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RESUMO

A presente investigacdo analisou o impacto da comunicagdo digital na
internacionalizacdo das marcas dos clubes de futebol, com foco na percecdo dos adeptos
enquanto stakeholders centrais. Num cenario cada vez mais global e digitalizado,
compreender como os adeptos reagem as estratégias digitais tornou-se fundamental para
os clubes que ambicionam reforcar a sua presenca internacional e garantir
sustentabilidade financeira.

Através de uma abordagem quantitativa, aplicou-se um questionario a 237
adeptos, testando seis hipdteses relacionadas com o engagement digital, a adocao de
tecnologias emergentes, a lealdade a marca, a intencdo de continuidade/lealdade, a
sustentabilidade financeira e o impacto de variaveis sociodemograficas. Os dados foram
analisados com regressdes lineares multiplas, com resultados estatisticamente
significativos.

Os principais resultados mostram que uma presenca digital ativa, personalizada e
orientada para a internacionalizagdo refor¢ca o envolvimento dos adeptos, a lealdade ¢ a
percecao de valor organizacional. A idade revelou-se uma varidvel explicativa relevante,
com os mais jovens a demonstrarem maior predisposi¢ao para interagir com a marca. O
sexo teve um impacto estatisticamente limitado.

Academicamente, o estudo aprofunda a investigagdo sobre marketing digital e
internacionalizagdao no setor desportivo (com especial foco no futebol), valorizando o
papel do adepto como consumidor e agente de valor. Em termos empresariais, apresenta
recomendacdes praticas para estratégias digitais eficazes, baseadas na segmentacao,
inovagao e coeréncia da marca global.

Palavras-chave: Comunicacdo Digital, Marketing Desportivo, Internacionalizacao,

Engagement, Marca, Clubes de Futebol.
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ABTRACT

This research analyzed the impact of digital communication on the
internationalisation of football club brands, focusing on fans’ perceptions as key
stakeholders. In an increasingly global and digital environment, understanding how fans
respond to digital strategies has become essential for clubs seeking to strengthen their
international presence and ensure financial sustainability.

Using a quantitative approach, a structured questionnaire was applied to a sample
of 237 fans, evaluating six hypotheses related to digital engagement, the adoption of
emerging technologies, brand loyalty, future potential involvement, financial
sustainability, and the impact of sociodemographic variables. The data was analyzed
through multiple linear regressions, yielding statistically significant results.

The main findings show that an active, personalized, and internationalisation-
oriented digital presence strengthens fan involvement, loyalty, and perceived
organizational value. Age emerged as a relevant explanatory variable, with younger fans
showing a greater propensity to interact with the brand. Gender showed a limited
statistical impact.

Academically, this study contributes to the growing research on digital marketing
and brand internationalisation in the sports sector (focusing on football), highlighting the
fan as both a consumer and a value-creating agent. From a management perspective, it
offers practical recommendations for more effective digital strategies based on

segmentation, innovation, and global brand coherence.

Keywords: Digital Communication, Sports Marketing, Internationalisation,

Engagement, Brand, Football Clubs.
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1- INTRODUCAO

1.1. CONTEXTUALIZACAO

O futebol ¢ atualmente um fendémeno global que transcende a dimensao
desportiva, assumindo um papel relevante na economia, cultura e identidade social. Smith
e Stuart (2015) sublinham o forte envolvimento emocional que o desporto suscita, fator
que tem impulsionado a internacionalizagao dos clubes, convertendo-os em marcas
globais. Neste contexto, a comunicacao digital assume um papel central. Vale e Fernandes
(2018) destacam a capacidade das plataformas digitais em fomentar uma relacao direta e
personalizada com os adeptos, alargando o alcance global dos clubes. McCarthy et al.
(2022) reforcam esta perspetiva, apontando a crescente integracao das redes sociais na

estratégia comunicacional dos clubes.

