todo este consumo favorece o envolvimento
do adepto com o clube e o ritual transmite, entdo, a existéncia de
um grupo maior que qualquer identidade individual (Lage, 2009).

Familia

Como ja foi mencionado, muitas vezes, a familia é determinante
no desenvolvimento de uma ligagao de um adepto a um clube de
futebol, uma vez que a paixdo por um clube é, frequentemente,
passada entre familiares, como se fosse hereditario (Teixeira,
2017).
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O mesmo autor completa ainda que a influéncia da familia pode
ter também um cardter social, uma vez que o consumo pode ser
motivado pelo facto de um individuo poder, enquanto vé um jogo
de futebol, usufruir de momentos de convivio e partilha,
fortalecendo lagos familiares.

A familia existe ainda como grupo de referéncia principal para
todos os grupos tribais, dado que existe partilha de valores
fundamentais entre familias e tribos (Kotler, 2000).

Realizagao

Para Mullin, Hardy e Sutton (2004), a satisfacdo de desejos, metas
ou objetivos é o driver para que um individuo se sinta realizado.
Assim, quando ha elevado envolvimento com a equipa, segundo
Sloan (1989), o individuo sente-se realizado quando o clube ganha
ou joga bem, sendo estas vitdrias encaradas como vitdrias do
proprio individuo.

Afiliacdo a Equipa

Holt (2004) menciona a afiliacdo a equipa como elemento
motivador, uma vez que, através de comportamentos tribais, os
consumidores mostram uma necessidade de pertencer a um
grupo, partilhando paixdes e emocdes e sentindo-se parte do
objeto de culto, sendo o sentimento de pertenca um motivador
de consumo tribal. A afiliacdo é, exatamente, o consumidor sentir-
se parte da equipa (Sutton et al., 1997).

Exemplo da promocdo da afiliacdo dos fas, por parte do Sporting
Clube de Portugal, foi a campanha “Feito de Sporting” (temporada
2017/2018), onde é, ao longo de todo o video, fomentada a
pertenca do adepto ao clube, nomeadamente com frases como
“Tu ndo és do Sporting, Tu és o Sporting” ou “Nés ndo fomos feitos
um para o outro, ndés somos feitos um do outro” (Teixeira, 2017).

Tipos de Adepto

Dionisio (2009) apresenta um modelo de divisdo de tipologia de
adeptos, de acordo com a venda/compra de lugares, sendo os
adeptos segmentados em:
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e Empresarial de topo — compradores de grandes camarotes

e Empresarial —compradores de camarotes mais pequenos

e Associados fiéis com poder de compra elevado -
compradores de lugares durante varios anos

e Associados menos fiéis com poder de compra mais
reduzido — compradores de lugares de época

e N3o associados — compradores de bilhetes avulso

Por outro lado, Teixeira (2017) segmenta os adeptos pelo
comportamento, quer nos momentos extra-jogos, quer no
decurso dos mesmos, tendo em conta o envolvimento com o
clube. Esta investigacdo foi feita tendo como caso de estudo os
adeptos do Sporting Clube de Portugal. Assim, foram distinguidos
, adeptos
que querem ver o jogo com tranquilidade e sem interferéncias de

I”

dois grandes grupos de adeptos “os velhos da centra

canticos ou bandeiras, adquirindo normalmente os lugares mais
caros (bancada central) e “as claques”, que se posicionam nos
lugares mais baratos do estddio, no topo sul, e veem o jogo de pé,
cantam musicas de apoio a equipa e exibem bandeiras e tarjas nas
coreografias, mostrando afiliacdo, e possuem uma hierarquia,
sendo liderados pelo cappo.

No entanto, segundo o mesmo autor, estes sdo apenas os dois
grandes grupos, que se podem subdividir em cinco grupos, com
uma analise mais aprofundada, como mostra a figura abaixo.

Adeptos Comuns "\ Claques
N\

. n )
Moderados Identificados Expressivos | | Extremistas

Figura 2 - Tipologia de Adeptos

Fonte: adaptado de Teixeira (2017)

Assim, nesta figura, sdo apresentados:
e Adeptos Moderados: individuos que vao ao estadio ver os
jogos, mas que ndao manifestam grande apoio pela equipa

nem ostentam simbolos que os identifiquem com o clube,
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nao participando nos canticos, nem acompanhando a
equipa em jogos fora e criticando os adeptos mais
extremistas, apesar de reconhecerem o seu apoio.

e Adeptos ldentificados: individuos para quem o uso de
merchandising do clube, como camisola e cachecol,
constitui uma obrigacao na ida ao estadio, ndo tanto para
participar no apoio ativo a equipa, mas sim para ver o jogo.
Nao acompanham a equipa nos jogos fora.

e Adeptos  Expressivos: adeptos que  envergam
merchandising do clube e participam ativamente no apoio
a equipa e a outras modalidades, sendo ou ndo membros
de claques. Alguns acompanham a equipa nos jogos fora,
mas ndo se identificam com comportamentos mais
extremistas.

e Adeptos Extremistas: geralmente fazem parte de claques.
Usam regularmente objetos e simbolos associados ao
clube, como camisolas, bandeiras, cachecdis, entre outros,
mas também objetos ligados a prépria claque,
autoproclamando-se. Apoiam ativamente o clube,
acompanhando deslocacdes fora e outras modalidades.
Tém predisposicdo para comportamentos marginais e
extremistas.

2.3. Potencialidades de uma Tribo
Uma tribo goza de uma forga coletiva substancial, que deve ser potenciada e
aproveitada, ao maximo, pela marca, abrindo assim janelas de novas
oportunidades para o Marketing (Cova e Cova, 2002).

2.3.1. Recomendacao
O conceito de recomendacao é, muitas vezes, relacionado com o conceito
de Word of Mouth (WOM) (Mendes, 2011). Este conceito é definido, por
Laczniak, DeCarlo e Ramaswami (2001), como uma ferramenta de
comunicagdo, utilizada de forma interpessoal relativamente a um
produto ou marca.
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Por serem grupos de individuos fortemente ligados a um produto ou
marca, as tribos sdo vistas como uma fonte de informacdo importante,
sendo procurada para este efeito por outros consumidores. Deste modo,
as tribos gozam de um potencial de persuasao de amigos, familiares,
conhecidos ou outros consumidores, sendo esta uma forma de promocao
da marca que acarreta menores custos financeiros (Teixeira, 2017).

A recomendacdo pode, por esta razao, ser mais poderosa no
comportamento do consumidor do que qualquer influéncia da imprensa
ou publicidade, uma vez que os consumidores a consideram
desinteressada (em termos financeiros), confiavel e acessivel (Swanson,
Gwinner, Larson e Janda, 2003).

2.3.2. Advocacia da Marca
A advocacia da marca carateriza-se por comportamentos como a
recomendacdo, a defesa da marca perante individuos que ndo a
apreciam, argumentacgdo favoravel a marca e apresentagao de qualidades
da mesma (Teixeira, 2017), dado o elevado nivel de identificacdo e
envolvimento emocional do advogado com a marca (Kotler e Armstrong,
2007).

Quando a empresa é capaz de criar lacos fortes com as tribos, estes
favorecem uma relacdo de extrema confianca e transparéncia, que
propicia, por sua vez, que os membros da tribo, que partilham paixdes e
emocgoes, se tornem poderosos defensores de uma marca (Cova, 1997).

2.3.3. Lealdade a Marca
A lealdade a uma marca é descrita, por Oliver (1999), como um
compromisso sério para que haja repeticdo de compra, numa perspetiva
de longo prazo, de um produto ou servico, optando, entdo, sempre pela
mesma marca, mesmo com esforcos de Marketing de outras marcas e
influéncias externas que promovem a troca de marca.

2.3.4. Intengdo de Compra
Rossiter e Percy (1998) definem intencdo de compra como uma
autoinstrucdo do consumidor para comprar uma marca, havendo um
planeamento prévio. Mais tarde, Spears e Singh (2004) apresentaram a
sua visdo, que traduz intengdo de compra como um sentimento de
motivagdo para um comportamento de compra especifico.
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Segundo Lage (2009), o consumo de produtos relacionados com clubes
(como merchandising, por exemplo) pode fazer-se por trés motivacdes
distintas:

e Motivos Funcionais: os adeptos querem mostrar apoio ao clube
durante os jogos, e, para isso, recorrem a objetos relativos ao
mesmo

e Obrigacdo: os adeptos sentem que, por serem adeptos de um
clube, devem ter uma camisola ou um cachecol

e Simbologia: permite que o adepto se identifiqgue com um grupo,
através da utilizagao de produtos relativos a um clube, enquanto

se distingue de outros grupos de que se pretende afastar

2.4. Quadro Conceptual

Conceitos Autores Definicao
Marketing Lindon et al., 2008 Conjunto de agdbes de
Mendes, 2011 carater econédmico, que
Kabus, 2016 tem o objetivo de
estabelecer uma

relacdo entre produtos,
servicos e 0S seus
pregos, para que seja
possivel responder as

necessidades dos
consumidores (Kabus,
2016)

Marketing Desportivo Moutinho et al., 2007 O Marketing Desportivo
Grove, Sorsch & | tem especificidades que

Hopkins, 2012 exigem que a sua
Kabus, 2016 aplicacdo seja distinta
Mendes, 2011 da aplicacao do
Dionisio, 2009 Marketing noutros

contextos (Mendes,
2011), tais como a
constante e imperativa
necessidade de
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concorréncia, a
incerteza inerente ao

resultado, o facto de o

responsavel de
Marketing nao ter total
controlo sobre o
produto, a
inconsisténcia da
performance dos

atletas e a cocriacdo do
servico por parte do
consumidor e da
organizagdao (Dionisio,
2009), o que, segundo
Kabus (2016), Ihe
confere uma dimensao
publica, experienciada

em comunidade.

Tribos e Comunidades

Godin, 2008

Cova, 1997

Cova e Cova, 2002
Souto, 2013

Lage, 2009

Muniz e O’Guinn, 2001
Teixeira, 2017

Mitchell e Imrie, 2010

As tribos apresentam
carateristicas distintivas
de qualquer outro
grupo de

destacando-se o

individuos,
orgulho, compreensao
coletiva, partilha de
valores, prdatica de
rituais, o sentimento de
pertenca,

comportamentos com
ordem social, mas sem
regulamento do poder
devocao,

emocional,

central,
ligacdo
hierarquia, unidao entre
membros e aquisicdo e
difusdao de
conhecimentos”

(Teixeira, 2017).
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Uma comunidade de
marca é um grupo sem
fronteiras geograficas,
gue tem como base
relacoes sociais
estruturadas entre
individuos com devocao
por uma marca, sendo
que este  conceito
apresenta bastantes
semelhangas com o de
tribo, desde logo a
existéncia, de igual
forma, de uma
consciéncia partilhada,
tradigbes, rituais e
sentido de
responsabilidade

(Muniz e O’'Guinn,
2001).
Marketing Tribal Kotler, 2000 Nesta abordagem do
Cova e Cova, 2002 Marketing,
Dionisio et al., 2008 contrariamente ao

Cova et al., 2007
Santos e Silva, 2012
Brito e Lencastre, 2014
Dionisio, 2008

Marketing tradicional,
onde a segmentagdo
sociodemografica é o
instrumento usado para
comegar a
compreender o
consumidor, varidveis
como a paixao, a
tradicdo, os rituais, as
relagdes interpessoais e
com as marcas e a
historia sao
privilegiadas, sendo
essencial, para chegar
junto da tribo e
satisfazé-la, entender a
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sua personalidade

coletiva, as suas
motivacdes e emocoes,
bem como a ligagao ao
objeto de culto (Cova et

al., 2007).

Tribalismo na
Modernidade

Po6s-

Simmons, 2008

Souto, 2013

Teixeira, 2017

Brito e Lencastre, 2014
Cova, 1997

No consumo, o
tribalismo manifesta-se
no afastamento do
individualismo e na
necessidade de
partilhar sensagdes e
experiéncias com
outros individuos com
0s mesmos interesses
(Brito e
2014),

sobretudo, pela ligacao

Lencastre,
valendo,
social que o ato de
consumir possibilita,

sendo isto mais

valorizado do que
propriamente o uso ou
beneficios funcionais do
produto consumido

(Cova, 1997).

