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RESUMO

O objetivo do presente trabalho ¢ tornar evidente
uma relagdo significativa entre o nivel de participagao
do consumidor em eventos de natureza desportiva e
o grau de envolvimento clubistico, compromisso
psicoldgico e lealdade clubistica. F também objetivo
demonstrar particularmente que, como efeito de um
nivel mais intenso dessa participagdo, se geram e
fortalecem ligagdes psicologicas duradouras entre os
fis e os seus clubes favoritos, com impacto direto e
relevante na sua imagem corporativa e nos seus ativos
financeiros. Como resultado adicional do estudo,
revela-se que é entre os fas do sexo masculino e,
também, mais jovens, que existe um nivel mais
elevado de participacdo em eventos desportivos. Em
ultima analise, este paper espera contribuir para um
melhor entendimento do comportamento humano no
contexto do fenémeno desportivo e, especificamente,
do fenémeno de internalizagdo pelos consumidores
de estimulos de marketing que suscitam e favorecem
lealdade e envolvimento clubfstico.
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Compromisso Psicoldgico, Lealdade, Envolvimento

pedro.bem-haja@ua.pt

ABSTRACT

The aim of this study is to expose a significant
relationship between the level of participation in
sports events experienced by the consumers, and
their  psychological ~commitment, loyalty and
involvement with the club. Furthermore, it proves
that, as the intensity of participation increases, lasting
psychological connections between fans and their
favourite clubs are created and strengthened, with
significant impact on clubs’ corporate image and
financial assets. As a further result, it is revealed that
there’s a higher level of participation in sports events
among male and younger fans. Finally, this paper
plans to contribute to a better understanding of
human behaviour in sports’ context, specifically the
phenomenon of internalization experienced by the
consumer regarding marketing stimuli that encourage
loyalty and club involvement.

Keywords:  Sports ~ Marketing,  Psychological
Commitment, Loyalty, Involvement


mailto:fgale01@gmail.com
mailto:p.urrejola01@ufromail.cl
mailto:b.vera01@ufromail.cl
mailto:ester_fraga@unit.br
mailto:simone_silveira@unit.br
mailto:anafpgomes@live.com.pt
mailto:pedro.bem-haja@ua.pt

Artigo | Marketing Desportivo, Envolvimento, Lealdade e Compromisso Psicoldgico

INTRODUCAO

Segundo a American Marketing Association, o Marketing ¢ “a atividade, o conjunto de instituicoes e
processos patra criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para os clientes, parceiros e
sociedade em geral”. Kotler & Keller (2006) alertam que a parte mais importante do marketing nao ¢é
vender, mas sim entender o cliente e proporcionar-lhe o produto ou servico certo. Tendo isso em
consideracdo, podemos definit o Marketing Desportivo como o conjunto de agbes e prestacoes
produzidas no sentido de satisfazer as necessidades, expectativas e preferéncias do consumidor de
desporto (Sa & Sa, 1999), possuindo uma dimensao social que o diferencia substantivamente do marketing
empresarial. Estamos, pois, na presenca de uma ja consagrada extensdo do conceito de marketing,
referenciada, nomeadamente por Kotler (2000), e que, no caso em apreco, abrange toda a variedade de
oferta, troca e consumo de produtos e servicos de desporto, ou com ele relacionado.

¢ Promogio e Media no Marketing Desportivo

Os clubes desportivos procuram todas as formas de conseguir levar os fas - o elemento mais importante
do marketing-mix do clube, segundo Westerbeek & Shilbury (1999) — ao seu estadio ou recinto
desportivo. O seu objetivo é, mais do que entreté-los, proporcionar-lhes uma experiéncia emocional Gnica,
memoravel, alimentando nestes o desejo persistente de a repetir. Esse conjunto habitual de experiéncias
ludicas constituiria a base do estabelecimento de um vinculo mais consistente e duravel com a instituicio
e, por consequéncia, gerador de uma mais regular receita financeira (Hill & Christine Green, 2000). Como
em qualquer outra area de negdcio, o objetivo ¢ o lucro, mas que, neste caso, ¢ algo que podera derivar
tanto do pagamento dos clientes pela participagdo num espeticulo desportivo ao vivo, como da
negocia¢io de licengas e transmissdes televisivas, merchandising, etc, devidamente enquadrados numa
politica estratégica de marketing desportivo por parte dos clubes. Registe-se por exemplo que, no caso das
transmissOes televisivas, ao contrario do que acontece com muitos dos produtos/ servicos/marcas de
consumo de massa que pagam por uns segundos de azrplay, sdo, neste caso, os proprios canais de televisio
que se interessam em pagar aos clubes o acesso a esses mesmos produtos ou setvigcos desportivos
(designadamente o espetdculo desportivo) e investir nesse negdcio (Hill & Christine Green, 2000).

Tipologia de adeptos desportivos

Os adeptos desportivos revelam uma enorme variedade de valores, atitudes e comportamentos em relacdo
aos clubes (Meir, 2000), tal como acontece com as marcas em geral. Nio existem individuos
completamente idénticos e no desporto essa caracteristica humana também se evidencia. Os adeptos nao
tém uma atitude de paixdo e fanatismo igual, nem sequer usam a sua equipa da mesma forma para
confirmar a sua identidade pessoal, usufruindo do desporto de diferentes maneiras e da sua ligacdo aos
clubes para satisfazer uma diversificada extensdo de necessidades pessoais (Wann, Melnick, Russell, &
Pease, 2001). Westerbeek & Smith (2003) encaixam os adeptos em dois segmentos: atracio pelo jogo —
onde temos o aficionado (leal ao jogo e ndo a um clube em especifico) e o “theatregoer” (sem grande
fidelizagdo ao clube, mas entusiasmado com o entretenimento e a diversdo proporcionados pelo jogo) e
ligacdo ao clube — que engloba o “passionate partisan” (leal ao clube em todos os momentos), “champ
follower” (influenciado pelo sucesso do clube) e o “reclusive partisan” (leal, mas s6 assiste aos jogos
ocasionalmente), permitindo aos marketeers desportivos personalizar as experiéncias para satisfazer as
necessidades especificas de cada segmento diferente de adeptos.

Comportamento do adepto desportivo

Assistir a jogos a0 vivo no estadio traz beneficios aos adeptos. Um estadio cheio nos dias em que hd jogo
¢ capaz de proporcionar um suplemento de emogio e atmosfera a experiéncia vivida pelo adepto no
evento desportivo, conjugando a criagio de oportunidades de socializacio entre os apoiantes (muitas
vezes com culturas completamente distintas) com a oferta de um espaco publico a afirmacio da sua
identidade (Holt, 1995). F uma ocasiio unica para o adepto se envolver com a sua equipa favorita e se
transformar num fa. Os clubes terdo que ter em conta a ja citada tipologia de adeptos e devera conceber
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ofertas singulares para satisfazer as necessidades especificas dos diferentes grupos, procurando otimizar a
sua experiéncia global. Contudo, é necessario lembrar que a otimizagdo da experiéncia de determinados
grupos nio devera tornar mais pobre a experiéncia de outros (Greenwell, Lee, & Naeger, 2007), tornando-
se por isso necessario maximizar a brand equity partindo da relagdo que se desenvolve com os adeptos
(Ozer & Argan, 20006). Este tipo especial de ligacio, clube desportivo - adepto, é gerador de emogdes bem
mais fortes do que acontece com as marcas empresariais - qualquer que seja o tipo de atividade econémica
- e os seus “adeptos” (Underwood, Bond, & Baer, 2001).