Simultaneamente, o futebol revela um impacto econdémico substancial. A Ernst &
Young (2022) indica que, em 2019/20, a Premier League gerou £7,6 mil milhdes para a
economia britanica, contribuindo com £3,6 mil milhdes em impostos e criando cerca de
94.000 empregos. A Deloitte (2025) reporta que os 20 clubes com maior rendimento
alcangaram €11,2 mil milhdes em receitas em 2023/24, um aumento de 6% face ao ano

anterior.

Perante este panorama, a presente investigacao explora o papel da comunicagdo e
marketing digital na internacionalizagcdo das marcas dos clubes, analisando estratégias
digitais e o seu impacto na criagdo de comunidades globais de adeptos emocionalmente

ligadas aos clubes.
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1.2. RELEVANCIA DO TEMA

A internacionalizacao digital das marcas desportivas apresenta oportunidades
estratégicas relevantes. Chan et al. (2023) argumentam que o crescimento das receitas dos
clubes depende, cada vez mais, da forma como estes gerem a sua identidade e interagem
com mercados diversos. O engagement digital tornou-se um elemento crucial nesta
dinamica (McCarthy et al., 2022). Este conceito, entendido como o nivel de envolvimento
ativo dos utilizadores com os contetidos digitais dos clubes (Vale e Fernandes, 2018), esta

intrinsecamente ligado a fidelizagao dos adeptos e ao crescimento da base de apoio global.

Estudos como o da Ernst & Young (2022) evidenciam o impacto positivo de uma
gestao digital eficaz na expansdo da presencga internacional dos clubes e na diversificagao
de receitas. A opg¢do pelo tema desta dissertacdo resulta de um interesse académico e
pessoal em compreender como as estratégias digitais podem fomentar a ligacdo
emocional e socioecondmica entre adeptos e clubes, sobretudo para além das fronteiras

nacionais.

1.3. OBJETIVOS E QUESTOES DE INVESTIGACAO

O objetivo principal ¢ analisar o papel da comunica¢do e marketing digital na
internacionalizagao das marcas dos clubes de futebol, avaliando o impacto que diferentes
estratégias digitais tém na percecao/envolvimento e interacao com os adeptos. Para tal,

foram definidas as seguintes questoes de investigacao:

e Q1: Qual o impacto da frequéncia e diversidade de utilizacao das redes sociais no

nivel de engagement digital dos adeptos com os seus clubes?
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e Q2: De que forma a percecao das estratégias de comunicagdo digital orientadas
para a internacionalizagdo influencia o engagement dos adeptos, a sua lealdade a
marca e a percecao de sustentabilidade financeira dos clubes?

¢ Q3: Em que medida as caracteristicas sociodemograficas dos adeptos afetam a
sua percecdo das estratégias de comunicagdo digital orientadas para a

internacionalizacdo promovidas pelos clubes?

1.4.  ESTRUTURA DA DISSERTACAO

A dissertagdo organiza-se em seis capitulos. Apos breve introdugdo, o Capitulo 2
apresenta a revisdo de literatura, explorando os conceitos de comunica¢do e marketing
digital, internacionalizacdo de marca e engagement dos adeptos. O Capitulo 3 descreve a
metodologia adotada, incluindo uma representacdo esquematica do estudo, instrumentos
e procedimentos de recolha e analise de dados. O Capitulo 4 expde os resultados
empiricos da analise estatistica. O Capitulo 5 discute os resultados a luz da literatura, € o
Capitulo 6 apresenta as conclusdes, contributos académicos e praticos, limitacdes e

sugestoes para investigagao futura.

2 - REVISAO DA LITERATURA

2.1. COMUNICACAO E MARKETING DIGITAL

2.1.1. DEFINICAO E EVOLUCAO

A comunicacao digital representa um pilar fundamental do marketing
contemporaneo, assumindo-se como instrumento indispensdvel para a promocdo de
marcas através de canais digitais (Pifieiro-Otero e Martinez-Rolan, 2016). Enquanto a

comunicagdo enfatiza a criacdo de vinculos qualitativos e duradouros com os publicos

3
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(Jones et al., 2011), o marketing utiliza as ferramentas da comunicagdo para implementar
estratégias orientadas para resultados concretos, mensurdveis por indicadores de

desempenho (Key Performance Indicators).