Recomendagdo
Marca

da

Mendes, 2011
Laczniak et al., 2001
Teixeira, 2017
Swanson et al., 2003

Por serem grupos de
individuos fortemente
ligados a um produto ou
marca, as tribos sdo
vistas como uma fonte
de informacgao
importante, sendo

procurada para este
por

consumidores.

efeito outros
Deste
modo, as tribos gozam

de um potencial de

persuasao de amigos,
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familiares, conhecidos
ou outros
consumidores, sendo
esta uma forma de
promog¢do da marca que
acarreta menores
custos financeiros
(Teixeira, 2017).

Advocacia da Marca

Teixeira, 2017
Kotler et al., 2007
Cova, 1997

A advocacia da marca
carateriza-se por
comportamentos como
a recomendacdo, a
defesa da marca
perante individuos que
nao a apreciam,
argumentagao
favoravel a marca e
apresentagdo de
gualidades da mesma
(Teixeira, 2017), dado o
elevado nivel de
identificagao e
envolvimento
emocional do advogado
com a marca (Kotler et
al., 2007).

Lealdade a Marca

Oliver, 1999

Compromisso sério para
que haja repeticao de
compra, numa
perspetiva de longo
prazo, de um produto
ou servico, optando,
entdo, sempre pela
mesma marca, mesmo
com esforcos de
Marketing de outras
marcas e influéncias
externas que

Francisca Carvalho

35



N
IPAM

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

promovem a troca de
marca (Oliver, 1999).

Intengdao de Compra

Rossiter e Percy, 1998

Intengao de compra é

Equipa

Sutton et al., 1997
Wann, 1997

Spears e Singh, 2004 descrita como um
Lage, 2009 sentimento de
motivagdo para um
comportamento de
compra especifico
(Spears e Singh, 2004).
Identificagdo com a | Gau et al., 2009 0] conceito de

identificacdao
decorre da

com a
equipa
forma como os adeptos
se ligam e
comprometem com o
seu clube (Gau et al.,,
2009), ligagdo esta que
tem carater emocional
(Sutton et al., 1997)
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3. CAPITULO Ill - METODOLOGIA
3.1. Objetivos e Hipdteses

3.1.1.

3.1.2.

Objetivos da Investigacao
Para melhor responder a questao de partida, foram estabelecidos o
objetivo geral do estudo e objetivos especificos.

O objetivo geral do presente estudo é determinar o impacto da
identificagdo com a equipa, enquanto motivadora do consumo tribal, no
comportamento do consumidor de futebol.

Os objetivos especificos, decorrentes do anterior, sdo:

e Compreender de que forma a Identificacdo com uma Equipa afeta
a Recomendagado da respetiva marca

e Compreender de que forma a Identificacdo com uma Equipa afeta
a Lealdade a respetiva marca

e Compreender de que forma a Identificacdo com uma Equipa afeta
a Advocacia da respetiva marca

e Compreender de que forma a Identificacdo com uma Equipa afeta
a Intengdo de Compra de produtos ou servigos associados a marca

Hipoteses de Investigacdo

Tendo em conta os objetivos definidos e a revisao bibliografica efetuada
para este trabalho de investigacdo, nomeadamente a definicdo de
Identificagdo com a Equipa como motivadora do consumo tribal, bem
como as potencialidades do comportamento tribal para as organizacdes
(Recomendacdo da Marca, Lealdade a Marca, Advocacia da Marca e
Intencdo de Compra), e com base na investigacdo de Teixeira (2017), foi
concebido um modelo conceptual, que espelha a intencao de relacionar
uma variavel independente, a ldentificagdo com a Equipa, com quatro
variaveis dependentes, a Recomendacao da Marca, a Lealdade a Marca,
a Advocacia da Marca e a Inten¢do de Compra.
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Recomendagdo
da Marca

Lealdade a
Marca

Identificacdo
com a Equipa
Advocacia da
Marca

Intengdo de
Compra

Figura 3 - Modelo Conceptual

Fonte: elaboragdo prépria

A partir do modelo supracitado e da revisdo de literatura efetuada,
considerar-se-3o as seguintes hipoteses:

H1: A Identificagdo com a Equipa afeta positivamente a Recomendagao
da Marca

H2: A Identificagdo com a Equipa afeta positivamente a Lealdade para
com a Marca

H3: A Identificagdo com a Equipa afeta positivamente a Advocacia da
marca

H4: A ldentificagdo com a Equipa afeta positivamente a Intengdo de
Compra

3.2. Metodologia e Tipos de Pesquisa Adotados
O método de investigacdo a utilizar sera o método quantitativo, dado que o
objetivo geral do estudo é determinar o impacto da identificagdo com a equipa
no comportamento do consumidor de futebol, traduzindo para nimeros a
informacdo obtida, através de técnicas estatisticas (Silva e Menezes, 2005).

Assim, o ideal sera optar por uma pesquisa conclusiva, que Malhotra (2001)
define como uma pesquisa formal e estruturada, que tem por base amostras
grandes e representativas, sendo submetidos a analise quantitativa, com o
objetivo de testar hipdteses pré-definidas. Este tipo de pesquisa denomina-se
conclusiva pois as conclusdes retiradas dos estudos sdo de natureza conclusiva,
sendo utilizadas como dados para a tomada de decisdes em gestao.

Dentro da pesquisa conclusiva, optar-se-a por uma concecao descritiva, isto é,
uma concecao caraterizada pela definicdo prévia de hipdteses, constituindo um
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estudo planeado e estruturado, que permite determinar o grau de rela¢do entre
duas variaveis de marketing. Como métodos de recolha de dados, utilizam-se
guestionarios, painéis ou dados de observacdo (Malhotra, 2001).

Deste modo, seguindo o mesmo autor, sera efetuado um estudo transversal
Unico, ou seja, um estudo com recolha de informacdo de uma amostra uma
Unica vez.

Para recolher dados primarios, sera construido um questionario, que, segundo
Malhotra (2001), consiste em interrogar individuos sobre a sua opinido,
comportamentos, motivacdes, sentimentos e carateristicas demograficas.

Este instrumento de recolha de dados trata-se de um instrumento estruturado
e que segue uma sequéncia, com o objetivo de recolher dados com questdes
colocadas ao individuo inquirido. Deve ser, entdo, dirigido a um conjunto de
individuos que constituam uma amostra relevante e representativa da
populacdo a estudar (Haro, Serafim, Cobra, Faria, Roque, Ramos, Carvalho e
Costa, 2016).

Geralmente, o questionario é planeado e aplicado tendo em vista uma
padronizagdo no processo de recolha dos dados, sendo que apresenta
vantagens significativas, tais como a simples aplicacdo, a fiabilidade dos dados
obtidos, uma vez que as respostas podem ser limitadas a alternativas dadas
(Malhotra, 2001).

O questionario deve ser estruturado de forma clara e previamente testado (pré-
teste) e revisto para garantir que o enviesamento de respostas por mal-
entendidos é o menor possivel. Deve ser aplicado aos respondentes por via
online, uma vez que esta é uma via acedida pela maioria da populacao
portuguesa, de forma facil, selecionando grupos e féruns afetos ao Sporting
Clube de Portugal.

As respostas serdo andnimas para que o individuo ndo se sinta constrangido a
ser o mais transparente e verdadeiro possivel, sem medo de represdlias ou
julgamentos.

3.3. Amostra e Procedimentos de Amostragem

A amostra é um subgrupo de uma populacdo, isto é, de individuos que partilham
carateristicas comuns, escolhido para integrar um estudo, sendo, neste caso,
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uma amostra ndo probabilistica, em que o investigador pode decidir quem fara
parte da amostra (Malhotra, 2001).

A amostra definida, para esta investigacdo, é constituida por simpatizantes,
adeptos e socios do Sporting Clube de Portugal, maiores de 18 anos, uma vez
gue seriam pouco representativos e relevantes para o estudo dados referentes
a individuos para quem o futebol é um assunto irrelevante e, por isso, ndo sao
impactados diretamente e eficazmente pelas estratégias de Marketing dos
clubes, nomeadamente pelas de Marketing Tribal.

No entanto, é importante garantir que a técnica de recolha de dados nao é
aplicada apenas a individuos com elevado envolvimento com o clube, para que
se possa entender as diferencas na relagdo com o clube e no impacto que as
campanhas de Marketing surtem no individuo.

O tamanho da amostra traduz-se no nimero de individuos que serao incluidos
no estudo (Malhotra, 2001), ou seja, que, idealmente, responderdo ao
questionario aplicado.

Assim, tendo em conta uma sondagem da Intercampus de novembro de 2019,
23,8% dos portugueses sao adeptos do Sporting Clube de Portugal. Deste modo,
foram considerados, a data de fevereiro de 2020, 10 262 249 habitantes em
Portugal, perfazendo um universo de 2 442 415 adeptos do Sporting. Calculou-
se, entdo, a partir deste universo e com um grau de confianca de 95%, uma
amostra de 385 individuos a serem inquiridos.

A escolha do Sporting Clube de Portugal como clube em estudo deveu-se ao
facto de ser benéfico centrar a investigacdo num sé clube de futebol, para que
os resultados digam respeito ao mesmo referente e ndo existam mais variaveis
a influenciar os resultados.

3.4. Métodos e Técnicas de Analise de Dados
Concluida a recolha de dados, inserir-se-do0 os mesmos no software a utilizar, o
Statical Package for the Sciences (IBM SPSS Statistics), para se proceder a
criagdo da base de dados e realizagdo da analise estatistica.

Francisca Carvalho 40



l p 9 m LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

4. CAPITULO IV — TRABALHO DE CAMPO
4.1. Elaboragao do Questionario
O questionario a aplicar foi construido com base no trabalho desenvolvido por
Teixeira (2017) e Mendes (2011). O questiondrio inicia-se com duas perguntas
de filtragem, introdutdrias, para assegurar que o individuo faz parte da amostra,
isto é, se é simpatizante, adepto ou sécio do Sporting Clube de Portugal e se
tem idade superior a 18 anos. Resposta negativa a qualquer uma das questdes
inviabiliza a continuagdo do preenchimento do questiondrio.

Posteriormente, sao feitas questdes sociodemograficas acerca do sexo, idade,
habilitacGes literarias, se é sdcio do Sporting CP, se tem Gamebox de época, se
faz parte de algum Grupo Organizado de Adeptos do Sporting CP (GOA) e, se
sim, a qual pertence.

Em seguida, foram utilizadas escalas, baseadas em estudos de outros autores,
para sustentar e justificar a disposicdo do que resta do questionario, que se
apresentam abaixo:

Escala de Identificagdo com a Equipa (fonte: Ross, Russell e Bang, 2008)
1.0 Sporting CP é a minha equipa

2.Considero-me um fa leal ao Sporting CP

3.Apoiar a equipa de futebol do Sporting CP é muito importante para mim
4.Quero que outros saibam que o Sporting CP é a minha equipa

Escala de Recomendacdo da Marca (fonte: Carroll & Ahuvia, 2006)
1. Ja recomendei a marca Sporting CP a muitas pessoas

2. Falo do Sporting CP aos meus amigos

3. Tento espalhar o bom nome do Sporting CP

4. Estou constantemente a fazer boa publicidade do Sporting CP

Escala de Advocacia da Marca (fonte: Carroll & Ahuvia, 2006)

1. Digo coisas positivas sobre o Sporting CP a pessoas que conheco

2. Defendo o Sporting CP quando alguém diz algo negativo em relagdo a ele

3. Encorajo amigos e familiares a comprarem artigos do Sporting CP

4. Recomendo o Sporting CP quando pessoas precisam de conselhos em relagao
a uma boa opc¢do de mercado
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Escala de Lealdade a Marca (fonte: Biscaia, Correia, Ross, Rosado e Maroco,
2013)

1. Pretendo ir aos jogos do Sporting CP no futuro

2. Gosto de recomendar os jogos do Sporting CP a outras pessoas

3. Pretendo comprar outros produtos e servigos do Sporting CP

4. Estou disposto a defender publicamente o Sporting CP, mesmo que cause
controvérsia

5. Gosto de assistir aos jogos do Sporting CP, independentemente da equipa
com que estejam a jogar

Escala de Intengdo de Compra (fonte: Tsiotsou e Alexandris, 2007)
1. Considerarei a compra de produtos do Sporting CP no futuro

2. Vou tentar comprar produtos do Sporting CP no futuro

3. Vou comprar seguramente produtos do Sporting CP no futuro

A operacionalizacao das varidveis pressupde que se utilizem escalas de medicao.
Churchill (1991) defende que é necessario utilizar escalas de medida para que
seja possivel transformar informag¢dao em nimeros, uma vez que os objetos das
guestdes passam a representar quantidades ou atributos dentro da escala
escolhida.