Psicologia do Adepto Desportivo

De acordo com Kubovy (1999), assistir a eventos desportivos é um prazer para a mente, porque esta
satisfacdo deriva de um processo onde as emogdes e percecoes recolhidas pelos individuos deixam-nos
num estado de cuforia, tornando a experiéncia gratificante. A oferta de um conjunto de emogdes aos
espectadores, preenchidas com medos e esperancas sobre o que poderd acontecer com as suas equipas
favoritas (Kubovy, 1999), ajuda a desenvolver ligacbes emocionais com as suas equipas ou atletas
favoritos, inicio de uma devocio entusiastica.

Os parametros gerais que regem uma relacdo entre o individuo e um desporto ou um atleta foram
sintetizados por Funk & James (2001), num modelo intitulado The Psychological Continuum Model
(PCM), em que quatro dimensOes caracterizam as varias ligacdes psicologicas que os fas podem
estabelecer com determinados clubes desportivos, através de um processo progressivo de implicagio e
comprometimento: consciencializacio (quando um individuo percebe que existem varios clubes, nao
tendo ainda um favorito), atra¢do (quando um individuo reconhece ter um clube favorito, baseado em
motivos sociopsicolégicos e/ou demogtificos), afeicio (quando uma ligagio psicoldgica aparece, criando
varios estados de associacio entre o individuo e o clube) e a fidelidade (quando um individuo se torna leal,
resultando em atitudes influentes que produzem um comportamento consistente e duravel).

Tabela 1 - The Psychological Continuum Model (PCM)

Nivel de Ligagao Caracteristicas Psicologicas

L Consisténcia Intrinseca
4. Fidelidade o o
Influéncias intrinsecas como o mais importante

Caracteristicas Intrinsecas e Extrinsecas
3. Afeicdo o o
Importancia Pessoal e o seu significado

Caracteristicas Intrinsecas e Extrinsecas
2. Atragao . - . A
Disposi¢ao das influéncias

Caracterfsticas Extrinsecas
1. Consciencializagio L ]
Agentes de socializa¢do / media

e Identificagido e Ligagao Emocional

Com base na ligagdo emocional dos fis com uma equipa em particular, Kahle, Kambara, & Rose (1996)
afirmaram que os fis eram motivados a estabelecer tais ligagbes por um desejo Gnico de viver a
experiéncia de se sentirem afiliados a um grupo (sentido de camaradagem) e pela sua internalizacio (o
desejo de se sentirem ligados a determinado clube e a paixdo pelo desporto praticado).

No entretenimento, o desporto ¢ a area que mais gente move e¢ mais adeptos consegue angariar,
destacando-se dos restantes por atingir altos nfveis de ligacGes emocionais e de identificagio com as
organizagdes desportivas (Uhrich & Benkenstein, 2010).
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Quando um fa desenvolve uma profunda ligacdo psicologica com a equipa que vai para além de mera
lealdade, a identificacio ocorre (Wakefield, 2007). Para este autor, enquanto a lealdade significa a
continua¢io da compra dos produtos e servicos de um clube por parte do 3, ou seja, este ¢ fiel a marca
que costuma comprar, a identificacio é uma ligacio muito mais forte em que pode haver mudancas de
comportamento ou de humor conforme os resultados competitivos do seu clube ou de noticias que se
relacionem com a equipa desportiva. Pessoas com fortes ligacGes a clubes tém altos niveis de autoestima e
baixos niveis de raiva, tensio e depressio. Ainda num contexto social, Wann & Weaver (2009) testaram a
hipétese das possiveis implicagoes das identificagdes dos fas com equipas locais e chegaram a conclusao
que estdo positivamente correlacionadas com o indice de bem-estar das pessoas.

Ultimamente tem havido uma crescente preocupagdo em aumentar e fortalecer estas ligacoes psicologicas
entre as organizacoes desportivas e os seus fas, porque quanto mais forte for essa ligacdo, maior serd a
probabilidade de fidelizar o adepto. Grays & Wert-Gray (2012) verificaram que o impacto da identificagdo
com a equipa e a satisfagio com os resultados desportivos da mesma ¢ extremamente relevante para a
probabilidade de fidelizar o adepto e de influenciar a intencdo do adepto fazer uma nova compra de um
produto ou servigo.

e Consequéncias das Vitérias e Derrotas no Comportamento do Fa

De acordo com Zillmann, Bryant, & Sapolsky (1979), duas proposicbes descodificam a teoria da
disposicdao. No caso de vitoria, a satisfacdo aumenta quando o espectador tem uma disposi¢ao afetiva
positiva em relacio a determinada equipa e diminui na presenca de uma disposicdo afetiva negativa
(Zillmann et al, 1979). A satisfacio aumenta também quando um competidor rival (com o qual o
individuo tem uma ligagdo negativa) perde e diminui no caso da sua equipa favorita perder (Adamson,
Jones, & Tapp, 2006). No decorrer dos momentos do evento desportivo, os sentimentos de esperanca e
medo dao lugar a emog¢des como alivio ou desapontamento, assim que os resultados comecam a ser
conhecidos e processados (Ortony, Clore, & Collins, 1990): no caso do alivio, este é sentido quando existe
uma perspetiva de acontecer um resultado indesejavel, que acaba por ser eliminada ou alterada para
melhor, enquanto o desapontamento ocorre quando existe uma perspetiva de um resultado desejavel que
acaba por ndo se verificar.

Outra consequéncia afetiva que surge a partir dos resultados desportivos de uma equipa é o “basking in
reflected glory” (BIRG) e refere-se a propensio que um individuo tem para partilhar a gléria e o sucesso de
outros a quem ele esta, de alguma maneira, associado (End, 2001). De uma forma complementar existe o
“cutting off reflected failure’ (CORF), que é considerada uma técnica de protegio do ego que os fis usam para
se distanciarem de uma equipa sem sucesso (End, 2001). Bizman & Yinon (2002) examinaram o
comportamento BIRG/CORF de uma perspetiva temporal e descobriram que os resultados desportivos
tém impacto na autoestima dos individuos, mas o seu efeito é apenas temporario. Os seus dados
indicaram que fas bastante leais por vezes tém um comportamento CORF por um curto tempo, depois de
um desaire da equipa, com o objetivo de preservar a sua autoestima, mas que a altera¢do deste efeito é
relativamente breve e que depressa recuperam os seus niveis normais de lealdade (Bizman & Yinon, 2002).
Considerando as consequéncias afetivas e comportamentais do BIRG, sabe-se que para estes individuos
com uma disposi¢do mais favoravel, o sucesso ou insucesso da sua equipa ¢ percebido como um sucesso
ou insucesso pessoal (Trail, Anderson, & Fink, 2005). Em associagdo a0 BIRG e ao CORF existe ainda
uma terceira técnica, o “blasting’, e que esta associado ao comportamento de denegrir o valor das equipas
rivais, uma forma de os adeptos restaurarem o estrago provocado por uma derrota na sua propria
autoestima e identidade (End, 2001).

¢ Envolvimento, Compromisso Psicologico e Lealdade

Iwasaki & Havits (1998) estudaram a explicacdo da relagdo entre envolvimento, compromisso psicologico
e lealdade, tendo sugerido que a pesquisa sobre a lealdade deve tomar um rumo diferente, sendo mais
adequada uma compreensdo de como esta se desenvolve entre o individuo e a entidade (neste caso uma
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equipa desportiva) ¢ o que influencia tal desenvolvimento. Antes dos individuos desenvolverem um
compromisso psicolégico com uma equipa, primeiro tém que decidir que gostam mais de uma equipa do
que das restantes (Funk & James, 2001). A partir daf, o quadro conceptual propde que o desenvolvimento
da lealdade comeca com o envolvimento de um estado de motivagio, excitacio e interesse por uma
determinada modalidade (Iwasaki & Havits, 1998).