A evolugdo deste paradigma acompanhou os avangos tecnoldgicos: das
abordagens iniciais baseadas em websites e e-mails generalistas, passou-se para
campanhas digitais mais sofisticadas, interativas e multicanal, personalizadas com base
em dados em tempo real (Batra e Keller, 2016). Estas transformagdes tornaram o
utilizador o centro da estratégia, com contetidos e formatos ajustados as suas preferéncias

e padrdes de consumo.

No panorama desportivo, Smith e Stewart (2015) destacam que o marketing
aplicado ao desporto visa fomentar relacdes simbidticas entre clubes, adeptos e
patrocinadores. A comunicacao digital, quando integrada com canais tradicionais (radio,
televisao, imprensa escrita, panfletos, outdoors), contribui decisivamente para a projecao
dos valores do clube, o refor¢o da ligacao afetiva com os adeptos e a consolidagdo da sua

identidade como marca globalmente reconhecida.

2.1.2. REDES SOCIAIS E TECNOLOGIAS EMERGENTES NA LIGACAO
CLUBE-ADEPTO

As redes sociais revolucionaram a forma como os clubes de futebol comunicam e
interagem com os seus publicos. Boyd e Ellison (2007) definem-nas como plataformas
digitais que promovem a criacdo de redes e a partilha de contetdos em tempo real,
facilitando interacdes constantes entre clubes e adeptos. Ao substituirem o modelo
unidirecional dos meios tradicionais, estas plataformas introduziram uma nova logica

comunicacional: interativa, bidirecional e personalizada.
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Faruk et al. (2021) salientam que os adeptos participam ativamente nos contetidos
difundidos pelos clubes, através de comentarios, partilhas ou reagdes, o que reforca o
sentimento de pertenga. Chan et al. (2023) destacam o papel estratégico do contetido
visual — imagens, reels, stories e videos curtos — na criagdo de ligagdes emocionais.
Kumar et al. (2021), por seu lado, evidenciam que a personalizacdo e segmentacdo dos
conteudos, quando ajustadas aos interesses dos diferentes segmentos, potenciam o

engagement digital e a eficacia comunicacional.

O surgimento da Web 2.0, no inicio dos anos 2000, consolidou uma internet
participativa e colaborativa (O’Reilley, 2017), enquanto, mais recentemente, a Web 3.0
— baseada em tecnologia blockchain (na base das quais esteve o aparecimento da Bitcoin
e outras cripto moedas) — introduz novos modelos de propriedade digital, interatividade
e descentralizagdo (Schlimm e Breuer, 2023). Neste novo ecossistema, segundo os
mesmos autores, destacam-se os Fan Tokens, que permitem aos adeptos adquirirem ativos
digitais exclusivos, participarem em votacdes ¢ acederem a experiéncias personalizadas,

elevando o grau de envolvimento e sentimento de pertenga ao clube.

Neste contexto, Vale e Fernandes (2018) sublinham que a intensidade da presenca
digital e a utilizagdo diversificada das plataformas sdo determinantes para o grau de
envolvimento dos adeptos. Identificam, assim, duas varidveis criticas para o engagement
digital: o tempo despendido nas redes sociais e a diversidade de plataformas utilizadas. A

partir destes pressupostos, derivam-se as seguintes hipoteses:

e Hla: O tempo de utilizagao das redes sociais influencia o nivel de engagement
digital com o clube.
e Hl1b: A diversidade de plataformas digitais utilizadas influencia os niveis de

engagement digital.
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Majewska e Majewska (2022) demonstram que uma gestdo coordenada de
plataformas digitais permite segmentar audiéncias, reforcar a imagem institucional e
aumentar a performance financeira. Segundo as autoras, a utilizagdo simultanea de
plataformas como o X (antigo Twitter), Facebook, Instagram e TikTok, por exemplo,
permite uma segmentacdo mais precisa a nivel de publicos, além de uma clara
diversificacdo de fontes de receitas, através de captacdo de novos patrocinios e aumento
do valor de marca. McCarthy et al. (2022), ao analisarem a estratégia digital adotada por
clubes de futebol ingleses, exemplificam esta importancia com os casos do Liverpool e
Manchester United, cujas estratégias multicanais adaptam os contetdos as
especificidades de cada plataforma, ampliando o alcance e a eficacia das campanhas.
Estes clubes tém implementado campanhas que combinam o imediatismo e interatividade

do X com o apelo visual do Instagram e Facebook, por exemplo.