Na maioria das questbes, com excecdo das perguntas de carater
sociodemografico, sera utilizada a escala de Likert, com escolha multipla, de 1 a
7, em que 1 é “Discordo Totalmente” e 7 “Concordo Totalmente”. As questdes
sociodemograficas ndao sdao medidas na escala supramencionada, sendo
perguntas de respostas fechada, em escolha multipla.

4.2. Pré-Teste

Segundo Malhotra (2001), o Pré-Teste consiste num teste do questiondrio,
aplicando-o a uma amostra reduzida de entrevistados, para que identifiquem e
proponham correcdes para potenciais problemas, quer a nivel de forma, quer
de conteudo. Em geral, para o mesmo autor, a amostra é reduzida, variando
entre 15 a 30 entrevistados, sendo que estes deverdo ser semelhantes aos
individuos da amostra da pesquisa real, no que respeita a carateristicas,
conhecimento do assunto, atitudes, interesses e comportamentos.

Para Douglas & Craig (2007), o Pré-Teste é, da mesma forma, um instrumento
de validagao de escalas, uma vez que possibilita testar as questdes, em termos
de compreensao para os respondentes.
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Assim, foi realizado um Pré-Teste ao questiondrio construido, dividido em duas
fases: a primeira consistiu na apresentacdo do questionario ao orientador, que
transmitiu feedback em relagao a potenciais problemas relacionados com o
questionario; a segunda traduziu-se na aplicagdao do questionario, ja editado
mediante as alteragdes sugeridas na primeira fase, a uma amostra de 15
pessoas, com perfil coincidente com o dos futuros entrevistados, que, apds
responderem, sugeriram, também, alteracdes a fazer.

Apds a primeira fase, foi sugerida a alteracdo de escala da variavel “Idade”, de
uma escala que terminava em “Mais de 60 anos” para uma escala que termina
em “Mais de 65 anos”, isto porque, em Portugal, em geral, individuos com 60
anos ainda sao populagdo ativa, enquanto individuos com mais de 65 anos sdo
ja, em grande parte, reformados, logo seria incorreto inclui-los na mesma
classe.

Outra alteracdo feita, apds a primeira etapa de Pré-Teste, foi na varidvel
“Habilitagdes Literarias”, que apresentava hipdteses de resposta a comegar no
“Ensino Basico (92 ano)”, tendo passado a comecar em “Ensino Primario (42
ano)”, uma vez que existem ainda muitos individuos que apenas completaram
0 42 ano de escolaridade.

Na segunda fase, apds aplicagao do questionario a 15 respondentes, surgiu uma
nova corregdo a fazer, desta vez relacionada com a forma e ndo com o
conteudo. Assim, 8 dos 15 respondentes alertaram para o facto de nao ser
possivel retroceder nas perguntas, em caso de engano ou de intencdo de alterar
alguma resposta, sendo que este facto foi devidamente corrigido por ter sido
considerado pertinente e importante.

4.3. Questionario Final
A versao final do questionario, a ser aplicada aos respondentes, inicia-se com
duas questdes de filtro, de escolha multipla (Sim ou Ndo), que visam garantir
gue o individuo faz parte da amostra, ou seja, assegurar que o respondente é
simpatizante, adepto ou sdécio do Sporting Clube de Portugal e tem mais de 18
anos. Responder negativamente a qualquer uma das questdes inviabiliza a
continuagdo do questionario.

Seguem-se perguntas de carater sociodemografico relacionadas com o sexo,
idade, habilitacdes literarias, se é sécio do Sporting CP, se tem Gamebox de
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época, se faz parte de algum Grupo Organizado de Adeptos do Sporting CP
(GOA) e, se sim, a qual pertence. Estas questdes visam caraterizar a amostra a
gue o questionario serd aplicado.

As perguntas seguintes estdo relacionadas com a literatura revista e com as
escalas previamente escolhidas, utilizando a escala de Likert (entre 1 e 7, em
qgue 1 é Discordo Totalmente e 7 é Concordo Totalmente). Assim, em primeiro
lugar, os respondentes sdo questionados relativamente ao tépico “Identificacdo
com a Equipa”, utilizando a respetiva escala escolhida. Em seguida, uma questdo
sobre a “Recomendacdo da Marca”, tendo também como base de construcdo a
escala escolhida. Posteriormente, é feita uma questao que analisa a “Lealdade
a Marca”, uma relativa a “Advocacia da Marca” e, para terminar, uma questao
relacionada com a “Intencao de Compra”, todas elas tendo por base, também,
as respetivas escalas escolhidas previamente.

As questdes relativas a revisdo de literatura tém como objetivo possibilitar a
confirmagdo, ou negagao, das hipoteses formuladas para a investigagao.

A tabela seguinte resume, por tematica, a estrutura do questiondrio a ser

aplicado:

Tematica Numero de Questdes
Filtro 2 questdes

Perfil Sociodemografico 7 questdes
Identificagao com a Equipa 1 questao
Recomendagao da Marca 1 questao

Lealdade a Marca 1 questao

Advocacia da Marca 1 questao

Intengdao de Compra 1 questao

(14 questdes)

Tabela 3 - Tabela resumo da estrutura do questiondrio

Fonte: elaboragdo prépria

Todas as perguntas deste questionario sdo perguntas fechadas, ou seja,
guestdes de escolha multipla onde o entrevistado deve escolher uma entre um
conjunto de opgdes, para reduzir a variabilidade das respostas e tornar a anadlise
das respostas mais eficiente (Malhotra, 2001).
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4.4. Procedimentos para Recolha de Dados
O questionario foi construido no software Qualtrics, tendo sido, depois de ser
pré-testado, distribuido online.

Os locais selecionados para a aplicacdo do questionario foram previamente
pensados e analisados para garantir a representatividade da amostra e evitar, o
maximo possivel, eventuais intrusos (simpatizantes de outros clubes, que
pudessem enviesar os resultados). Assim, o questiondrio foi distribuido nos
seguintes locais:

e FArum SCP - https://www.forumscp.com

e Grupos de Facebook afetos ao Sporting Clube de Portugal

Grupo “Sporting” (3.506 membros?)

Grupo “Sporting 4ever” (11.129 membros?)

Grupo “O Sporting Somos Nés” (9.000 membros?)

Grupo “Sporting Para Sempre” (9.100 membros?)

Grupo “Sporting O Nosso Orgulho” (55.822 membros?)

Grupo “Sporting Clube de Portugal” (3.131 membros?)

Grupo “Sporting Livre” (3.746 membros?)

Grupo “Modalidades do Sporting Clube de Portugal (8.147
membros?)

0O O O 0O O O O

O questionario esteve ativo entre os dias 9 e 18 de margo de 2020, tendo sido
possivel, durante este periodo, recolher 740 respostas, um numero
amplamente superior a dimensdo da amostra calculada anteriormente (385
individuos).

13 data de 8 de abril de 2020
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5. CAPITULO V — ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
5.1. Andlise Estatistica dos Dados Recolhidos
5.1.1. Caraterizagdao da Amostra
A partir dos resultados do questionario aplicado, é possivel caraterizar a
amostra do estudo.

Foram recolhidos 740 questiondrios, dos quais 30 sao invalidos, uma vez
gue os inquiridos sdo menores de 18 anos ou ndo sdo simpatizantes,
adeptos ou socios do Sporting Clube de Portugal.

Assim, dos 710 questiondrios validos, verificou-se que 609 foram
preenchidos por individuos do sexo masculino e 101 por individuos do
sexo feminino. Deste modo, o género masculino esta maioritariamente
representado, evidenciando-se uma desigualdade, no que diz respeito a
propor¢do homens/mulheres.

Sexo
Frequéncia Percentagem
Masculino 609 85,77%
Feminino 101 14,23%
Total 710 100%

Tabela 4 - Caraterizagdo da amostra (Sexo)

Fonte: elaboragdo prépria

Em relagdo a idade dos respondentes, a distribuigdo pelas varias classes
€ equilibrada, sendo as classes mais representadas as dos individuos
entre os 18 e 0s 25 anos, entre os 26 e os 35 anos e entre os 46 e os 55
anos, todas elas com percentagens bastante semelhantes. A classe
menos representada é, claramente, a dos individuos com mais de 65
anos, que representam apenas 4,1% dos inquiridos.

Idade
Frequéncia Percentagem
Entre 18 e 25 anos 156 22%
Entre 26 e 35 anos 159 22,4%
Entre 36 e 45 anos 119 16,8%
Entre 46 e 55 anos 153 21,5%
Entre 56 e 65 anos 94 13,2%
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Mais de 65 anos 29 4,1%

100%

Total 710

Tabela 5 - Caraterizagdo da amostra (Idade)

Fonte: elaboragdo prépria

No que diz respeito as habilitagdes literarias dos inquiridos, verifica-se
predominancia de individuos que concluiram o ensino secundario (33%)
e individuos licenciados (36,2%). Por outro lado, a percentagem de
individuos que apenas concluiram o ensino primdrio (0,6%) e de
individuos doutorados (1,1%) sdo as mais residuais.

Habilitagdes Literarias
Frequéncia Percentagem

Ensino Primario (42 ano) 4 0,6%
Ensino Bésico (92 ano) 72 10,1%
Ensino Secunddrio (122 ano) 234 33%
Licenciatura 257 36,2%
Mestrado 135 19%
Doutoramento 8 1,1%

Total 710 100%

Tabela 6 - Caraterizagdo da Amostra (Habilitagdes Literdrias)

Fonte: elaboragdo prépria

Relativamente a questdo “E sécio do Sporting Clube de Portugal?”,
conclui-se que 66,6% dos inquiridos sdo sdcios do clube, enquanto 33,4%
afirmou ndo o ser.

E sécio do Sporting Clube de Portugal?
Frequéncia Percentagem
Sim 473 66,6%
Nao 237 33,4%
Total 710 100%

Tabela 7 - Caraterizagdo da Amostra (E Sécio?)

Fonte: elaboragdo prépria

Adicionalmente, os individuos foram questionados em relacdo a posse de
Gamebox de época, isto é, lugar cativo de época. Nesse ambito, apenas
33,8% é detentor de Gamebox, enquanto 66,2% afirma ndo ter adquirido
este produto.
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Tem Gamebox de época?

Frequéncia Percentagem
Sim 240 33,8%
Nao 470 66,2%
Total 710 100%

Tabela 8 - Caraterizagdo da Amostra (Gamebox)
Fonte: elaboragdo prépria
No que diz respeito a pertenga a um GOA (Grupo Organizado de Adeptos)

do Sporting Clube de Portugal, apenas 4,2% dos respondentes pertence
a um GOA, enquanto 95,8% nao pertence a qualquer GOA.

Pertence a algum GOA (Grupo Organizado de Adeptos) do Sporting
Ccp?
Frequéncia Percentagem
Sim 30 4,2%
Nao 680 95,8%
Total 710 100%

Tabela 9 - Caraterizagdo da Amostra (GOA)

Fonte: elaboragdo prépria

Adicionalmente, procurou saber-se a que GOA (Grupo Organizado de
Adeptos) pertenciam os individuos que responderam “Sim” a questdo
anterior. Desta questdo, destaca-se que mais de metade dos inquiridos
(53,3%) que fazem parte de um GOA, pertence a Juventude Leonina,
enquanto 30% pertence ao Diretivo Ultras XXl e 16,7% a Torcida Verde.