Na base da participacio e interveniéncia em ag¢Ges inseridas no marketing desportivo, nomeadamente os
jogos, temos pois o envolvimento, compromisso psicologico e lealdade do fa para com a equipa.

e Envolvimento Clubistico

O envolvimento foi definido como a relevancia que um determinado objeto tem para uma pessoa,
baseado nas mnecessidades, valores e interesses inerentes (Zaichkowsky, 1985). O envolvimento
contextualizado numa situacdo de lazer é referido como um estado nao observavel de motivacio,
excitacio ou interesse direcionado a atividades recreativas ou associado a um produto (Havitz & Howard,
1995; Iwasaki & Havits, 1998). Esta dltima definicio foi adaptada recentemente com o objetivo de se
estudar o envolvimento dos fis e espectadores de desporto (Funk & James, 2001; Funk, Ridinger, &
Moorman, 2004). A medi¢io do envolvimento em relagdo ao lazer e ao desporto ja foi abordada em varios
estudos (Dimanche, Havitz, & Howard, 1993; Kerstetter & Kovich, 1997). A maioria dos pesquisadores
optou por fazer uma abordagem ao envolvimento numa perspetiva multidimensional e, nos ultimos anos,
adaptaram o modelo que mede o envolvimento, resumindo-o a trés grandes dimensdes: atracio,
centralidade e autoexpressio (Kyle & Graefe, 2004; Kyle & Mowen, 2005). A atracdo foi definida como
uma combinac¢io de importancia e prazer (Mclntyre & Pigram, 1992). A centralidade refere-se ao impacto
que uma atividade tem no estilo de vida do consumidor e verifica-se quando os outros aspetos da vida do
consumidor estdo organizados a sua volta (Kyle, Graefe, Manning, & Bacon, 2003). A dimensio da
autoexpressio refere-se a imagem que os consumidores desejam transmitir de si mesmos para as outras
pessoas através dos produtos que consomem (Kyle & Mowen, 2005).

e Compromisso Psicologico

Na drea da psicologia e da sociologia, o termo compromisso psicolégico ¢é utilizado para explicar o
comportamento do consumidor (Crosby & Taylor, 1983). Estudos anteriores sugerem que 0 compromisso
em relacdo a uma equipa desportiva reflete uma atitude de lealdade (Funk & James, 2001; Pritchard,
Havitz, & Howard, 1999). O compromisso psicolégico reflete uma preferéncia estabilizada em relagdo a
um objeto ou marca e a resisténcia a tentativas de persuasio que incitam a escolhas alternativas (Dick &
Basu, 1994). Na atual pesquisa de marketing, Heere & Dickson (2008) entendem que existe uma falha na
interpretacdo conceptual entre os preditores atitudinais do compromisso e da lealdade. Para distingui-los,
Heere & Dickson (2008) sugerem diferentes defini¢es com o objetivo de criarem uma escala valida,
sendo o compromisso psicolégico “um estado de espirito interno psicolégico que um individuo tem em
relacdo a um objeto” e a lealdade atitudinal, como “o resultado da interagdo entre mudangas externas
negativas e a ligacio psicoldgica interna”. Os consumidores leais, que tém um forte compromisso

psicolégico para com um servico ou marca, mostram grande resisténcia a tentativas de persuasio
(Schiffman, Hansen, & Kanuk, 2008).

e ILealdade Clubistica

A lealdade, definida como “um sentimento ou uma atitude de liga¢ao ou afeto dedicado” (Rundle-Thiele,
2000), tem um papel fundamental na area desportiva, ja que os consumidores sao altamente leais para com
os seus clubes favoritos (Greenwell, Brownlee, Jordan, & Popp, 2008). Considerando que assistir a
competicOes desportivas se tornou uma das atividades de lazer mais predominantes para a sociedade e que
as equipas transmitem as pessoas um sentimento de compromisso e lealdade, uma das principais questdes
estd em saber o momento em que as pessoas comecam a desenvolver este interesse. Segundo Richardson
& Dwyer (2003), é ainda em criancas que os individuos escolhem a sua equipa favorita e que a comegam a
apoiar. A grande maioria mantém-se leal a equipa que escolheu inicialmente, mas, mesmo os individuos
que mudam de clube favorito, fazem-no durante a sua infincia, permanecendo depois leais a sua nova
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equipa (Richardson & Dwyer, 2003). Esta lealdade constitui um fenémeno unico, com niveis muito mais
fortes quando comparados com a lealdade noutras industrias convencionais (Adamson et al., 2006). Num
negocio tradicional, os clientes podem facilmente desfazer a ligacdo que tém com determinada marca e
trocar por outra dentro da mesma categoria, se sentirem que o tratamento recebido ficou abaixo das suas
expetativas. J4 no desporto, se um fi for leal e nio estiver satisfeito com uma dada experiéncia
presenciada, mudar de equipa favorita é um cendrio que se apresenta bastante improvavel (Greenwell et

al., 2008).

Os adeptos estao motivados para permanecerem leais aos seus clubes. Se estes nio sio capazes de serem
bem-sucedidos nas competi¢bes em que participam, devem ter como objetivo manter a sua propria
imagem num nivel aceitavel perante a sociedade e os respetivos fas (Richardson & Dwyer, 2003), uma vez
que estes, obviamente, preferem ver a sua equipa favorita a disputar triunfos com os os melhores
(Kesenne, 2009). Tapp (2004) afirma mesmo que a audiéncia nos jogos tem uma ligacio direta com a
posicdo que a equipa ocupa na tabela classificativa e que a lealdade diminui em épocas de desempenho
competitivo mais fraco. No entanto, no mesmo estudo, as andlises dos resultados dao conta de que 71%
dos fis concordam totalmente quando questionados se se consideram apoiantes leais nessas
circunstancias.

Os clubes nio devem tomar como garantida a lealdade dos seus adeptos e a sua importincia deve ser
respeitada, pois sdo parte essencial dos seus ativos (Adamson et al., 2006). Além de que a0 manterem esses
adeptos com nfveis altos de compromisso e lealdade, o clube vera aumentado, muito provavelmente, o seu
valor de marca e o dos seus produtos e servicos junto desses mesmos adeptos mais comprometidos, em
comparag¢do com os fis que apresentem nfveis baixos de identificagdo (Leeuwen, Quick, & Daniel, 2002).

No panorama do marketing desportivo, a lealdade tem sido caracterizada como um compromisso que o fa
tem para com a equipa, que persiste e resiste as mudangas e tem um impacto n0s processos cognitivos e
comportamentais do individuo (Funk & James, 2006; Funk & Pastore, 2000). As organizac¢Ses desportivas
tém todo o interesse em criar longas relagSes entre as equipas e os fis e, para que tal aconteca, devem
otimizar as suas estratégias e identificar os fatores que afetam a sua ligagdo. Contudo, se na teoria é facil e
consensual chegar a essa conclusio, na pratica ¢ dificil criar essa base devido a natureza heterogénea do
servico e porque a organizagdo estd sempre dependente do desempenho da equipa desportiva (Funk &
Pastore, 2000; Heere & Dickson, 2008).

A lealdade é conceptualizada em duas formas: uma atitude que conduz a uma relagio com a marca e uma
expressdo do comportamento demonstrado (padrio identificado em relagio a compras ja efetuadas) (Funk
& James, 2001).

e Lealdade Atitudinal

Para medir a lealdade dos fas, é necessario compreender os motivos inerentes a esse comportamento. A
lealdade atitudinal foi definida por varios autores como um compromisso afetivo ou uma fidelidade afetiva
(Kwon & Trail, 2003). Heere & Dickson (2008) sugeriram uma diferente perspetiva ao usar itens
rigorosamente escolhidos para medir a resisténcia as mudangas do compromisso do fa, testando o
conceito de lealdade atitudinal. Mahony & Howard (1998) observaram que uma atitude positiva forte em
relacdo a um clube favorito estava relacionada com a assisténcia a eventos desportivos dessa mesma
equipa. As atitudes fortes em relacdo a uma determinada equipa resultam do fortalecimento da ligacao
psicologica que o individuo tem com o clube (Funk & James, 2001), que ocorre quando tendéncias e
respostas desencadeadas por uma equipa persistem, resistem a persuasio, influenciam a cogni¢do e tém
um impacto no comportamento do individuo (Funk & James, 2001).