No que se refere ao conteudo, Krzyzowski e Strzelecki (2023) destacam o impacto
do storytelling na comunicacao digital desportiva. Através da valorizagdo da historia do
clube e da inclusdo dos adeptos como protagonistas da narrativa, os clubes conseguem
criar vinculos emocionais mais profundos, reforcando a identidade e a fidelizagdo da
marca. Os autores focaram-se em experiéncias de clubes da Polonia, dando destaque ao
Legia de Varsovia (Legia Warszawa) que tem recorrido a narrativas veridicas para
enfatizar a historia do clube, os seus valores ¢ tradicdo ¢ os momentos emblematicos da
instituicdo, tanto a nivel desportivo como de bancada — destaque para as famosas
coreografias da claque/adeptos do Legia - proporcionando experiéncias que ultrapassam

a dimensao desportiva ao criarem uma conexao emocional com o publico.

Por fim, Schlimm e Breuer (2023) refor¢gam que as tecnologias emergentes
associadas a Web 3.0, como os Fan Tokens, representam uma rutura paradigmatica na

relacdo clube-adepto. Ao introduzirem um modelo de participagdo mais imersivo e

6
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descentralizado, estas ferramentas conferem aos adeptos um papel mais ativo e simbdlico
na vida do clube. A possibilidade de participar de forma ativa em decisdes, colecionar
ativos digitais exclusivos e aceder a experiéncias personalizadas reforga o vinculo
emocional e a perce¢do de pertenga, promovendo niveis de engagement mais profundos
e sustentaveis face aos modelos comunicacionais tradicionais. Neste sentido, foi

formulada a seguinte hipotese:

e H2: Niveis mais elevados de engagement digital influenciam as perce¢des sobre

a adocdo de tecnologias emergentes (Web3).

2.2. INTERNACIONALIZACAO DA MARCA

2.2.1. CONCEITO E FUNDAMENTOS

A internacionaliza¢cdo de marcas desportivas resulta da necessidade estratégica de
os clubes expandirem a sua presenc¢a para além do mercado doméstico, com o objetivo de
aumentar a notoriedade global, atrair novos adeptos e gerar receitas adicionais através de
produtos licenciados, direitos televisivos e patrocinios internacionais (Maderer e
Holtbriigge, 2018). Para compreender este fendmeno, ¢ essencial clarificar conceitos

como marca, brand equity, internacionalizagdo e globalizacao.

O conceito de marca associa-se ao de brand equity, entendido como o conjunto de
associacdes mentais que conferem identidade e valor distintivo a organizacdo (Aaker,
1996). Em termos praticos, traduz-se na perce¢ao de valor por parte do publico,
refletindo-se na capacidade de atrair patrocinadores, vender produtos e fidelizar adeptos.

De acordo com o Football Benchmark (2024), clubes como o Manchester United e o Real
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Madrid refor¢am a sua presenca global através do investimento continuo na marca,

capitalizando a identidade historica e aprofundando a ligagdo emocional com os adeptos.

A internacionaliza¢do corresponde ao processo de expansdo para mercados
externos e ¢, hoje, um dos objetivos centrais dos clubes, a par do sucesso desportivo. Visa
aumentar a base de adeptos, diversificar receitas e reduzir riscos financeiros (Maderer e
Holtbriigge, 2018). Estes autores destacam que os clubes tendem a priorizar mercados
com elevado potencial de crescimento, como a Asia e os Estados Unidos, onde o modelo

europeu de futebol tem vindo a ganhar expressao.