A que GOA pertence?
Frequéncia Percentagem
Juventude Leonina 16 53,3%
Diretivo Ultras XXI 9 30%
Torcida Verde 5 16,7%
Brigada Ultras Sporting 0 0%
Total 30 100%

Tabela 10 - Caraterizagdo da Amostra (A que GOA pertence?)

Fonte: elaboragdo prépria

Para melhor caraterizar a amostra, comegou por se cruzar a variavel Sexo
com a variavel Sdcio, para averiguar a distribuigdo dos socios por sexo.
Dos homens que responderam ao questiondrio (609), 66,8% sao sdcios
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do Sporting Clube de Portugal, enquanto 33,2% ndo o sdo. No que diz
respeito as mulheres, 65,3% sdo sécias do clube, sendo que 34,7% nao

sao.
Sdcio
Sexo - — Total
Sim Nao
Masculino 407 202 609
Feminino 66 35 101
Total 473 237 710

Tabela 11 - Cruzamento de varidveis Sexo x Socio

Fonte: elaboragdo prépria

Foram cruzadas, também, as varidaveis Sexo e GOA, com o objetivo de
aferir a quantidade de homens e mulheres que pertencem a um GOA.

Relativamente aos homens, apenas 3,3% pertencem a um GOA,
enquanto, entre as mulheres, a percentagem de pertenga a um GOA é de

9,9%.
GOA
Sexo - — Total
Sim Nao
Masculino 20 589 609
Feminino 10 91 101
Total 30 680 710

Tabela 12 - Cruzamento de varidveis Sexo x GOA

Fonte: elaboragdo prépria

Posteriormente, cruzaram-se as varidveis Socio com ldade, para aferir a
distribui¢ao dos socios por faixa etaria. Assim, mais de metade dos sécios
inquiridos tem entre 18 e 45 anos, enquanto os restantes se distribuem
entre 46 e mais de 65 anos.

Idade - E Socio? — Total
Sim Nao
Entre 18 e 25 anos 114 42 156
Entre 26 e 35 anos 110 49 159
Entre 36 e 45 anos 85 34 119
Entre 46 e 55 anos 88 65 153
Entre 56 e 65 anos 48 46 94
Mais de 65 anos 28 1 29
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473

237

710

Tabela 13 - Cruzamento de varidveis Idade x Socio

Fonte: elaboragdo prépria

Cruzaram-se, em seguida, as variaveis Gamebox e Idade, para perceber a

distribuicao dos detentores de Gamebox pelas varias faixas etarias. Foi

possivel observar que, dos detentores de Gamebox, 56,7% tém entre 18

e 35 anos, sendo que os restantes 43,3% se distribuem pelas faixas etdrias
“Entre 36 e 45 anos” (15,4%), “Entre 46 e 55 anos” (14,1%), “Entre 56 e

65 anos” (8,8%) e “Mais de 65 anos” (5%).

Tem Gamebox?

Idade - — Total
Sim Nao
Entre 18 e 25 anos 75 81 156
Entre 26 e 35 anos 61 98 159
Entre 36 e 45 anos 37 82 119
Entre 46 e 55 anos 34 119 153
Entre 56 e 65 anos 21 73 94
Mais de 65 anos 12 17 29
Total 240 470 710

Tabela 14 - Cruzamento de varidveis Idade x Gamebox

Fonte: elaboragdo prépria

Para compreender a distribuicao da pertenga a um GOA por faixa etaria,

procedeu-se ao cruzamento de ambas as variaveis, tendo sido concluido

gue a pertenca a um GOA diminui com o aumento da idade. Assim, 63,3%

dos inquiridos que pertencem a um GOA tém entre 18 e 35 anos, sendo

que na faixa etdria
pertencer a um GOA.

“Mais de 65 anos”, nenhum inquirido revelou

GOA
Idade - — Total
Sim Nao

Entre 18 e 25 anos 11 145 156
Entre 26 e 35 anos 8 151 159
Entre 36 e 45 anos 5 114 119
Entre 46 e 55 anos 5 148 153
Entre 56 e 65 anos 1 93 94
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Mais de 65 anos 0 29 29

Total 30 680 710

Tabela 15 - Cruzamento de varidveis Idade x GOA

Fonte: elaboragdo prépria

Em seguida, foi considerado pertinente cruzar a varidavel Habilitagdes
Literarias com a varidvel GOA, para compreender a distribuicdo dos
inquiridos que pertencem a um GOA pelos diferentes graus de
habilitacdo. Concluiu-se que 63,3% dos respondentes que pertencem a
um GOA terminaram o Ensino Secunddrio ou uma Licenciatura. Os
restantes 36,4% distribuem-se pelos graus Ensino Basico e Mestrado, nao
havendo, entre os respondentes que pertencem a um GOA, nenhum
Doutorado nem ninguém que apenas tenha concluido o Ensino Primario.

Habilitagdes Literdarias - GOA — Total
Sim Nao
Ensino Primario (42 ano) 0 4 4
Ensino Bdsico (92 ano) 4 68 72
Ensino Secunddrio (122 ano) 11 223 234
Licenciatura 8 249 257
Mestrado 7 128 135
Doutoramento 0 8 8
Total 30 680 710

Tabela 16 - Cruzamento de varidveis Habilitagées Literdrias x GOA

Fonte: elaboragdo prépria

Posteriormente, procurou-se verificar qual a distribuigao dos inquiridos
gue sdo soécios pelos diferentes graus de habilitacdo. Assim, dos
respondentes que sdo socios, 91,5% dos sécios concluiram o Ensino
7,2%

Secundario, a Licenciatura ou o Mestrado. Dos restantes,

concluiram o Ensino Basico e 1,3% concluiram o Doutoramento.

L Sécio
Habilitagdes Literarias - — Total
Sim Nao
Ensino Primario (42 ano) 0 4 4
Ensino Basico (92 ano) 34 38 72
Ensino Secunddrio (122 ano) 138 96 234
Licenciatura 185 72 257
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Mestrado 110 25 135
Doutoramento 6 2 8
Total 473 237 710

Tabela 17 - Cruzamento de varidveis Habilitages Literdrias x Sécio
Fonte: elaboragdo prépria
Em seguida, cruzaram-se as variaveis Sécios e Gamebox, para aferir, dos

inquiridos que sdo sécios, quantos detém Gamebox de época do clube.
Concluiu-se que dos 473 sécios, 49,7% adquiriram o produto.

, . Gamebox
Sécio - — Total
Sim Nao
Sim 235 238 473
Nao 5 232 237
Total 240 470 710

Tabela 18 - Cruzamento de varidveis Socio x Gamebox

Fonte: elaboragdo prépria

Considerou-se pertinente analisar o cruzamento das varidveis Sécio e
GOA, para compreender se os individuos que pertencem aos GOA sdo
sdcios do clube. Assim, foi possivel observar que 80% dos inquiridos que
pertencem a um GOA s3do, simultaneamente, sécios do clube, enquanto
20% ndo o é.

. GOA
Sécio - — Total
Sim Nao
Sim 15 225 240
Nao 15 455 470
Total 30 680 710

Tabela 19 - Cruzamento de varidveis Socio x GOA

Fonte: elaboragdo prépria

Adicionalmente, dos inquiridos que pertencem a um GOA, 50% possui
Gamebox, enquanto a outra metade nao adquiriu este produto.

GOA
Gamebox - — Total
Sim Nao
Sim 15 225 240
Ndo 15 455 470
Total 30 680 710
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Tabela 20 - Cruzamento de varidveis Gamebox x GOA

Fonte: elaboragdo prépria

5.1.2. Andlise Estatistica
5.1.2.1. Varidveis
Apds caraterizar a amostra de dados recolhidos, optou-se por

reduzir o numero de variadveis a estudar, sem perda significativa
de informagao.

5.1.2.1.1.

Francisca Carvalho

Metodologia de Andlise das Varidveis

Para o estudo, ird, inicialmente, realizar-se uma Analise
Fatorial Exploratéria (AFE), de Componentes Principais,
uma técnica que permite transformar um conjunto de
variaveis correlacionadas entre si num conjunto de novas
variaveis, em menor nimero, denominadas componentes
principais (Pestana e Gageiro, 2005).

Para isso, primeiramente, recorreu-se ao teste Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) e ao Teste de Esfericidade de Bartlett,
dois métodos de avaliacdo da validade para aplicacdo da
Analise Fatorial Exploratdria. O teste de KMO reflete o
gudo adequada é a aplicacdo da AFE para o conjunto de
dados em andlise (Hair, Black, Babin e Anderson, 2009).

Valores do indice de KMO Interpretacao do valor
09-1 Excelente
0,8-0,9 Boa
0,7-0,8 Média
0,6-0,7 Mediocre
0,5-0,6 Mau, mas aceitavel
<0,5 Inaceitavel

Tabela 21 - Valores e interpretagéo do indice de KMO

Fonte: adaptado de Maroco (2007)

Por sua vez, o Teste de Esfericidade de Bartlett avalia se a
matriz de covaridancia se assemelha a uma matriz
identidade (Field, 2009) e a significancia de todas as
correlagdes da matriz de dados (Hair et al., 2009).
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5.1.2.1.2.

5.1.2.1.2.1.

Posteriormente, analisou-se a confiabilidade do
guestionario aplicado e a consisténcia interna dos fatores,
utilizando o Alfa de Cronbach. De acordo com Field (2009),
a medicao através de questionario devera refletir
consistentemente os constructos propostos. Assim, para o
mesmo autor, o Alfa de Cronbach é a forma mais utilizada
para medir a fiabilidade, sendo que compreende valores

entre 0 e 1, sendo aceitdveis valores superiores a 0,7.

Valor do Alfa de Cronbach Interpretacao
>0,9 Excelente
0,8-0,9 Bom
0,7-0,8 Aceitdvel
0,6-0,7 Questionavel
0,5-0,6 Pobre
<0,5 Inaceitavel

Tabela 22 - Valor e interpretagdo do Alfa de Cronbach

Fonte: elaboragdo prépria

Em todos os testes, com excegao da Analise de Correlagdes
(onde o nivel de significancia utilizado foi de « = 0,01), o
nivel de significancia utilizado foi de @ = 0,05, isto é, os
resultados sdo considerados significativos para p<a =
0,05.

Andlise das Variaveis

Analise Fatorial de Componentes Principais — Teste
KMO e Esfericidade de Bartlett

5.1.2.1.2.1.1. Identificagdao com a Equipa

Francisca Carvalho

Teste de KMO e Esfericidade de Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de | ,768

adequacao de amostragem

Teste de | Aprox.  Qui- | 1725,882

esfericidade guadrado

de Bartlett gl 6

Sig. ,000

Tabela 23 - Teste KMO e Esfericidade de Bartlett - Identificagdo com
a Equipa

Fonte: elaboragdo prépria
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Avariavel Identificagdao com a Equipa apresenta um
valor de adequagao para o indice de KMO de 0,768,
ou seja, médio e significancia de 0,000 no teste de
Esfericidade de Bartlett (sig<0,05).

Recomendacdo da Marca

Teste de KMO e Esfericidade de Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de | ,760
adequacao de amostragem
Teste de | Aprox. Qui- | 1564,863
esfericidade de | quadrado
Bartlett gl 6

Sig. ,000

Tabela 24 - Teste KMO e Esfericidade de Bartlett - Recomendagdo
da Marca

Fonte: elaboragdo proépria

A variavel Recomendagao da Marca apresenta um
valor de adequacdo para o indice de KMO de 0,760,
ou seja, médio e significancia de 0,000 no teste de
Esfericidade de Bartlett (sig<0,05).

Lealdade a Marca

Teste de KMO e Esfericidade de Bartlett

Medida de Kaiser-Meyer-Olkin de | ,797
adequacao de amostragem
Teste de | Aprox. Qui- | 1329,117
esfericidade de | quadrado
Bartlett gl 10

Sig. ,000

Tabela 25 - Teste KMO e Esfericidade de Bartlett - Lealdade a
Marca

Fonte: elaboragdo prépria

A variavel Lealdade a Marca apresenta um valor de
adequacdo para o indice de KMO de 0,797, ou seja,
médio e significancia de 0,000 no teste de
Esfericidade de Bartlett (sig<0,05).