¢ Lealdade Comportamental

Os modelos deste padrio foram principalmente definidos por normas de lealdade para com a marca ou
pelas despesas de compras efetuadas relativamente a uma marca durante um determinado perfodo de
tempo (Worthington, 2010). A lealdade comportamental representa o comportamento anterior e as
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respetivas intencdes (Bauer, Stokburger-Sauer, & Exler, 2008), que envolvem o comportamento do
consumidor em relacdo as compras realizadas e o antigo word-of-mouth positivo. A dimensdo intencional
refere-se a0 comportamento persistente e positivo do fa no futuro (Bauer et al., 2008).

Tapp (2004) aplicou o trabalho de Dick & Basu (1994) sobre a lealdade do cliente na industria
convencional e contextualizou-o nos adeptos do futebol, categorizando-os como: collectors (fas muito
entusidsticos que como sinal mais forte e complementar da sua identidade, acrescentam cole¢des de
artigos oficiais da sua equipa favorita), fanatics (parecidos com os collectors, também altamente
comprometidos e seguidores incansaveis da equipa, mas nos quais o zerchandising do clube ndo é percebido
como tiao importante), repertoire fans (apoiam lealmente a sua equipa nos jogos e apreciam varios
aspetos do jogo, mas tém uma ligacdo menos intensa que os fanatics), commited casuals (normalmente
assistem a menos de cinco jogos por temporada e tendem a ter ligacdes mais fracas com o clube favorito e
com a comunidade de adeptos e simpatizantes que o envolve) e os carefree casuals (consideram o
futebol uma opgio de entretenimento e desvalorizam a importincia de se identificarem como fis de
determinado clube).

¢ Relagido entre Envolvimento, Compromisso Psicolégico e Lealdade

Madrigal (2001) argumentou que as crengas forneciam a base sobre a qual as atitudes sdo criadas e
transformadas em comportamentos.

O envolvimento refere-se as crengas dos individuos em relacio a marca (Havitz & Dimanche, 1997), o
compromisso psicolégico e a lealdade atitudinal refletem a atitude dos fas em relagfio a equipa ¢ a lealdade
comportamental representa a conduta dos individuos (Pritchard et al., 1999).

Iwasaki & Havits (1998) propuseram um modelo teérico que explica que os individuos, para se tornarem
leais, passam por processos psicolégicos que incluem a formacido de altos niveis de envolvimento, o
desenvolvimento do compromisso psicolégico e a capacidade de manter fortes atitudes relativamente a
resisténcia em mudar as preferéncias. Varios estudos apontam para a relagdo entre o envolvimento e a
presenca dos fas junto do clube, vendo jogos na televisdo ou ouvindo no radio e lendo noticias nos jornais
relacionadas com a sua equipa favorita (Funk et al., 2004; Kerstetter & Kovich, 1997; Shank & Beasley,
1998). Bee & Havitz (2010) examinaram a relagdo entre o envolvimento, o compromisso psicolégico, a
resisténcia para mudar e a lealdade nos espectadores de desportos individuais, estudando o caso do ténis.
Os resultados indicaram que o compromisso psicolégico e a resisténcia para mudar influenciavam a
relagdo entre o envolvimento e a lealdade dos espectadores (Bee & Havitz, 2010).

e OBJETIVOS DO ESTUDO

Como objetivo de estudo pretendemos estudar a relacdo entre a participacdo dos adeptos em eventos de
marketing desportivo (nomeadamente jogos) realizados pelos clubes, e o seu envolvimento clubistico,
compromisso psicologico e a lealdade clubistica. Perante a literatura que permite cumprir o objetivo de
estudo, formulamos 5 hipéteses.

Hipoteses

H1: Os adeptos com maior nivel de participacio em eventos de marketing desportivo (nomeadamente
jogos) possuem maior envolvimento clubistico.

H2: Os adeptos com maior nivel de participagdo em eventos de marketing desportivo (nomeadamente
jogos) possuem maior compromisso psicolégico.

H3: Os adeptos com maior nivel de participagio em eventos de marketing desportivo (nomeadamente
jogos) possuem maior lealdade clubistica.
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H4: Os adeptos do sexo masculino terdo maior nivel de participagio em eventos de marketing desportivo
(nomeadamente jogos) do que os adeptos do sexo feminino.

H5: Os adeptos mais jovens terdo maior nivel de participa¢do em eventos de marketing desportivo
(nomeadamente jogos) do que os adeptos mais velhos.

e MATERIAL E METODOS

= Instrumentos

Como medida para as varidveis centrais (Participacgio em FEventos de Marketing Desportivo;
Envolvimento Clubistico; Compromisso Psicologico e Lealdade Clubistica), utiliziamos uma escala de
autorrelato do estudo de George & Stavros (2013). Este questionirio com uma escala de Likert é
composto por 21 itens, divididos em 4 subescalas que representam 4 dimensoes distintas. Quanto ao design
do questiondrio, o formato de cada item varia entre 7 marcas (de “discordo totalmente” a “concordo
totalmente”). A primeira subescala, proposta por Kyle et al. (2003), é usada para medir a dimensdo
Envolvimento Clubistico por parte dos adeptos. A fidelidade e validade de critério desta escala foram
avaliadas anteriormente (Kyle & Graefe, 2004; Kyle & Mowen, 2005). Nesta subescala, o Envolvimento
Clubistico ¢ avaliado em 3 itens: um que avalia a “atratividade” (Eu gosto sem duvida de participar nas
atividades da minha equipa favorita), outro que avalia a “centralidade” (A minha equipa favorita tem um
papel central na minha vida) e, por fim, um item que avalia a “autoexpressdo” (Quando eu participo nas
atividades da minha equipa favorita, os outros véem-me da forma que eu quero que eles me vejam).

A segunda subescala, que avalia a dimensio Compromisso Psicologico dos adeptos, foi usada apds a
afericio da validade e fidelidade, avaliada no trabalho de Neale & Funk (2006) e Funk, Ridinger, &
Moorman (2003). Nesta subescala, 0 Compromisso Psicologico ¢ medido através de 3 itens (Eu sou um
adepto dedicado da minha equipa favorita; Perdendo ou empatando, eu sou um adepto fiel da minha
equipa favorita; Eu sou um adepto fiel da minha equipa favorita).

A terceira subescala, que avalia a dimensio Lealdade Clubistica, ¢ constituida por 5 itens: 4 itens avaliam
a lealdade atitudinal - adaptados de Heere & Dickson (2008) (Eu nunca poderia mudar a minha fidelidade
para com a minha equipa favorita, mesmo que os meus amigos mais proximos fossem adeptos de outras
equipas; Eu manter-me-ia dedicado a minha equipa favorita independentemente da falta de habilidade
fisica ou técnica entre os jogadores; Seria dificil mudar as minhas crencas em relacio a minha equipa
favorita; Eu continuaria dedicado a minha equipa favorita independentemente do desempenho dos
melhores jogadores) e 1 item avalia a lealdade comportamental — adaptado de Homburg & Giering (1999)
(Eu assisti a varios jogos ao vivo da minha equipa favorita no estadio).