A globalizacao tem sido um fator decisivo neste processo, ao permitir a rapida
difusdo do desporto e a conexado entre mercados antes isolados. Dolles e S6derman (2005)
apontam a interdependéncia econOmica e tecnoldgica como catalisadora da
transformagao dos clubes em marcas globais. A evolugdo das transmissoes televisivas e
a mobilidade dos jogadores contribuiram para a popularizagao do futebol europeu em
mercados emergentes. No entanto, estes autores alertam que os beneficios da globalizacao
sdo assimétricos: os grandes clubes tiram partido da sua notoriedade e capacidade de
investimento, enquanto os de menor dimensdo enfrentam dificuldades num mercado

global onde visibilidade e marketing sdo fatores criticos para atrair novos publicos.

Neste dominio, um dos principais debates no dmbito da internacionalizacdo de
marcas diz respeito a escolha entre estratégias estandardizadas e estratégias adaptadas aos
diferentes mercados. Levitt (1983) defendeu que a globalizagdo atenuou as diferencas
culturais entre consumidores, permitindo a aplicacdo de abordagens uniformizadas em
contextos diversos. Segundo este autor, os consumidores valorizam produtos e servigos
semelhantes, independentemente da localizacdo geografica, o que justifica estratégias

padronizadas ao nivel da comunicagdo, identidade visual e valores transmitidos. Esta
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visdo encontra eco no relatério do Football Benchmark (2024), que aponta clubes como
o Manchester United e o Real Madrid como exemplos de marcas que mantém uma
identidade global homogénea, apoiada na sua reputacdo historica, dispensando grandes

adaptacdes as especificidades locais.

Em sentido contrario, numa perspetiva mais sensivel as particularidades culturais,
Kotler (1986) defendeu que as estratégias de marketing devem ser ajustadas aos contextos
socioculturais dos publicos-alvo. A adaptacdo permite maximizar a aceitacdo e a eficacia
da comunicac¢do, promovendo uma maior conexdo emocional com os consumidores
locais. Esta logica € seguida por clubes como o Paris Saint-Germain, que personalizam
as suas campanhas para mercados como o asidtico e o norte-americano, utilizando
contetudos exclusivos e figuras publicas locais para reforgar o envolvimento afetivo dos

adeptos (Football Benchmark, 2024).

2.2.2. ESTRATEGIAS DE INTERNACIONALIZACAO DA MARCA

A internacionalizagdo de marcas desportivas pode concretizar-se através de
estratégias distintas, ajustadas a posi¢do competitiva dos clubes e ao seu grau de
notoriedade global. Com base nas doutrinas de Kapferer (1998) e Van Gelder (2002),
Richelieu (2008) identificou quatro abordagens estratégicas aplicaveis ao futebol: Brand
Reputation, Brand Affinity, Brand Challenger ¢ Brand Conquistador. Estas estratégias
refletem diferentes posicionamentos e sdo fundamentais para compreender os caminhos

seguidos pelos clubes na expansdo internacional das suas marcas.

A abordagem Brand Reputation ¢ adotada por clubes com presenca global
consolidada, que exploram a sua historia, prestigio e palmarés desportivo como base para
refor¢ar a marca. O FC Barcelona ¢ exemplar neste dominio, utilizando a sua identidade
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historica e valores simbolicos — como o lema “Més que un club” — para atrair adeptos
(Richelieu e Pons, 2006). Esta reputagdo ¢ sustentada pelo sucesso desportivo, aposta na
formacao e pelo estilo de jogo distintivo do “fiki-taka”, amplamente reconhecido a nivel

internacional.

J& a estratégia Brand Affinity procura construir uma ligacdo emocional profunda
com os adeptos, indo além do desempenho em campo (Richelieu, 2008). O Manchester
United ¢ apontado por Hill e Vincent (2006) como caso paradigmatico, tendo criado uma
base global de fas através de iniciativas como digressdes internacionais, academias em
varios continentes e parcerias comerciais regionais. A narrativa de superacdo apods a
tragédia aérea de Munique, em 1958, reforca essa identidade emocional. Além disso, o
clube adapta as suas campanhas digitais a diferentes mercados, comunicando em idiomas

locais e ajustando contetidos as especificidades culturais de cada publico.