5.1.2.1.2.1.4. Advocacia da Marca
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Teste de KMO e Esfericidade de Bartlett
Medida de Kaiser-Meyer-Olkin de | ,700
adequacao de amostragem
Teste de | Aprox. Qui- | 1272,564
esfericidade de | quadrado
Bartlett gl 6

Sig. ,000

Tabela 26 - Teste KMO e Esfericidade de Bartlett - Advocacia da
Marca

Fonte: elaboragdo prépria
A varidvel Advocacia da Marca apresenta um valor
de adequagao para o indice de KMO de 0,700, ou

seja, médio e significancia de 0,000 no teste de
Esfericidade de Bartlett (sig<0,05).

Intengdo de Compra

Teste de KMO e Esfericidade de Bartlett
Medida de Kaiser-Meyer-Olkin de | ,755
adequacao de amostragem
Teste de | Aprox. Qui- | 2058,817
esfericidade de | Quadrado
Bartlett gl 3

Sig. ,000

Tabela 27 - Teste KMO e Esfericidade de Bartlett - Intengéo de
Compra

Fonte: elaboragdo prépria

A variavel Intengao de Compra apresenta um valor
de adequagao para o indice de KMO de 0,755, ou
seja, médio e significancia de 0,000 no teste de
Esfericidade de Bartlett (sig<0,05).

Analise de Confiabilidade
Identificagdao com a Equipa

Alfa de Cronbach Ne de itens

,876 4

Tabela 28 - Alfa de Cronbach Identificagéo com a Equipa

Fonte: elaboragdo proépria
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5.1.2.1.2.2.2.

Na andlise a variavel Identificagdo com a Equipa,
composta por quatro questdes, obteve-se um Alfa
de Cronbach de 0,876, valor que reflete uma
confiabilidade boa.

ltem Alfa de Cronbach se o
item for excluido

1.0 Sporting Clube de | ,846

Portugal é o meu
clube
2.Considero-me um | ,804
fa leal ao Sporting
Clube de Portugal
3.Apoiar a equipa de | ,874
futebol do Sporting
Clube de Portugal é

muito importante

para mim

4.Quero que outros | ,842
saibam que o

Sporting Clube de
Portugal é a minha
equipa

Tabela 29 - Alfa de Cronbach se Item excluido - Identificagdo com a
Equipa

Fonte: elaboragdo prépria

Recomendacdo da Marca

Alfa de Cronbach Ne de itens

,859 4
Tabela 30 - Alfa de Cronbach Recomendagdo da Marca

Fonte: elaboragdo prépria

Na andlise a variavel Recomendacdo da Marca,
composta por quatro questdes, obteve-se um Alfa
de Cronbach de 0,859, valor que reflete uma
confiabilidade boa.

ltem Alfa de Cronbach se
o item for excluido
1.J4 recomendei a marca | ,869

Sporting Clube de
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Portugal a muitas
pessoas

2.Falo do Sporting Clube | ,800
de Portugal aos meus
amigos

3.Tento espalhar o bom | ‘783
nome do Sporting Clube
de Portugal

4 Estou constantemente | ,830
a fazer boa publicidade
do Sporting Clube de
Portugal

Tabela 31 - Alfa de Cronbach se Item excluido - Recomendagdo da
Marca

Fonte: elaboragdo prépria

5.1.2.1.2.2.3. Lealdade a Marca

Alfa de Cronbach Ne de itens

,832 5
Tabela 32 - Alfa de Cronbach Lealdade a Marca

Fonte: elaboragdo proépria

Na analise a variavel Lealdade a Marca, composta
por cinco questdes, obteve-se um Alfa de Cronbach
de 0,832, valor que reflete uma confiabilidade boa.

Item Alfa de Cronbach
se o item for
excluido

1.Pretendo ir aos jogos do | ,786
Sporting CP no futuro
2.Gosto de recomendar os | ,754
jogos do Sporting CP a
outras pessoas

3.Pretendo comprar | ,792
outros produtos e servigos
do Sporting CP

4. Estou disposto al,831
defender publicamente o
Sporting CP, mesmo que
cause controvérsia
5.Gosto de assistir aos |,817
jogos do Sporting CP,
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independentemente

jogar

da
equipa com que estejam a

Tabela 33 - Alfa de Cronbach se Item excluido - Lealdade a Marca

Fonte: elaboragdo prépria

5.1.2.1.2.2.4. Advocacia da Marca

Alfa de Cronbach

N2 de itens

,833

4

Tabela 34 - Alfa de Cronbach Advocacia da Marca

Fonte: elaboragdo prépria

Na analise a variavel

Advocacia da Marca,

composta por quatro questdes, obteve-se um Alfa
de Cronbach de 0,833, valor que reflete uma

confiabilidade boa.

CP quando pessoas
precisam de conselhos
em relacdo a uma boa
opc¢ao de mercado

ltem Alfa de Cronbach se o
item for excluido

1.Digo coisas positivas | ,810

sobre o Sporting CP a

pessoas que conhego

2.Defendo o Sporting CP | ,803

quando alguém diz algo

negativo em relagdo a

ele

3.Encorajo amigos e |,749

familiares a comprarem

artigos do Sporting CP

4.Recomendo o Sporting | ,781

Tabela 35 - Alfa de Cronbach se Item excluido - Advocacia da Marca

Fonte: elaboragdo prépria

5.1.2.1.2.2.5. Intengdo de Compra

Alfa de Cronbach

N2 de itens

,951

3

Tabela 36 - Alfa de Cronbach Intengdo de Compra

Francisca Carvalho
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Fonte: elaboragdo prépria

Na analise a varidvel Intengdo de Compra,
composta por trés questdes, obteve-se um Alfa de
Cronbach de 0,951, valor que reflete uma
confiabilidade excelente.

ltem Alfa de Cronbach se o
item for excluido
1.Considerarei a compra | ,924

de produtos do Sporting
CP no futuro

2.Vou tentar comprar | ,906
produtos do Sporting CP
no futuro

3.Vou comprar | ,955
seguramente produtos
do Sporting CP no futuro

Tabela 37 - Alfa de Cronbach se Item excluido - Intengéo de Compra

Fonte: elaboragdo prépria

Conclusdes
Os indices de KMO permitem concluir que as varidveis sao

aceitaveis (valor considerado médio), apresentando
valores acima de 0,5, sendo que todos eles assumem
valores iguais ou superiores a 0,7.

De acordo com a Analise Fatorial de Componentes
Principais (com teste KMO e Esfericidade de Bartlett) e
com a Analise de Confiabilidade (através do Alfa de
Cronbach), verificamos que é possivel reduzir o numero de
variaveis iniciais, atingindo um constructo de maior
consisténcia interna.

Para a nova constituicdo das varidveis, na variadvel
Recomendacdo da Marca, foi retirado o primeiro item,
uma vez que possibilita um aumento do Alfa de Cronbach
de 0,859 para 0,869 e um aumento da Variancia Explicada
de 72,385% para 80,890%.

Da mesma maneira, no que diz respeito a varidvel Intengao
de Compra, excluiu-se o terceiro item, o que permitiu
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aumentar o Alfa de Cronbach de 0,951 para 0,955 e a
Variancia Explicada de 91,377% para 95,744%.

Constituicdo Final das Varidveis
As variaveis ldentificacdo com a Equipa, Recomendacdo da

Marca, Lealdade a Marca, Advocacia da Marca e Intencao

de Compra foram obtidas a partir da média aritmética das

variaveis iniciais.

Variavel | Itens ltem KMO % Alfa de
retirado Variancia | Cronbach
Explicada
Identifica 4 - ,768 | 74,500% ,876
¢ao com
a Equipa
Recomen 4 Item 1 ,760 | 80,890% ,869
dacdo da
Marca
Lealdade 5 - ,797 | 60,052% ,832
a Marca
Advocaci 4 - ,700 | 65,577% ,833
ada
Marca
Intencgao 3 Item 3 ,755 | 95,744% ,955
de
Compra
Tabela 38 - Constituigdo Final das Varidveis
Fonte: elaboragdo prépria
Anédlise Descritiva das Novas Variaveis
Variavel Minimo | Maximo | Média | Desvio
Padrao
Identificacdo 1,00 7,00 6,5255 | ,96512
com a Equipa
Recomendacado 1,00 7,00 6,1667 | 1,25612
da Marca
Lealdade a 1,00 7,00 5,6951 | 1,28499
Marca
Advocacia da 1,00 7,00 5,5770 | 1,34433
Marca
Intencdo de 1,00 7,00 5,6825 | 1,60670
Compra
Tabela 39 - Andlise Descritiva das Novas Varidveis
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Fonte: elaboragdo prépria

As novas varidveis construidas para estudo apresentam
valor minimo de 1,00 e valor maximo de 7,00, uma vez que
a escala varia entre 1 e 7. Deste modo, o ponto neutro sera
o 4, o que significa que, de acordo com os valores
apresentados na coluna referente a média, todas as
varidveis apresentam valores concordantes, isto é,
superiores ao valor neutro.

Assim, é possivel afirmar que os simpatizantes, adeptos e
socios do Sporting Clube de Portugal que responderam ao
guestionario aplicado possuem um forte sentimento de
Identificagdo com a Equipa (média=6,5255), predispde-se
a Recomendar a Marca Sporting Clube de Portugal
(média=6,1667), é-lhe Leal (média=5,6951), é Advogado
da Marca (média=5,5770) e tem Inten¢do de Comprar
produtos da Marca Sporting Clube de Portugal
(média=5,6825).

5.2. Validagao das Hipdteses e Discussao dos Resultados

5.2.1. Metodologia de Analise Estatistica para Validacdo das Hipdteses
Para validar as hipdteses colocadas em estudo, procedeu-se ao Teste de

Normalidade Kolmogorov-Smirnov. Geralmente supde-se que os dados
seguem uma distribuicdo normal, mas nem sempre acontece, pelo que é
necessario testar a normalidade da distribuicdo da amostra sem presumir
que se trata de uma distribuicdo normal (Aslam, 2020). Para isso, utilizou-
se um teste ndo paramétrico de normalidade, o Teste Kolmogorov-
Smirnov.

Posteriormente, foi necessario efetuar um Teste de Homogeneidade,
tendo-se optado pelo Teste de Kruskal-Wallis, um teste ndo paramétrico
que permite verificar se as amostras provém da mesma distribui¢do, ndao
presumindo que esta é normalmente distribuida (Liu, 2015).

Considerou-se, adicionalmente, pertinente utilizar o Teste de
Independéncia Qui-Quadrado, com o objetivo de verificar a existéncia de
uma associacdo entre varidveis, isto é, testar se as mesmas seriam
variaveis independentes ou se estariam relacionadas.

Francisca Carvalho 62



l p 9 m LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

Seguidamente, considerou-se pertinente verificar a existéncia de
relagdes estatisticamente significativas entre as varidveis em estudo,
tendo em conta as hipéteses formuladas anteriormente. Para este efeito,
utilizou-se o R6 de Spearman, que permite uma avaliagdo do grau de
relacdo entre duas variaveis (Field, 2009). Em suma, este coeficiente
pretende medir a intensidade de uma relagao entre variadveis, variando
entre -1 e 1, sendo que, quanto mais préximo o valor estiver dos
extremos, maior a associacdo linear entre as varidveis em estudo
(Pestana & Gageiro, 2005). Os mesmos autores defendem o seguinte, no
que diz respeito ao valor do coeficiente de correlagao, tanto para as
correlagdes positivas como para as negativas:

Valor do Coeficiente de Interpretacao
Correlacao
<0,2 Muito baixa
0,2-0,39 Baixa
0,4-0,69 Moderada
0,7-0,89 Alta
09-1 Muito alta

Tabela 40 - Valor e Interpretagdo do Coeficiente de Correlagdo

Fonte: elaboragdo prépria

Depois de analisadas as correlagdes, procedeu-se a analise de Regressao
Linear, com o objetivo de avaliar a relagdo entre duas varidveis e
estabelecer relacdes de causalidade entre as mesmas, identificando a
variavel independente e a variavel dependente (Pestana & Gageiro,
2005). Assim, através desta analise, é possivel medir a capacidade de uma
variavel independente explicar uma varidavel dependente, através do
coeficiente de determinacdo (R?).