A quarta subescala, que avalia a dimensio “participagio em eventos de marketing desportivo”, é
constituida por dez itens. Como os eventos de marketing desportivo implementados pelos clubes
assumem um papel significante na lealdade e envolvimento clubistico e compromisso psicolégico,
achamos importante incluir itens que avaliem essas relacdes, portanto todos os itens da dimensdo
Participagdo em Eventos de Marketing Desportivo foram desenvolvidos com base em estudos
realizados (Athanassopoulos, 2000; Funk & James, 2001; Shoham & Kahle, 1996) sobre as areas
discutidas. Nesta subescala, o merchandising - uma das principais fontes de rendimento dos clubes segundo
Ozer & Argan (20006) - ¢ avaliado por trés itens (Sinto maior vontade de comprar artigos nas lojas oficiais da minha
equipa favorita; Eu compro artigos oficiais do men clube para apoiar a minha equipa; Sinto-me orgulhoso quando uso o
equipamento da minbha equipa). Dois itens avaliam a comunicacdo (Ao receber e-mails da minba equipa favorita sinto-
e mais proximo do men clube; Procuro mais noticias e novidades sobre a minha equipa em momentos de sucesso desportivo);
dois itens avaliam a fidelizagdo (Ser sdcio do meu clube favorito fazg-me sentir mais integrado na comunidade de adeptos
do clube; Acho vantajoso ser sécio da minba equipa favorita sabendo que o prego dos bilbetes sdo inferiores para sdcios); um
item avalia a influéncia dos patrocinios, que, segundo Crimmins & Horn (1996), influencia a intengao de
compra nos adeptos (Sou influenciado na decisio de compra pelas marcas que patrocinam o meu clube favorito) e por
fim, dois itens avaliam a importancia do broadcasting (Eu assistirei ao jogo da minba equipa favorita se este for
transmitido pela televisio; Visnalizar os jogadores do meu clube favorito na T'V reforca o men vinculo ao clube). QuestSes
demograficas, como a idade, o sexo e nivel de instrucdo foram também incluidas no questionario.
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® Procedimentos
A recolha dos dados necessarios para o estudo foi realizada na area do campus da Universidade de Aveiro,
de uma forma casual e conveniente, em que qualquer individuo poderia preencher o questionario. O
preenchimento foi voluntario e os individuos contactados tinham previamente como garantido o
anonimato e a confidencialidade das suas informagdes, utlizadas unicamente no processamento dos dados
no ambito dos objetivos do estudo.

A amostra é constituida por 164 participantes, 100 mulheres e 60 homens (4 missing values na varidvel
sexo), com uma média de idades compreendidas entre os 17 e os 57 anos (M=22.32; DP= 5.90) e
distribuidos por 8 niveis de instrucdo (ainda que a distribuigio nio seja uniforme).

=  Anilise de Dados

Na analise dos dados recolhidos foi utilizado o sgffware de estatistica SPSS, versio 21. Foram realizados
testes paramétricos para obter os resultados pretendidos. Apesar de algumas variaveis zarger nao possuirem
uma distribuicdo normal, a amostra, constituida por 164 individuos, assume-se estatisticamente como big
sample tornando-se assim possivel utilizar estatistica paramétrica para o teste das hipdteses de estudo.
Como analises principais, decidiu-se utilizar medidas de tendéncia central, consoante o uso de testes “t”
para amostras independentes e coeficientes de correlacio de Pearson.

=  Resultados

Relagdo entre a participagdo em eventos de marketing desportivo (nomeadamente jogos) do
clube favorito e o Envolvimento Clubistico

Para avaliar a relagdo entre a participacdo em eventos de marketing desportivo (nomeadamente jogos) ¢ as
variavelis (itens) da dimensio Envolvimento Clubistico, decidiu-se dividir a varidvel “Eventos de
Marketing Desportivo” pela mediana (Md=4) formando dois grupos de participantes: um constituido por
individuos que possuem maior participa¢do em eventos de marketing desportivo (nomeadamente jogos) e
outro por individuos com menor participacio em eventos de marketing desportivo (nomeadamente
jogos). A média (M) e o desvio padrio (DP) de cada item da dimensio Envolvimento Clubistico
mediante os dois niveis de participa¢do em eventos de marketing desportivo (nomeadamente jogos) sdo
apresentados na tabela 2.

Tabela 2 - Estatisticas descritivas (M e DP) de cada item da dimensio Envolvimento Clubistico
mediante os dois niveis de participagdo em eventos de marketing desportivo (nomeadamente

jogos)

Eventos de N Média Desvio Padrio
ENVOLVIMENTO CLUBISTICO Marketing
Desportivo

Maior Participacao 84 5,3690 1,36019

Eu gosto sem davida de participar nas
atividades da minha equipa favorita. Menor Participagao 80 3,5625 1,55770

A minha equipa favorita tem um papel Maior Participacao 84 41071 1,56018

central na minha vida. Menor Participagao 80 2,5500 1,41332

Quando eu participo nas atividades da minha Maior Participagdo 84 42143 1,24253
equipa favorita, os outros veem-me da forma

que eu quero que eles me vejam Menor Participagao 80 3,1125 1,47549

Mediante a “visual data analysis" da tabela 2, podemos afirmar que existem diferencas entre as médias
obtidas em cada nivel de participa¢io em eventos de marketing desportivo (nomeadamente jogos) nos
itens de Envolvimento Clubistico.
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Para avaliarmos o significado estatistico dessas diferencas, usou-se o teste “t” para amostras
independentes. Perante os resultados podemos concluit que para todos os itens da dimensdo
Envolvimento Clubistico se obtiveram diferencas estatisticamente significativas entre as médias
registadas nos dois niveis de participacdo em eventos de marketing desportivo (nomeadamente jogos), isto
¢, os individuos com maior nivel de participagdo em eventos de marketing desportivo (nomeadamente
jogos) gostam mais de participar nas atividades da equipa favorita do que os com menor nivel de
participacio, sendo esta diferenca estatisticamente significativa (t(162) = 7921, p<0.01); os individuos com
maior nivel de participacdo em eventos de marketing desportivo (nomeadamente jogos) sentem que a sua
equipa tem um papel mais central na sua vida do que os com menor nivel de participagdo, sendo também
esta diferenca estatisticamente significativa (¢(162) = 6688, p<0.01); os individuos com maior nivel de
participagdo em eventos de marketing desportivo (nomeadamente jogos) sentem mais intensamente
quando participam nas atividades da equipa favorita e os outros véem-nos da forma que eles querem que
os vejam, o que nio acontece com aqueles que tém menor nivel de participacio, sendo esta diferenca
estatisticamente significativa (t(162) = 5182, p<0.01).

O coeficiente de correlagdo entre a participacdo em eventos de marketing desportivo (nomeadamente
jogos) e o Envolvimento Clubistico siao apresentados na tabela 3.

Tabela 3 - Correlagido bivariada de Pearson entre a participagdo em eventos de marketing
desportivo (nomeadamente jogos) e o Envolvimento Clubistico

Envolvimento Clubistico

Correlagio de Pearson ,6127
Participacio em eventos de marketing
. . P ,000
desportivo (nomeadamente jogos)
N 164

Correlacio ¢ significativa com o nivel 0.01 (2- Caudas) «

Os dados observaveis na tabela 3 mostram-nos que quanto maior é o nivel de participagdo em eventos) de
marketing desportivo (nomeadamente jogos), maior ¢ o Envolvimento Clubistico ¢ que esta correlagio é
estatisticamente significativa.