A estratégia Brand Challenger assenta num posicionamento disruptivo e
inovador, comummente adotado por clubes emergentes que procuram ganhar visibilidade
no mercado global (Richelieu, 2008). Um exemplo ¢ o RB Leipzig, cuja ligagdo a Red
Bull permitiu a construcao de uma identidade orientada para a juventude, dinamismo e
inovagdo (Andras e Havran, 2015). Esta abordagem, que contrasta com os valores
tradicionais do futebol alemdo, assenta em investimentos significativos em
infraestruturas, marketing agressivo e forte presenca digital, visando atrair publicos mais

jovens e globalizados.

Por fim, Brand Congquistador baseia-se na aquisi¢ao e criacdo de parcerias
estratégicas que facilitam a entrada em novos mercados (Richelieu, 2008). O caso do
Manchester City, analisado por Andras e Havran (2015), ilustra esta logica que através

do City Football Group, adquiriu clubes em geografias como Estados Unidos, India,
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Austrélia e Japdo. Esta rede multinacional fortalece a marca Manchester City e oferece
acesso a talentos emergentes, infraestruturas e oportunidades comerciais locais. Neste
caso, o modelo de Multi-Club Ownership gera beneficios mutuos: o grupo expande a sua
influéncia global e os clubes afiliados beneficiam da experiéncia, recursos e visibilidade

proporcionados por um gigante europeu (Andras e Havran, 2015).

2.2.3. IMPACTO E RISCOS DA INTERNACIONALIZACAO: PERSPETIVAS
LOCAIS E GLOBAIS

Os adeptos, enquanto stakeholders, devem ser considerados no processo de
posicionamento global dos clubes. Segundo a teoria dos stakeholders de Freeman (1984),
desenvolvida por Jaeger (2021), torna-se essencial considerar os interesses dos adeptos
no processo de tomada de decisdes estratégicas. Estratégias de internacionalizacdo que
privilegiem audiéncias externas em detrimento da base local — como a alteragdo de
horarios de jogos ou campanhas excessivamente globais — podem fragilizar a ligacdo

identitaria ao clube e gerar reacdes adversas entre os adeptos tradicionais.

A internacionalizagdo representa uma oportunidade de crescimento para os clubes
de futebol, mas também acarreta desafios, como a retencdo de adeptos locais, a construgao
de relagdes sustentdveis com publicos estrangeiros e a distingdo entre lealdade e
fidelidade a marca (Richelieu, 2008). Compreender este impacto exige atengdo ao ja
referido brand equity, ao papel dos adeptos enquanto stakeholders e as diferencgas na

percecao da marca por publicos locais e internacionais.

Ross e Walsh (2011) propdem trés fases no processo de internacionalizagao:
prospecao, retengao e recuperagdo. A prospecao visa conquistar adeptos em novos

mercados, através de campanhas estratégicas que comuniquem valores e criem pontos de
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contacto. A retencdo refere-se a manuten¢do da ligacdo com os adeptos existentes,
especialmente os locais, através de experiéncias personalizadas e refor¢o da identidade
do clube. J4 arecuperacao diz respeito a reativacao de adeptos que se distanciaram, muitas

vezes por insucesso desportivo ou concorréncia externa.

Neste processo, segundo Annamalai et al. (2021), o engagement digital ¢
determinante. Segundo os autores, criar experiéncias imersivas, transmissdes exclusivas,
gamificacdo e colaboragdes com influencers contribui para uma ligagdo mais auténtica e

duradoura. Daqui resulta a seguinte hipdtese:

e H3: A percecdo dos adeptos sobre as estratégias de comunicagdo digital
orientadas para a internacionalizacdo influencia os seus niveis de engagement

digital com o clube.

A distingao entre lealdade ¢ fidelidade ¢ também central. Aaker (1996) define a
lealdade como um vinculo emocional estavel, independente do desempenho. Ja a
fidelidade pode ser circunstancial, motivada por sucessos pontuais ou estrelas mediaticas
(Heinberg et al., 2018). Estes autores apontam que a expansao global tende a gerar mais
consumidores fiéis do que leais. A constru¢ao da lealdade requer investimento continuo
na identidade do clube e experiéncias que vao além dos resultados (Ross e Walsh, 2011).