Deste modo, sera possivel construir um modelo matematico que traduza
a previsdo dos valores da variavel dependente, em funcao dos valores da
variavel independente.

5.2.2. Teste de Normalidade

Teste de Kolmogorov-Smirnov de uma amostra

Identifica | Recomen | Lealda | Advoca | Intencao
¢docom | dacdoda | dea ciada de

a Equipa Marca Marca | Marca Compra
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Estatistica do ,311 ,254 ,155 ,145 ,223
teste

Significancia ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

Sig. (bilateral)

2Correlagao de Significancia de Lilliefors
Tabela 41 - Teste de Kolmogorov-Smirnov

Fonte: elaboragdo prépria

Com o teste de normalidade Kolmogorov-Smirnov, pretendem testar-se
as seguintes hipoteses:

HO: Os dados seguem uma distribuigdao normal
H1: Os dados ndao seguem uma distribui¢ao normal

Assim, tendo em conta que sig<0,05, em todas as varidveis, rejeita-se HO,
isto é, os dados ndo seguem uma distribuicdo normal.

5.2.3. Teste de Homogeneidade

Teste Kruskal Wallis
Recomendagdo | Lealdade a | Advocacia Intengao
da Marca Marca da Marca | de Compra
Sig. ,000 ,000 ,000 ,000

b. Variavel de agrupamento: Identificagdo com a Equipa
Tabela 42 - Teste Kruskal Wallis

Fonte: elaboragdo prépria

Com o teste de homogeneidade Kruskal Wallis, pretendem testar-se as
seguintes hipoteses:

HO: H4 homogeneidade entre grupos
H1: Ndo ha homogeneidade entre grupos

Deste modo, uma vez que sig<0,05 para todas as varidveis, rejeita-se HO,
ou seja, ndao ha homogeneidade entre grupos.

Sendo que a amostra ndao segue uma distribuicao normal nem apresenta
homogeneidade entre grupos, os testes a aplicar serao testes ndo-

paramétricos.

5.2.4. Teste de independéncia Qui-Quadrado
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Através do teste de independéncia Qui-Quadrado pretendem testar-se as

seguintes hipoteses:

HO: As varidveis sdo independentes

H1: As varidveis sdo dependentes

Assim, quanto menor o valor de significancia, menos provavel sera que

as variaveis sejam independentes.

5.2.4.1.

5.2.4.2.

5.2.4.3.

Francisca Carvalho

H1: Identificagdo com a Equipa/Recomendag¢do da Marca

Teste Qui-Quadrado
Significancia Assintotica
(bilateral)
Qui-Quadrado de Pearson ,000

Tabela 43 - Teste Qui-Quadrado - Identificagéo com a Equipa/Recomendacgdo da Marca

Fonte: elaboragdo prépria

A propésito da Hipdtese 1 e relativamente as varidveis
Identificagdo com a Equipa e Recomendagao da Marca, verifica-se
um nivel de significancia de 0,000, isto é, sig<0,05, o que
possibilita a rejeicdo de HO, sendo legitimo afirmar que as
varidveis sdo dependentes, ou seja, estao relacionadas.

H2: Identificagdo com a Equipa/Lealdade a Marca

Teste Qui-Quadrado
Significancia Assintotica
(bilateral)
Qui-Quadrado de Pearson ,000
Tabela 44 - Teste Qui-Quadrado - Identificagdo com a Equipa/Lealdade a

Marca

Fonte: elaboragdo prépria

A propésito da Hipdtese 2 e relativamente as varidveis
Identificagdo com a Equipa e Lealdade a Marca, verifica-se um
nivel de significancia de 0,000, ou seja, sig<0,05, o que permite
rejeitar HO, sendo possivel afirmar que as varidveis sao
dependentes, ou seja, estdo relacionadas.

H3: Identificagdo com a Equipa/Advocacia da Marca
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5.2.4.4.

Teste Qui-Quadrado
Significancia Assintotica
(bilateral)
Qui-Quadrado de Pearson ,000
Tabela 45 - Teste Qui-Quadrado - Identificagdo com a Equipa/Advocacia da

Marca

Fonte: elaboragdo prépria

A propésito da Hipdtese 3 e relativamente as varidveis
Identificagdo com a Equipa e Advocacia da Marca, verifica-se um
nivel de significancia de 0,000, isto &, sig<0,05, o que possibilita
rejeitar HO, sendo legitimo afirmar que as varidveis sao
dependentes, ou seja, estdo relacionadas.

H4: Identificagdo com a Equipa/Intengdo de Compra

Teste Qui-Quadrado
Significancia Assintética
(bilateral)
Qui-Quadrado de Pearson ,000
Tabela 46 - Teste Qui-Quadrado - Identificagéo com a Equipa/Intengéo de

Compra

Fonte: elaboragdo prépria

A propdsito da Hipotese 4 e relativamente as varidveis
Identificagdo com a Equipa e Intengao de Compra, verifica-se um
nivel de significancia de 0,000, ou seja, sig<0,05, o que permite
rejeitar HO, sendo possivel afirmar que as varidveis sao
dependentes, ou seja, estdo relacionadas.

5.2.5. Andlise de Correlagdes
E de salientar, novamente, que, ndo sendo a distribuicio normal nem

homogénea, os testes aplicados sdo ndo paramétricos, neste caso, o R
de Spearman.

Através das correlagdes de Spearman pretendem testar-se as seguintes
hipdteses:

HO: As varidveis sdo independentes

H1: As variaveis estdo correlacionadas

5.2.5.1.

Francisca Carvalho

H1: Identificagdo com a Equipa/Recomendag¢do da Marca
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5.2.5.2.

5.2.5.3.

Francisca Carvalho

Recomendacgao
da Marca
. Coeficiente de | ,536**
Ro de o N
Spearman Identificagdo | Correlagdo
P coma Sig. (2 /000
Equipa extremidades)
N 682

** A correlagdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).
Tabela 47 - R6 de Spearman - Identificagéo com a Equipa/Recomendagédo da Marca

Fonte: elaboragdo prépria

A variavel ldentificagdo com a Equipa mantém uma relagao
positiva (variam no mesmo sentido) e significativa com a variavel
Recomendacado da Marca, apresentando um coeficiente de 0,536
(correlagdo moderada) e um nivel de significancia de 0,000, ou
seja, sig<0,01, o que permite rejeitar HO e afirmar que as varidveis
estdo correlacionadas.

H2: Identificagdo com a Equipa/Lealdade a Marca

Lealdade a
Marca
, Coeficiente de | ,527**
R6 de . -
Spearman Identificagdo | Correlagdo
P com a Sig. (2 ,000
Equipa extremidades)
N 669

** A correlagdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).
Tabela 48 - R6 de Spearman - Identificagdo com a Equipa/Lealdade a Marca

Fonte: elaboragdo prépria

A variavel ldentificagdo com a Equipa mantém uma relagao
positiva (variam no mesmo sentido) e significativa com a variavel
Lealdade a Marca, apresentando um coeficiente de 0,527
(correlagdo moderada) e um nivel de significancia de 0,000, ou
seja, sig<0,01, o que permite rejeitar HO e afirmar que as varidveis
estdo correlacionadas.

H3: Identificagdo com a Equipa/Advocacia da Marca

R6 de Advocacia
Spearman da Marca
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Coeficiente de | ,509**
Identificagao Correlagao

com a Sig. (2 ,000
Equipa extremidades)
N 656

** A correlagdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).
Tabela 49 - R6 de Spearman - Identificagdo com a Equipa/Advocacia da
Marca

Fonte: elaboragdo prépria

A variavel ldentificagdo com a Equipa mantém uma relagao
positiva (variam no mesmo sentido) e significativa com a variavel
Advocacia da Marca, apresentando um coeficiente de 0,509
(correlagdo moderada) e um nivel de significancia de 0,000, ou
seja, sig<0,01, o que permite rejeitar HO e afirmar que as varidveis
estdo correlacionadas.

5.2.5.4. H4:|dentificagdo com a Equipa/Inteng¢do de Compra

Intencdo de
Compra
; Coeficiente de | ,387**
R6 de o e
SsEaT R Identificagdo | Correlagdo
Equipa extremidades)
N 641

** A correlagdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).
Tabela 50 - RS de Spearman - Identificagdo com a Equipa/Intengéo de
Compra

Fonte: elaboragdo prépria

A variavel ldentificagdo com a Equipa mantém uma relagao
positiva (variam no mesmo sentido) e significativa com a variavel
Intengdo de Compra, apresentando um coeficiente de 0,387
(correlagdo baixa) e um nivel de significancia de 0,000, ou seja,
sig<0,01, o que permite rejeitar HO e afirmar que as varidveis
estdo correlacionadas.

5.2.6. Regressao Linear
Com o objetivo de complementar a analise de correlagdes e compreender

o grau de explicagao da varidavel dependente pela varidvel independente
(Identificagdo com a Equipa), procedeu-se a Analise de Regressao Linear,
utilizando o coeficiente de determinacdo (R?). Quanto mais préximo de 1
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estiver o coeficiente de determinagdo, maior sera a percentagem de
explicagao da varidvel dependente pela varidvel independente.

Para verificar se a varidvel independente é util na predicdo da varidvel
dependente, recorreremos ao teste F ANOVA, testando as seguintes
hipdteses:

HO: f = 0, ou a variavel
significativamente a variavel dependente

seja, independente ndo influencia

H1: B # 0, ou seja, a variavel independente é util na predi¢do da variavel
dependente.

H1: Identificagdo com a Equipa/Recomendag¢do da Marca

Resumo do Modelo
Modelo R R?
1 ,6442 ,415

@ Preditores: (Constante), Identificagdo com a Equipa
Tabela 51 - Resumo do Modelo - Identificagdo com a Equipa/Recomendagdo da Marca

Fonte: elaboragdo prépria

ANOVA?
Modelo Sig.
1 - Regressdo ,000°
2 Variavel Dependente: Recomendagdo da Marca

b preditores: (Constante), Identificacdo com a Equipa
Tabela 52 - ANOVA - Identificagdo com a Equipa/Recomendagéo da Marca

Fonte: elaboragdo prépria

Francisca Carvalho

Coeficientes?®
Modelo B Erro
(Constante) ,429 ,264
Identlflcag.ao coma 877 040
Equipa

aVvariadvel Dependente: Recomendac3o da Marca
Tabela 53 - Coeficientes - Identificagdo com a Equipa/Recomendagéo da
Marca

Fonte: elaboragdo prépria

Analisando as tabelas acima, conclui-se que sig<0,005, logo,
rejeita-se HO, ou seja, a varidvel ldentificacdo com a Equipa
(independente) é util na predigdo da varidvel Recomendagdo da
Marca (dependente).
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Além disso, é possivel verificar que o coeficiente de determinacao
é de 0,415, isto é, a varidvel Identificacdo com a Equipa explica
41,5% da varidvel Recomendacdo da Marca. Assim, é possivel
tragar o grafico que reflete a regressao linear e determinar a
equacao da reta.

Dispersdo Simples com Linha de Ajuste de Recomendacdo da marca por Identificacdo com a equipa

R? Linear = 0,415
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& L] L] L]
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2,00 . . o o o

» L]
1,00 - -
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 7,00

Identificagdo com a equipa

Figura 4 - Linha de Ajuste Identificagdo com a Equipa/Recomendagdo da Marca

Fonte: elaboragdo prépria (SPSS)

Recomendagao da Marca = 0,429 + 0,877 x (Identificagdo com a
Equipa) + &€

5.2.6.2. H2:Identificacdo com a Equipa/Lealdade a Marca

Resumo do Modelo
Modelo R R?
1 ,5662 ,321

apreditores: (Constante), Identificacdo com a Equipa
Tabela 54 - Resumo do Modelo - Identificagéo com a Equipa/Lealdade a
Marca

Fonte: elaboragdo prépria

ANOVA?
Modelo Sig.
1 - Regressdo ,000P
2Varidvel Dependente: Lealdade a Marca

bPreditores: (Constante), Identificagio com a Equipa
Tabela 55 - ANOVA - Identificagdo com a Equipa/Lealdade a Marca

Fonte: elaboragdo prépria
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Coeficientes?
Modelo B Erro
(Constante) ,560 ,292
Identlflcag.ao coma 785 044
Equipa

2Varidvel Dependente: Lealdade a Marca
Tabela 56 - Coeficientes - Identificagdo com a Equipa/Lealdade a Marca

Fonte: elaboragdo propria

Analisando as tabelas acima, conclui-se que sig<0,005, logo,
rejeita-se HO, ou seja, a varidvel ldentificacdo com a Equipa
(independente) é util na predigdo da varidvel Lealdade a Marca
(dependente).