Relagdo entre a participagdo em eventos de marketing desportivo (nomeadamente jogos) do
clube favorito e o Compromisso Psicolégico

Para avaliar a relacdo entre a participagdo em eventos de marketing desportivo (nomeadamente jogos) e as
variaveis (itens) da dimensio Compromisso Psicolégico, decidiu-se também dividir a variavel “Eventos
de Marketing Desportivo” pela mediana (Md=4) formando dois grupos de participantes: um constituido
por participantes que possuem maior participa¢do em eventos de marketing desportivo (nomeadamente
jogos), e outro por participantes com menor participagio em eventos de marketing desportivo
(nomeadamente jogos). A média (M) e o desvio padrao (DP) de cada item da dimensio Compromisso
Psicoldégico consoante os dois niveis de participagdo em eventos de marketing desportivo sao
apresentados na tabela 4.
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Tabela 4 - Estatisticas descritivas (M e DP) de cada item da dimensio Compromisso Psicologico
consoante os dois niveis de participagao em eventos de marketing desportivo (nomeadamente

jogos)

Eventos de N Média Desvio Padrio
COMPROMISSO PSICOLOGICO Marketing
Desportivo
Maior Participa¢a 84 4,6905 1,62789
Eu sou um adepto dedicado a minha equipa aior Farteipacao ’ ’
favorita. Menor Participagio 80 2,7875 1,46429
Perdendo ou empatando, eu sou um adepto Maior participacao 84 6,0952 1,02521
leal 2 minha equipa favorita Menor participagao 80 5,1000 1,63506
Mai icipaci 84 6,0714 1,09529
Eu sou um adepto leal a minha equipa alor participagao ’ ’
tavorita. Menor Patticipagio 80 45625 1,70512

Perante os resultados da tabela 4, podemos inferir que existem diferencas entre as médias obtidas em cada
nivel de participagio em eventos de marketing desportivo (nomeadamente jogos) nos itens de
Compromisso Psicolégico.

No sentido de verificar se essas diferencas sdo estatisticamente significativas usou-se o teste “t” para
amostras independentes. Os resultados do teste “t” permitem-nos verificar que para todos os itens da
dimensio Compromisso Psicologico se obtiveram diferencas estatisticamente significativas entre as
médias registadas nos dois niveis de participacio em eventos de marketing desportivo (nomeadamente
jogos), ou seja, os individuos com maior nivel de participa¢do em eventos de marketing desportivo
(nomeadamente jogos) sdo adeptos mais dedicados a equipa favorita do que os com menor nivel de
participa¢do, sendo esta diferenca estatisticamente significativa (¢(162) = 7858, p<0.01); os individuos com
maior nivel de participacdo em eventos de marketing desportivo (nomeadamente jogos) sdo adeptos mais
leais a sua equipa favorita, mesmo perdendo ou empatando, do que os individuos com menor nivel de
participagdo, sendo esta diferenca estatisticamente significativa (t(162) = 4694, p<0.01); os individuos com
maior nivel de participacio em eventos de marketing desportivo (nomeadamente jogos) sdo apoiantes
mais leais a sua equipa favorita do que os participantes com menor nivel de participagio, sendo esta
diferenca estatisticamente significativa (t(162) = 4694, p<0.01).

O coeficiente de correlagido entre a participa¢do em eventos de marketing desportivo (nomeadamente
jogos) e o Compromisso Psicolégico ¢ apresentado na tabela 5.

Tabela 1 - Correlagdo bivariada de Pearson entre a participagdo em eventos de marketing
desportivo (nomeadamente jogos) e o Compromisso Psicologico

Compromisso Psicolégico

) ~ Correlagao de Pearson ,618%*
Participagdo em eventos de marketing P 000
desportivo (nomeadamente jogos) ’

N 164

Correlagao ¢ significativa com o nivel 0.01 (2- Caudas) «
Os dados presentes na tabela 5 estdo de acordo com a analise anterior e permitem-nos afirmar que quanto

maior é a participagio em eventos de marketing desportivo (nomeadamente jogos) maior é o
Compromisso Psicologico, e que esta correlacio € estatisticamente significativa.
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Relagdao entre a participagdo em eventos de marketing desportivo (nomeadamente jogos) do
clube favorito e a Lealdade Clubistica

Para avaliar a relacdo entre a participagdo em eventos de marketing desportivo (nomeadamente jogos) e as
variaveis (itens) da dimensio Lealdade Clubistica, dividimos a vatriavel “Eventos de Marketing
Desportivo” pela mediana (Md=4) formando dois grupos de inquiridos: um constituido por inquiridos
que tém maior participacio em eventos de marketing desportivo (nomeadamente jogos) e outro por
inquiridos com menor participagio. A média (M) e o desvio padrio (DP) de cada item da dimensio
Lealdade Clubistica mediante os dois niveis de participacio em eventos de marketing desportivo
(nomeadamente jogos) sao apresentados na tabela 6.

Tabela 2 - Estatisticas descritivas (M e DP) de cada item da dimensio Lealdade Clubistica
mediante os dois niveis de participagdao em eventos de marketing desportivo (nomeadamente

jogos)

Eventos de N Média Desvio Padrio
LEALDADE CLUBISTICA Marketing

Desportivo
Eu nunca poderia mudar a minha lealdade Maior Participagio 84 6,3452 1,10305
para com a minha equipa favorita, mesmo
que 0s meus amigos mais proximos fossem Menor Participagio 80 5,4500 1,84116
adeptos de outras equipas.
Eu manter-me-ia dedicado a minha equipa Maior Participacio 84 5,6548 1,26581
favorita independentemente da falta de S
habilidade fisica ou técnica dos jogadores. Menor Participacao 80 4,7000 176750

Maior Participacao 84 5,6548 1,21729

Eu continuaria dedicado a4 minha equipa
favorita independentemente do desempenho L
dos melhores jogadores. Menor participagdo 80 4,8000 1,60221
Seria dificil mudar as minhas crencas em Maior Participagao 84 6,2381 1,01339
relagao a minha equipa favorita. Menor Participacio 80 5,0875 1,60847
Eu assisti a varios jogos ao vivo da minha Maior Participacao 84 45476 1,73139
equipa favorita no estidio. Menor Participagao 80 2,2500 1,38253

Perante os resultados da tabela 6, podemos concluir que existem diferengas entre as médias obtidas em
cada nivel de participagio em eventos de marketing desportivo (nomeadamente jogos) nos itens de
Lealdade Clubistica. No sentido de verificar se essas diferengas sdo estatisticamente significativas, usou-
se o teste “t” para amostras independentes. Os resultados do teste para todos os itens da dimensao
Lealdade Clubistica apontaram para diferencas estatisticamente significativas entre as médias registadas
nos dois nfveis de participagdo em eventos (nomeadamente jogos) de marketing desportivo, ou seja, 0s
individuos com maior nivel de participa¢do em eventos de marketing desportivo (nomeadamente jogos)
afirmaram mais assertivamente que os outros com menor nivel de participacido, “que nunca poderiam
alterar a lealdade para com o clube favorito, mesmo que os amigos mais proximos fossem adeptos de
outros clubes”, sendo esta diferenca estatisticamente significativa (t(162) = 3798, p<0.01); os individuos
com maior nivel de participacao em eventos de marketing desportivo (nomeadamente jogos) mantém-se
mais dedicados a equipa favorita “independentemente da falta de habilidade fisica ou técnica dos seus
jogadores”, do que os individuos com menor nivel de participagdo, sendo esta diferenca estatisticamente
significativa (t(162) = 3992, p<0.01); os individuos com maior nivel de participacio em eventos de
marketing desportivo (nomeadamente jogos) afirmam mais assertivamente que os outros com um nivel de
participagdo menor, que “continuariam dedicados a equipa favorita independentemente do desempenho

[T
t
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dos melhores jogadores”, sendo esta diferenca estatisticamente significativa (t(162) = 3858, p<0.01); os
individuos com maior nivel de participa¢do em eventos de marketing desportivo (nomeadamente jogos)
afirmam mais convictamente do que os outros com menor nivel de participacio, “que seria dificil mudar
as suas crencas em relacdo a equipa favorita”, sendo esta diferenca estatisticamente significativa (¢(162) =
5508, p<0.01); os individuos com maior nivel de participacio em eventos de marketing desportivo
(nomeadamente jogos), afirmam, com indices mais elevados do que os outros individuos com menor
participagdo, que “ja assistitam a varios jogos ao vivo da equipa favorita no estadio”, sendo esta diferenca
estatisticamente significativa (t(162) = 9362, p<0.01).