Com base nisto, formulam-se mais duas hipoteses:

e H4a: A percecdo dos adeptos sobre as estratégias de comunicacdo digital
orientadas para a internacionalizac¢do influencia o seu nivel de envolvimento com

o clube.

e H4b: A percecdo dos adeptos sobre as estratégias de comunicacao digital
orientadas para a internacionalizagdo influencia a percecao de que o clube ¢ uma

marca global.
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Segundo Adina et al. (2015), a origem e reputacdo da marca — refletidas no efeito
country-of-origin — influenciam significativamente o tipo de relacdo estabelecida com
os adeptos, constituindo um fator critico na sua retencdo. Duke (2002) aprofunda esta
ideia ao evidenciar que os adeptos internacionais tendem a valorizar os clubes pelos seus
titulos, jogadores medidticos e prestigio global, demonstrando uma fidelidade mais
circunstancial. Em contraste, os adeptos locais atribuem maior importancia a historia,
tradi¢do e envolvimento comunitério, refletindo uma lealdade mais profunda e duradoura.
O mesmo autor alerta ainda para o risco de erosdo identitdria causado pela
comercializacdo excessiva do futebol, observando a resisténcia dos adeptos ingleses a
globalizacao e concluindo que alteragdes como a mudanca de emblemas, equipamentos
ou filosofia desportiva — realizadas com o intuito de agradar mercados estrangeiros —
sdo frequentemente percecionadas como uma ameaca a autenticidade do clube. Esta
tensdo entre tradicdo e mercado global reforca a importancia de estratégias equilibradas,
que respeitem os valores historicos do clube enquanto se procura expandir a sua presenca

internacional (Duke, 2002).

As percegdes variam também consoante caracteristicas sociodemograficas,

nomeadamente, sexo e idade (Vale e Fernandes, 2018). O que justifica a hipdtese:

o HS: As caracteristicas sociodemograficas influenciam a percecao das estratégias

de comunicagao digital orientadas para a internacionalizagao.

2.3. RELACAO ENTRE INTERNACIONALIZACAO E RECEITAS

As receitas dos clubes de futebol estruturam-se em trés categorias principais:

Matchday (bilheteira, hospitalidade e receitas nos dias de jogo), Broadcasting (direitos
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de transmissdo nacionais e internacionais) e Comerciais (patrocinios, merchandising e

parcerias comerciais) (Deloitte, 2025).

Segundo a Delloite Football Money 2025, a distribuicdo média de receitas por
clube foi, no ano de 2024, de €244 milhdes (44%) em comerciais, €213 milhdes (38%)
em broadcasting e €103 milhdes (18%) em matchday. O Real Madrid liderou o ranking
com €1045,5 milhdes, distribuidos entre €248 milhdes em Matchday, €316 milhdes em
Broadcasting e €482 milhdes em Comerciais (Deloitte, 2025). Porém, a comparagao entre
mercados evidencia realidades distintas na geracdo de receitas. Os clubes dos
denominados Big Five (Inglaterra, Espanha, Alemanha, Itdlia e Franga) beneficiam de
contratos televisivos robustos. Em contrapartida, os clubes de ligas periféricas dependem
mais de receitas comerciais obtidas através da internacionalizagdo (Football Benchmark,
2024; Deloitte, 2024). Os clubes ingleses (Premier League), por exemplo, destacam-se
pelos elevados valores dos direitos de transmissdo, enquanto os clubes alemaes
(Bundesliga) maximizam as receitas de Matchday gragas a elevada média de assisténcias

nos estadios (Deloitte, 2024).

A internacionalizacdo assume, assim, um papel estratégico na diversificagao e
sustentabilidade das fontes de receita. Os clubes que constroem uma presenca
internacional s6lida captam patrocinadores regionais € maximizam as receitas comerciais
através da alavancagem do merchandising global e desenvolvimento de ativagoes digitais
eficazes. Esta exposicao global reforca o brand equity, tornando as marcas mais atrativas

para investidores e parceiros (Football Benchmark, 2024).