Além disso, é possivel verificar que o coeficiente de determinacao
é de 0,321, isto &, a variavel Identificagdo com a Equipa explica
32,1% da varidvel Lealdade a Marca. Assim, é possivel tracar o
grafico que reflete a regressao linear e determinar a equacao da
reta.

Dispersao Simples com Linha de Ajuste de Lealdade a marca por Identificacdao com a equipa
R? Linear ),321

7,00 ®

oo © o o000 00000 o
® © o0coc000000OOGCOOOOE O

Lealdade a marca
o
® 00 o0

L L)
@ © o eoooc0o00000GOOCQCOROO
° 0000000000000000000

1,00 oy
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 7,00
Identificacdo com a equipa

Figura 5 - Linha de Ajuste - Identificagdo com a Equipa/Lealdade a Marca

Fonte: elaboragdo prépria (SPSS)

Lealdade a Marca = 0,560 + 0,785 x (Identificagdo com a Equipa)
+&

5.2.6.3. H3:Identificacdo com a Equipa/Advocacia da Marca

Resumo do Modelo
Modelo | R | R?
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1 | ,555° 308

apreditores: (Constante), Identificagdo com a Equipa
Tabela 57 - Resumo do Modelo - Identificagdo com a Equipa/Advocacia da Marca

Fonte: elaboragdo prépria

ANOVA?
Modelo Sig.
1 — Regressdo ,000P
@Varidvel Dependente: Advocacia da Marca

b preditores: (Constante), Identificacdo com a Equipa
Tabela 58 - ANOVA - Identificagdo com a Equipa/Advocacia da Marca

Fonte: elaboragdo prépria

Coeficientes?
Modelo B Erro
(Constante) ,206 ,318
Identlflcag.ao coma 820 048
Equipa

aVaridvel Dependente: Advocacia da Marca
Tabela 59 - Coeficientes - Identificagdo com a Equipa/Advocacia da Marca

Fonte: elaboragdo prépria

Analisando as tabelas acima, conclui-se que sig<0,005, logo,
rejeita-se HO, ou seja, a varidvel ldentificacdo com a Equipa
(independente) é util na predigdo da variavel Advocacia da Marca
(dependente).

Além disso, é possivel verificar que o coeficiente de determinacao
é de 0,308, isto &, a variavel Identificagdo com a Equipa explica
30,8% da variavel Advocacia da Marca. Assim, é possivel tragar o
grafico que reflete a regressao linear e determinar a equagao da
reta.
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Dispersao Simples com Linha de Ajuste de Advocacia da marca por Identificacao com a equipa

Advocacia da marca
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Figura 6 - Linha de Ajuste - Identificagdo com a Equipa/Advocacia da Marca

Fonte: elaboragdo prépria (SPSS)

Advocacia da Marca = 0,206 + 0,820 x (ldentificagdo com a

Equipa) + &€

H4: Identificacdo com a Equipa/Intencdo de Compra

Resumo do Modelo

Modelo

R

RZ

1

,406°

,165

apreditores: (Constante), Identificagdo com a Equipa

Tabela 60 - Resumo do Modelo - Identificagéo com a Equipa/Intengéio de

Compra

Fonte: elaboragdo prépria

ANOVA?

Modelo

Sig.

1 —Regressao

,000°

2Varidvel Dependente: Intengdao de Compra
bPreditores: (Constante), Identificagio com a Equipa

Tabela 61 - ANOVA - Identificagdo com a Equipa/Intengdo de Compra

Fonte: elaboragdo prépria

Coeficientes?
Modelo B Erro
(Constante) ,882 ,431
Identlflcag.ao coma 733 065
Equipa

2Varidvel Dependente: Inten¢ao de Compra

Tabela 62 - Coeficientes - Identificagdo com a Equipa/Intengdo de Compra

Fonte: elaboragdo prépria
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Analisando as tabelas acima, conclui-se que sig<0,005, logo,
rejeita-se HO, ou seja, a varidvel ldentificacdo com a Equipa
(independente) é util na predicdo da variavel Intencdo de Compra
(dependente).

Além disso, é possivel verificar que o coeficiente de determinacao
é de 0,165, isto &, a variavel Identificagdo com a Equipa explica
16,5% da variavel Intengao de Compra. Assim, é possivel tragar o
grafico que reflete a regressao linear e determinar a equacao da
reta.

Dispersdo Simples com Linha de Ajuste de Intencdo de compra por Identificacio com a equipa
R? Linear 16
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Identificacdo com a equipa

Figura 7 - Linha de Ajuste - Identificacdo com a Equipa/Intengdo de Compra

Fonte: elaboragdo prépria (SPSS)

Intengdo de Compra = 0,882 + 0,733 x (ldentificagdo com a
Equipa) + &€

5.2.7. Conclusdes
Relativamente ao impacto da Identificagdo com a Equipa nas varidveis

gue refletem algumas das Potencialidades do Comportamento Tribal
(Recomendacdo da Marca, Lealdade a Marca, Advocacia da Marca e
Intencdo de Compra), foram levantadas, no inicio do estudo, quatro
hipoteses.

Assim, apresentam-se, em seguida, resumidamente, algumas conclusdes
retiradas em relacdo a cada hipdtese.

H1: A Identificagao com a Equipa afeta positivamente a Recomendacao
da Marca
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O coeficiente de correlagdo entre a variavel Identificagdo com a Equipa e
a variavel Recomendacao da Marca é de 0,536, ou seja, as varidveis em
guestdo apresentam uma correlacdo positiva, variando, entdo, no
mesmo sentido, isto é, um aumento de Identificacdo com a Equipa
provoca um aumento da Recomendagdo da Marca, de forma moderada.
A variavel Identificagdo com a Equipa apresenta significancia estatistica
para a explicagcdo da varidvel Recomendagao da Marca e é responsavel
pela explicacdo de 41,5% da variavel dependente.

H2: A Identificagdo com a Equipa afeta positivamente a Lealdade a
Marca

O coeficiente de correlagdo entre a variavel Identificagdo com a Equipa e
a varidvel Lealdade a Marca é de 0,527, ou seja, as varidveis em questao
apresentam uma correlagdo positiva, variando, entdo, no mesmo
sentido, isto ¢, um aumento de Identificagdo com a Equipa provoca um
aumento da Lealdade a Marca, de forma moderada.

A variavel Identificagdo com a Equipa apresenta significancia estatistica
para a explicagdo da varidvel Lealdade a Marca e é responsdvel pela
explicacdo de 32,1% da varidvel dependente.

H3: A Identificacdo com a Equipa afeta positivamente a Advocacia da
Marca

O coeficiente de correlacdo entre a varidvel Identificacdo com a Equipa e
a variavel Advocacia da Marca é de 0,509, ou seja, as varidveis em
guestdo apresentam uma correlacdo positiva, variando, entdo, no
mesmo sentido, isto é, um aumento de Identificacdo com a Equipa
provoca um aumento da Advocacia da Marca, de forma moderada.

A variavel Identificagdo com a Equipa apresenta significancia estatistica
para a explicagdo da varidavel Advocacia da Marca e é responsavel pela
explicagao de 30,8% da variavel dependente.

H4: A Identificagdo com a Equipa afeta positivamente a Inten¢do de
Compra

O coeficiente de correlagdo entre a variavel Identificagdo com a Equipa e
a variavel Recomendac¢do da Marca é de 0,387, ou seja, as varidveis em
guestdo apresentam uma correlacdo positiva, variando, entdo, no
mesmo sentido, isto é, um aumento de Identificacdo com a Equipa
provoca um aumento da Intengdo de Compra, de forma baixa.
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A variavel Identificagdo com a Equipa apresenta significancia estatistica
para a explicacdo da variavel Intencdo de Compra e é responsavel pela
explicagao de 16,5% da varidavel dependente.

5.2.8. Resumo de Corroboracdo das Hipdteses

Hipdteses Corroborada?
H1: A Identificagao com a Equipa

afeta positivamente a Sim
Recomendagao da Marca

H2: A Identificagao com a Equipa
afeta positivamente a Lealdade a Sim
Marca

H3: A Identificagao com a Equipa
afeta positivamente a Advocacia Sim
da Marca

H4: A Identificagao com a Equipa
afeta positivamente a Intencao de Sim

Compra

Tabela 63 - Resumo de Corroboragdo das Hipdteses

Fonte: elaboragdo prépria
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6. CAPITULO VI- CONCLUSOES
6.1. Conclusdes
O trabalho de investigagao realizado tinha como objetivo principal determinar
o impacto da identificagdo com a equipa, enquanto motivadora do consumo
tribal, no comportamento do consumidor de futebol, utilizando como caso de
estudo o Sporting Clube de Portugal. Para isso, era essencial compreender o
conceito de Marketing Tribal e de tribo pds-moderna, comportamentos tribais,
potencialidades do mesmo para as organizagdes e como se comporta o
consumidor de futebol, na sua generalidade.

Assim, avangou-se para a revisdo de literatura, onde, além destes, outros
conceitos foram explorados, tais como o conceito de marketing, marketing
desportivo, tipos de adeptos ou motivacbes para o consumo tribal. Esta
pesquisa permitiu compreender de forma mais clara a abrangéncia do
problema, bem como os passos a seguir para responder a questdo de partida.

Terminada a revisdo de literatura, foi possivel retirar algumas conclusdes para
as fases seguintes da dissertacdo. Existem algumas carateristicas comuns aos
grupos tribais, entre elas a partilha de valores, ideais e paixdes, que levam a
realizacdo de rituais, construcdo de manifestacdes simbdlicas, linguagem
propria e partilha de locais de culto, enfatizando a identidade do grupo tribal e
fortalecendo a ligagao entre os membros. Além disso, os grupos tribais
consomem segundo motivagdes como a Identificagao com a Equipa, Interagao
Social, Ritual, Familia, Realizagdo e Afiliagao a Equipa.

Escolheu-se, como variavel motivadora do comportamento tribal a estudar, a
Identificacdo com a Equipa.

O comportamento tribal tem varias potencialidades que as organizagdes devem
explorar, no sentido de obter vantagem competitiva: destacou-se a
Recomendacdo da Marca, a Lealdade a Marca, a Advocacia da Marca e a
Intengdao de Compra. O sucesso de um clube de futebol depende, ndao s6 dos
seus resultados desportivos, mas também da forma como consegue envolver e
relacionar-se com os adeptos. Quanto mais identificado e envolvido o adepto
estiver com a equipa, mais potencial tera o seu comportamento tribal para a
organizacdo em questdo, isto é, maior serda a recomendacdo, lealdade,
advocacia da marca e intencdao de compra por parte do adepto relativamente
ao clube.
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Em seguida, resumiram-se 0s conceitos e os autores que os estudaram num
guadro conceptual e formularam-se as quatro hipdteses a estudar, baseadas,
essencialmente, na investigacao de Teixeira (2017):

H1: A Identificagdo com a Equipa afeta positivamente a Recomendagdo da
Marca

H2: A Identificagao com a Equipa afeta positivamente a Lealdade a Marca

H3: A Identificagao com a Equipa afeta positivamente a Advocacia da Marca
H4: A Identificagao com a Equipa afeta positivamente a Intengao de Compra

Posto isto, foi definida a metodologia a utilizar na investigacdo. O método
selecionado foi o método quantitativo, recorrendo a um questionario, aplicado
online, a uma amostra de simpatizantes, adeptos e sécios do Sporting Clube de
Portugal, com mais de 18 anos, com graus de envolvimento diferentes com o
clube. Obtiveram-se 740 respostas, entre os dias 9 e 18 de margo de 2020, fruto
da distribuicao do questiondrio em grupos e féruns afetos ao Sporting Clube de
Portugal.