O coeficiente de correlagdo entre a participagio em eventos de marketing desportivo (nomeadamente
jogos) e a Lealdade Clubistica ¢ apresentado na tabela 7.

Tabela 73 - Correlagdo bivariada de Pearson entre a participagido em eventos de marketing
desportivo (nomeadamente jogos) e o Lealdade Clubistica

Lealdade Clubistica

Cortrelagao de Pearson 741
Participacio em eventos de marketing
. . P ,000
desportivo (nomeadamente jogos)
N 164

Correlagio ¢ significativa com o nivel 0.01 (2- Caudas) «

Os dados presentes na tabela 7 estdo de acordo com a analise anterior e permitem-nos inferir que quanto
maior é a participagdo em eventos de marketing desportivo (nomeadamente jogos) maior ¢ a Lealdade
Clubistica, e que esta correlagio é estatisticamente significativa.

Relagdo entre a participagdo em eventos de marketing desportivo (nomeadamente jogos) do
clube favorito e o género do individuo contactado

Perante a discrepancia entre o nimero de mulheres e homens da amostra, 100 e 60 (4 missing values na
variavel “Idade”) respetivamente, decidiu-se retirar ao acaso apenas 60% dos 100 casos de participantes do
sexo feminino com o intuito de fazer comparacdo entre sexos com uma amostra similar em ambos os
casos (60 participantes masculinos x 60 participantes femininos). As estatisticas descritivas da dimensio
Participagdo em Eventos de Marketing Desportivo (nomeadamente jogos) por género, sio
apresentadas tabela 8.

Tabela 8 - Estatisticas descritivas da dimensio Participacdo em Eventos de Marketing
Desportivo (nomeadamente jogos) por género

Sexo N Média Desvio Padrio
Participacao em eventos de Feminino 60 3,0982 1,14344
marketing desportivo .
Masculino 60 4,4733 1,05427

(nomeadamente jogos)

Os dados da tabela 8 apresentam uma diferenca entre as médias de participa¢do em eventos de marketing
desportivo (nomeadamente jogos) nos dois sexos. Para averiguar se esta diferenca tinha significado
estatistico foi realizado um teste “t” para amostras independentes. Os dados demonstraram que a
diferenca de participagdo em eventos de marketing desportivo (nomeadamente jogos) entre os sexos era
estatisticamente significativa.

Assim, os homens, de forma significativa, participam mais em eventos de marketing desportivo
(nomeadamente jogos) do que as mulheres (t(162) = 6739, p<0.01).

Relagdo entre a participagdo em eventos de marketing desportivo (nomeadamente jogos) do
clube favorito, e a idade do individuo contactado

O coeficiente de correlagdo entre a participa¢do em eventos de marketing desportivo (nomeadamente
jogos) e a idade do individuo contactado ¢ apresentado na tabela 9.
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Tabela 9 - Correlagio bivariada de Pearson entre a participagido em eventos de marketing
desportivo (nomeadamente jogos) e a idade do individuo contactado

Idade do participante

Correlacio de Pearson -, 224
Participagio em eventos de marketing
. . P ,000
desportivo (nomeadamente jogos)
N 157

Correlagao ¢ significativa com o nivel 0.01 (2- Caudas)

Os dados presentes na tabela 9 permitem-nos apurar a existéncia uma correlacdo estatisticamente
significativa, e essa correlagio aponta para que que quanto maior ¢ a idade do participante do estudo,
menor ¢ a participagdo em eventos de marketing desportivo (nomeadamente jogos).

=  Discussio de Resultados

Conforme os resultados obtidos nas analises realizadas aos dados, é possivel afirmar que os individuos
contactados da amostra com maior nivel de participagio em eventos de marketing desportivo
(nomeadamente jogos) possuem maior Envolvimento Clubistico, corroborando a hipétese 1, isto &,
permitindo concluir que os sujeitos com um maior nfvel de participacdo em eventos de marketing
desportivo (nomeadamente jogos) intervém mais ativamente em atividades relacionadas com a sua equipa
favorita do que aqueles que apresentam um menor nivel de participacio nesses eventos. Iwasaki & Havits
(1998) descrevem que o comprometimento dos individuos nas atividades desportivas estd diretamente
ligado a um estado de motivagdo, excitacdo e interesse, com maior relevancia entre os individuos com
maior envolvimento com o seu clube favorito. Também os individuos com maior nivel de participacio em
eventos de marketing desportivo (nomeadamente jogos) promovidos pelo seu clube, se alinham mais pelo
sentimento de que a equipa tem um papel mais central nas suas vidas do que os individuos que tém menor
nfvel de participagdo nesses eventos de marketing desportivo (Kyle et al, 2003). Uma atividade desportiva,
como seguir assiduamente o clube favorito, é considerada uma atividade central quando os restantes
aspetos da vida do individuo estdo organizados a sua volta, o que sugere que os individuos com maior
participagdo nos eventos (nomeadamente jogos) estio mais envolvidos com a sua equipa favorita e que o
clube influencia varias a¢des dos individuos no seu quotidiano. Os individuos contactados com maior
nfvel de participacdo em eventos de marketing desportivo (nomeadamente jogos) estio mais vinculados a
sentimentos de pertenca desportiva quando participam nas atividades da equipa favorita, deixando para a
percecio generalizada de terceiros a interpretagio genuina dos seus comportamentos de autoexpressio. O
inverso nao se verifica com sujeitos que tém menor nivel de participacio em eventos (nomeadamente
jogos) de marketing desportivo (Kyle & Mowen, 2005).

A analise dos resultados obtidos permitiu também corroborar a hipétese 2, isto é, os inquiridos da amostra
com maior nivel de participagdo em eventos de marketing desportivo (nomeadamente jogos), possuem
maior Compromisso Psicologico. Relativamente a esta dimensao, foi possivel afirmar que os individuos
com maior nivel de participagio em eventos de marketing desportivo (nomeadamente jogos) se revelam
adeptos mais dedicados do que os individuos contactados com um menor nivel de participacao nesses
eventos. Assim, os adeptos com maior nivel de participacio sdo aqueles que desenvolvem maior
Compromisso Psicolégico, demonstrando uma dedicacio mais efetiva ao seu clube. Holbrook (1987)
afirma que o fanatismo ¢é caracterizado por um compromisso continuo e uma intensa devogio, onde os
fas desenvolvem ligacSes emocionais as suas equipas favoritas, exibindo essa dedicacdao entusiastica. Os
individuos contactados com maior nfvel de participagio em eventos de marketing desportivo
(nomeadamente jogos), demonstraram igualmente serem mais leais do que os outros (com menor nivel de
participag¢do) e independentemente das vitorias ou derrotas do seu clube. A identificagdo com determinado
clube desportivo oferece também a oportunidade aos adeptos tornados fis de pertencerem a uma
comunidade, criando uma ligacio psicologica que persiste e resiste 2 mudanga (James, 2010), cimentando
desse modo a sua lealdade ao clube. Segundo os autores Bizman & Yinon (2002), a autoestima dos fas
desportivos esta dependente do sucesso ou insucesso dos seus clubes favoritos, o que os leva a
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distanciarem-se depois de resultados nio favoraveis. Essa distancia¢do todavia, ndo constitui sendo uma
estratégia que serve como mecanismo de autodefesa involuntaria e inconsciente para a sua autoestima.
Esta é portanto, e em todo o caso, uma fase com uma dura¢io de tempo relativamente curta, uma vez que
os niveis anteriores de lealdade para com a sua equipa favorita se repdem facilmente (e visivelmente), nao
existindo aparentemente qualquer sequela notdria na sua dedica¢ao ao clube.

Uma vez mais, a analise dos resultados permitiu comprovar a hipétese 3, que pretendia demonstrar que os
inquiridos com maior nivel de participa¢do em eventos de marketing desportivo (nomeadamente jogos)
possuem maior Lealdade Clubistica. Leeuwen et al (2002) afirmaram que manter os fis com elevados
niveis de lealdade provavelmente tera como efeito aumentar o préprio valor do clube, dos seus produtos e
servicos. Os individuos inquiridos da amostra com maior nivel de participagdo nesses eventos, afirmaram
com mais certeza do que os outros, com menor participacio, que nunca poderiam mudar a fidelidade para
com a sua equipa favorita, mesmo que 0s amigos mais proximos fossem fas de equipas diferentes. Iwasaki
& Havits (1998) afirmam ainda que os individuos, para se tornarem leais ao clube, passam por processos
psicologicos que incluem a formac¢iao de altos niveis de envolvimento e compromisso psicologico,
concedendo-lhes a capacidade de manter fortes atitudes relativamente a resisténcia de mudar as suas
preferéncias clubisticas. Numa perspetiva temporal, é nas idades mais primarias, como na infancia, que os
individuos escolhem a sua equipa favorita, ¢ ¢ nessa fase que comegam a apoia-la (Richardson & Dwyer,
2003). Os mesmos autores afirmam também que a maioria dos individuos mantém-se leal a equipa que
escolheu inicialmente, mas mesmo que desenvolvam uma ligacdo emocional a outro clube e mudem de
preferéncia clubistica, essa alteracio surge ainda durante a sua infincia, permanecendo, depois, leais a sua
nova equipa favorita. Uma vez que na amostra do nosso estudo a idade minima presente é dezassete anos,
ndo pudemos fazer essa demonstracio. Os fis que mais presenciam eventos sdo os mais leais aos clubes,
e, consequentemente, os que tém um vinculo emocional maior a equipa, tornando-os mais seguros nas
crengas que tém em relacio ao seu clube. Os inquiridos que tém um maior nfvel de participagio em
eventos de marketing desportivo (nomeadamente jogos) assistem a mais jogos ao vivo da sua equipa
favorita no estadio, do que os participantes com um nivel menor de participacdo. Dos itens avaliados na
dimensio Lealdade Clubistica, este ¢ o que apresenta menores médias, tanto para os inquiridos com
maior como menor participagio. No entanto, é o item que apresenta maior diferenca de médias,
significando isto que apesar dos fis se sentirem leais ao clube, ndo assistem a muitos jogos ao vivo das
suas equipas favoritas e que dentro do grupo de adeptos que se desloca ao estadio encontram-se na grande
maioria os fis mais consumidores. A assiduidade aos jogos ao vivo tem uma ligacio direta com a posi¢do
que o clube ocupa na tabela classificativa e os fas ndo se mantém tao fiéis em épocas em que a sua equipa
favorita apresenta um desempenho competitivo mais fraco (Tapp, 2004). Os inquiridos com maior nivel
de participagio em eventos (nomeadamente jogos) de marketing desportivo mantém-se mais dedicados a
sua equipa favorita, independentemente do desempenho dos jogadores e da sua falta de habilidade fisica
ou técnica, em comparagdo com os participantes com menores niveis de participagdo. Relativamente a
hipétese de que a presenca de (certos) jogadores dos clubes poderia influenciar a presenca maior ou
menor presenga dos adeptos nos jogos ao vivo das suas equipas, nao existem quaisquer estudos por nos
conhecidos. Na dimensido Lealdade Clubistica foram colocados 2 itens -“itens de controlo” - com a
funcido de garantirem a fidelidade dos resultados obtidos, (“Eu manter-me-ia dedicado a minha equipa
favorita independentemente da falta de habilidade fisica ou técnica entre os jogadores” e “Eu continuaria
dedicado a minha equipa favorita independentemente do desempenho dos melhores jogadores™), sendo os
resultados idénticos, o que confirma a fidelidade dos resultados.

A hipétese 4 do estudo foi também corroborada, sendo que os inquiridos pertencentes ao sexo masculino
revelaram maiores niveis de participacdo em eventos de marketing desportivo (nomeadamente jogos), do
que os inquiridos do sexo feminino. Embora atualmente as mulheres estejam mais interessadas e
integradas no desporto, este resultado esta alinhado pelas diferenciagdes de sexo, uma vez que os homens
continuam a ser os maiores consumidores desportivos, quer na assisténcia dos jogos, quer na compra de
artigos oficiais, na audiéncia de media desportivo, etc. Em varios estudos realizados sobre os motivos que
levam os adeptos a assistir a eventos desportivos, a varidvel género foi objeto de especial interesse pot
parte dos autores. Os homens assistem aos jogos pela sensacdo de vibrarem com a equipa, relaxar,
desabafar e beberem alcool (Gantz & Wenner, 1991) e a pratica intrinseca ao préprio desporto em si
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constitufa a melhor caracteristica do evento desportivo (Greenwell et al., 2007). Por sua vez, as mulheres
tinham maior probabilidade de assistir a jogos ao vivo por razdes sociais ou de sociabilidade (Gantz &
Wenner, 1991) e consideravam a atmosfera a volta do jogo e o entretenimento como o melhor do evento
desportivo (Greenwell et al., 2007).

Por fim, a hipétese 5 foi também demonstrada, concluindo que os inquiridos mais jovens tém maiores
niveis de participa¢do em eventos de marketing desportivo (nomeadamente jogos) do que os inquiridos
mais velhos. Aparentemente, essa diferenca de participacio entre mais jovens e mais velhos dever-se-a a
circunstancia de os fis mais jovens terem uma necessidade maior de evidenciar o seu envolvimento,
compromisso e lealdade para com as suas equipas favoritas, enquanto os fas mais velhos ja tém
interiorizado essa ligacdo emocional ao clube favorito, bem como a sua identidade pessoal formada, nao
sentindo necessidade de exterioriza-la socialmente. Os fds mais velhos identificam a prépria pratica do
desporto como a melhor caracteristica do evento quando assistem a um jogo do seu clube, sendo a
qualidade da equipa o fator que mais os interessava/preocupava (Greenwell et al., 2007). Os fas mais
novos apontavam, por outro lado, as instalacoes do estadio e a diversado como as melhores caracteristicas
dos eventos ligados aos jogos das suas equipas favoritas (Greenwell et al., 2007).

e LIMITACOES E ESTUDOS FUTUROS

Elencando as restri¢bes deste estudo, a dimensio da amostra, o método de amostragem e o facto do
(auto) preenchimento dos questiondrios ter sido realizado na zona do campus da Universidade de Aveiro,
s6 por si constituiriam sérias limitagGes a extrapolacdo das conclusées do estudo. Também a auséncia de
acesso a um clube, foi uma importante limitacdo a solidez desta investigagdo, uma vez que faltava testar na
pratica alguns pressupostos tedricos, através de inquéritos ou férmulas similares, e assim interpretar com
maior rigor a parte pratica dos eventos de marketing desportivo (nomeadamente jogos). Em estudos
futuros seria pertinente estudar as diferencas encontradas entre adeptos de clubes diferentes e rivais, em
relagio as dimensdes do Envolvimento e Lealdade Clubistica e Compromisso Psicolégico. As
mesmas dimensGes poderiam ser estudadas nos adeptos das sele¢des nacionais, com o objetivo de
comparar as ligagdes emocionais e psicoldgicas criadas pelos clubes favoritos e pelas equipas nacionais.
Outro caminho, igualmente interessante, seria fazer o estudo para outras faixas etirias que nio as
prevalecentes neste estudo, assim como comparar este estudo com estudos similares realizados em
populagSes de adeptos desportivos em outros paises.
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