Em seguida, caraterizou-se a amostra, composta, maioritariamente, por
homens (85,77%), de idade compreendida entre os 18 e 0s 45 anos (61,2%), que
concluiram os Ensino Secundario ou uma Licenciatura (69,2%), socios do clube
(66,6%), que ndo possuem Gamebox de época (66,2%) nem pertencem a
nenhum Grupo Organizado de Adeptos (95,8%).

Por fim, procedeu-se a Andlise Estatistica, de onde podemos retirar as seguintes
conclusdes, salvaguardando que as mesmas dizem respeito a amostra de
estudo:

- Os simpatizantes, adeptos e sécios do Sporting Clube de Portugal que
responderam ao questionario apresentam uma forte Identificagdo com a
Equipa, estdo bastante dispostos a recomendar a marca, sdo leais ao clube,
advogam a marca e tém intengao de comprar produtos da marca Sporting CP.

- A variavel Identificagdo com a Equipa relaciona-se positivamente com as

variaveis Recomendacdo da Marca, Lealdade a Marca, Advocacia da Marca de
forma moderada e com a varidvel Intengao de Compra com baixa intensidade.
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- Segundo os resultados obtidos com a Regressao Linear, é possivel verificar que
a variavel Identificagao da Equipa explica 41,5% da varidvel Recomendagao da
Marca, 32,1% da variavel Lealdade a Marca, 30,8% da varidvel Advocacia da
Marca e 16,5% da variavel Intencdo de Compra. Assim, é possivel verificar que
a restante percentagem de cada dimensdao do comportamento tribal sera
explicada por outras varidveis, além da Identificagao com a Equipa.

No caso da Intencdo de Compra, a percentagem de explicacdo por parte da
variavel Identificacdo da Marca é relativamente baixa, pelo que o seu impacto
na Intengao de Compra é baixo.

Deste modo, todas as hipdteses foram corroboradas: a Identificacdo com a
Equipa, de facto, afeta positivamente a Recomendagao da Marca, a Lealdade a
Marca, a Advocacia da Marca e a Intencao de Compra.

Consequentemente, comprovou-se, também, a teoria de Teixeira (2017), que
testou a hipdtese “A identificagdo influencia positivamente o comportamento
tribal”, uma vez que a Recomendacdo da Marca, a Lealdade a Marca, a
Advocacia da Marca e a Intengdao de Compra sao dimensdes do Comportamento
Tribal.

6.2. Contribuigdes Tedricas, Praticas e Metodoldgicas
Esta investigacao contribui para a Gestao de Marketing de clubes de futebol
profissional portugueses, apesar da limitagdo de se cingir ao Sporting Clube de
Portugal, na medida em que fornece informacao relevante que poderd ser
utilizada para criar estratégias de marketing mais adequadas ao consumidor de
futebol, nomeadamente de Marketing Tribal.

Por outro lado, este estudo vem enfraquecer a convic¢ao de que as estratégias
de Marketing Tribal se destinam a Grupos Organizados de Adeptos (GOA), uma
vez que a maioria dos sdcios e adeptos dos clubes ndo pertencem a qualquer
GOA e é de extrema importancia potenciar o seu envolvimento com o clube e
torna-los ativos essenciais na Recomendacdo, Advocacia, Lealdade a Marca e
Intengao de Compra.

E ainda importante salientar que urge uma nova visdo sobre o envolvimento dos
adeptos com o clube. Atualmente, associa-se o facto de um adepto ser sécio a
um maior envolvimento ou de pertencer a GOA ao auge do envolvimento com
o clube. No entanto, os alvos de marketing do clube ndo devem cingir-se a estes
grupos. Devem abranger os adeptos em geral, que, sendo um dos grandes ativos
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dos clubes, devem manter-se envolvidos com o mesmo. Para isso, é essencial
alimentar o envolvimento, com estratégias de reten¢do. E comum vermos varias
campanhas de angariagdo, mas menos de retengao, algo que deve ser tido em
conta.

No campo do Marketing, esta investigacao salienta que, tendo o Marketing
Tribal impacto no comportamento do consumidor de futebol, urge uma
segmentagdo adequada, ndo cingindo a mesma aos tradicionais fatores
sociodemograficos, mas tendo em conta fatores como as paixdes, as emocoes,
0s comportamentos, entre outros aspetos do comportamento tribal.

6.3. Pistas para InvestigacGes Futuras/Recomendaces e LimitagGes do Estudo
Ao longo da investigacdo, foi possivel verificar a existéncia de algumas
limitagoes.

O primeiro fator a considerar enquanto limitagao relaciona-se com o facto de o
caso de estudo ser um clube portugués, que ndo trabalha ainda de forma eficaz
algumas das dimensdes do Marketing Tribal. Além disso, ndo existem muitas
investigagOes centradas na utilizagao de estratégias de Marketing Tribal por
parte de clubes de futebol portugueses, que fornecam dados relevantes sobre
o tema.

Ha ainda que referir que o Sporting Clube de Portugal enfrenta, a data da
realizagdao deste estudo, uma situagao de divisao interna e forte contestagao
por parte dos adeptos, o que poderd ter influenciado os resultados, tornando-
0s mais pessimistas e menos realistas, face a uma situagao de paz e estabilidade.

Adicionalmente, os maus resultados da equipa de futebol do Sporting Clube de
Portugal e o ecletismo cada vez mais vincado dos adeptos (maior atencdo e
apoio as modalidades do clube) poderdo ter influenciado as respostas (uma vez
gue o questiondrio é muito centrado no futebol), conferindo-lhes uma maior
carga de pessimismo, frustragao e vontade de afastamento do futebol.

E relevante reafirmar que o foco da investigacdo é apenas o Sporting Clube de
Portugal, clube com carateristicas proprias, quer a nivel organizacional, quer no
gue diz respeito aos seus adeptos, afastando, por exemplo, a possibilidade de
comparagao entre clubes.
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No que diz respeito a recomendagles futuras, é essencial destacar que o
presente trabalho se insere num tema vasto e com muitas possibilidades de
investigacgao.

Assim, em primeiro lugar, recomenda-se, para futura investigacdo, a
possibilidade de estender o estudo a outros clubes, por exemplo aos “trés
grandes” clubes portugueses, e até a outras modalidades, para aferir se existem
diferengas entre comportamentos tribais e atitudes, ndo sé entre adeptos de
clubes diferentes, mas também entre diferentes modalidades.

Além disso, sera pertinente relacionar os diferentes graus de envolvimento com
a equipa com a permeabilidade dos adeptos a estratégias de Marketing Tribal e
gue efeitos terdo nesses individuos.

Podera também ser interessante seguir caminhos metodoldgicos e de
amostragem diferentes, que poderdo dar origem a novos dados e conclusdes.
Adicionalmente, seria pertinente verificar quais as restantes varidaveis que
explicam as potencialidades do comportamento tribal estudadas
(Recomendacdo da Marca, Lealdade a Marca, Advocacia da Marca e Intencao
de Compra).
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8. ANEXOS
8.1. Questionario Final

Marketing Tribal - Impacto no Comportamento do Consumidor

Q1 E simpatizante, adepto ou sécio do Sporting Clube de Portugal?

Sim (1)

Nao (2)

Skip To: End of Survey If E simpatizante, adepto ou sécio do Sporting Clube de

Portugal? = Ndo

Q2 Tem mais de 18 anos?

Sim (1)

Nao (2)

Skip To: End of Survey If Tem mais de 18 anos? = Ndo

Q3 Sexo

Masculino (1)

Feminino (2)
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Q4 Idade

Entre 18 e 25 anos (1)
Entre 26 e 35 anos (2)
Entre 36 e 45 anos (3)
Entre 46 e 55 anos (4)
Entre 56 e 65 anos (5)

Mais de 65 anos (6)

Q5 Quais as suas habilitagdes literarias?

Ensino Primario (42 ano) (1)
Ensino Basico (92 ano) (2)
Ensino Secundario (122 ano) (3)
Licenciatura (4)

Mestrado (5)

Doutoramento (6)
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Q6 E sécio do Sporting Clube de Portugal?

O Sim (1)

O N3o (2)

Q7 Tem Gamebox de época?

O Sim (1)

O N3o (2)

Q8 Faz parte de algum Grupo Organizado de Adeptos (GOA) do Sporting Clube
de Portugal?

O Sim (1)

O N3o (2)

Skip To: Q9 If Faz parte de algum Grupo Organizado de Adeptos (GOA) do
Sporting Clube de Portugal? = Sim

Skip To: End of Block If Faz parte de algum Grupo Organizado de Adeptos (GOA)
do Sporting Clube de Portugal? = Ndo
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Q9 Se sim, qual?

Juventude Leonina (1)
Diretivo Ultras XXI (2)
Torcida Verde (3)

Brigada Ultras Sporting (4)
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Q10 Como classifica o seu grau de Identificacdo com o Sporting Clube de
Portugal, em funcdo dos seguintes parametros?

O Sporting
Clube de
Portugal é
o meu
clube (1)

Considero-
me um fa
leal ao
Sporting
Clube de
Portugal

(2)

Apoiar a
equipa de
futebol do
Sporting
Clube de
Portugal é
muito
importante
para mim

(3)

Quero que
outros
saibam
que o
Sporting
Clube de
Portugal é
a minha
equipa (4)

Francisca Carvalho

1(1)

2(2)

3(3)

4 (4)

5(5)

6 (6)

7(7)
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Q11 Como avalia o seu grau de Recomendacdao da Marca Sporting Clube de
Portugal, de acordo com os seguintes parametros?

1(2) 2(2) 33)  4(4) 5(5) 6 (6) 7(7)

Ja recomendei a
marca Sporting
Clube de
Portugal a
muitas pessoas

(1)

Falo do Sporting
Clube de
Portugal aos
meus amigos (2)

Tento espalhar
o bom nome do
Sporting Clube
de Portugal (3)

Estou

constantemente
a fazer boa
publicidade do
Sporting Clube
de Portugal (4)
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Q12 Como avalia a sua Lealdade a Marca Sporting Clube de Portugal, tendo em
conta os seguintes parametros?

1(1)  2(2) 3(3) 4(4) 5(5 6(6) 7(7)

Pretendo ir aos
jogos do Sporting CP
no futuro (1)

Gosto de
recomendar 0s
jogos do Sporting CP
a outras pessoas (2)

Pretendo comprar
outros produtos e
servigos do Sporting
CP (3)

Estou disposto a
defender
publicamente o
Sporting CP, mesmo
que cause
controvérsia (4)

Gosto de assistir aos
jogos do Sporting
CP,
independentemente
da equipa com que
estejam a jogar (5)
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Q13 Como avalia o seu grau de Advocacia da Marca Sporting Clube de Portugal, tendo
em conta os seguintes parametros?
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Digo coisas
positivas
sobre o
Sporting CP
a pessoas
que
conheco (1)

Defendo o
Sporting CP
guando
alguém diz
algo
negativo
em relacdo
aele(2)
Encorajo
amigos e
familiares a
comprarem
artigos do
Sporting CP

(3)
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2(2)

3(3)

4(4)

5(5)

6 (6)

7(7)
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Recomendo
o Sporting
CP quando
pessoas
precisam
de
conselhos
em relacao
a uma boa
opcao de
mercado
(4)
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Q14 Como avalia a sua Intencdo de Compra relativa a marca Sporting Clube de
Portugal, tendo em conta os seguintes parametros?

1(2) 2(2) 3(3) 4 (4) 5(5) 6 (6) 7(7)

Considerarei
a compra de
produtos do
Sporting CP
no futuro (1)

Vou tentar
comprar

produtos do
Sporting CP
no futuro (2)

Vou comprar
seguramente
produtos do
Sporting CP
no futuro (3)
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