Em sintese, a capacidade de converter adeptos internacionais em consumidores
ativos permite reduzir a dependéncia de fontes volateis, como os direitos televisivos,

promovendo maior resiliéncia financeira e crescimento sustentado, mesmo em cenarios
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de menor sucesso desportivo (Football Benchmark, 2024). Com base nestes pressupostos,

formula-se a seguinte hipdtese:

e H6: A comunicagdo digital orientada para a internacionalizacdo da marca

influencia a percegdo sobre a sustentabilidade financeira dos clubes de futebol.

3-METODOLOGIA

De modo a sintetizar graficamente a logica teorica da investigagdo e as relagdes
entre os principais construtos, apresenta-se de seguida o modelo conceptual decorrente

da revisao da literatura que orienta a estruturagao das hipoteses e respetiva analise.

Figura 1 — Modelo Conceptual

Envolvimento
dos Adeptos

Caracteristicas
Sociodemogréficas

Percecgdo sobre
Estratégias de
Comunicagdo Digital
orientadas para a
Internacionalizacdo

Marca
Global

Tempo nas
Redes Sociais

Sustentabilidade
Financeira

Hla

Engagement
Digital dos
Adeptos

Diversidade de
Plataformas
Digitais Utilizadas

Percecdo sobre a
adogdo de Tecnologias
Emergentes (Web3)

Fonte: elaboragao propria
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3.1. TIPO DE ESTUDO

A presente investigagdo adota uma abordagem quantitativa, procurando mensurar
percecdes e comportamentos dos adeptos relativamente a comunicagao digital dos clubes
de futebol e ao seu impacto na internacionalizagdo da marca. Esta op¢ao metodoldgica
justifica-se pelo objetivo de testar hipdteses formuladas com base na literatura, através da

analise estatistica de dados primarios recolhidos por inquérito (Saunders et al., 2019).

A investigacdo segue uma logica dedutiva, com base em contributos teoricos
previamente identificados, sendo classificada como transversal, uma vez que os dados
foram recolhidos num unico momento no tempo. O estudo apresenta um caracter
descritivo-correlacional, permitindo caracterizar fendémenos e avaliar relagdes entre
variaveis (por exemplo, o uso das redes sociais e o engagement digital). Trata-se de um
estudo mono-método quantitativo, com recurso a aplicagdo de um questionario
estruturado online como instrumento de recolha de dados, tal como recomendado por

Saunders et al. (2019) para estudos com objetivos explicativos em contexto social.

3.2. POPULACAO E AMOSTRA

A populagdo-alvo inclui adeptos de futebol com idade igual ou superior a 18 anos,
utilizadores de redes sociais e que acompanhem os seus clubes através de plataformas
digitais. O critério de inclusdo na amostra foi seletivo, considerando a experiéncia dos
inquiridos relativamente aos contetidos partilhados pelos clubes, de forma a assegurar a

relevancia e validade das respostas.

Dado o contexto académico e¢ a limitagdo de recursos, recorreu-se a uma
amostragem ndo probabilistica por conveniéncia, pratica comum em estudos
exploratorios (Saunders et al., 2019). Esta técnica possibilitou uma recolha célere de

dados através da disseminagao do questionario em redes sociais.
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3.3. RECOLHA DE DADOS

A recolha de dados primarios foi realizada através de um questionario estruturado,

concebido especificamente para este estudo e implementado via plataforma Qualtrics. O

inquérito esteve disponivel entre os dias 16 de abril e 9 de maio de 2025, tendo sido

divulgado através das redes sociais e por correio eletronico, com o objetivo de alcangar

uma amostra alargada de adeptos de futebol. O questiondrio, cujo modelo integral se

encontra em anexo, integrou 26 questoes (Q1 a Q26), organizadas em blocos tematicos

que operacionalizam os principais construtos tedricos da investigagdo. O quadro seguinte

resume os construtos abordados, as fontes tedricas subjacentes e os tipos de escalas

aplicadas.

Quadro 1 — Construtos

Construtos

Fonte

Escala

Tempo nas Redes Sociais

Diversidade de Plataformas
Digitais

Engagement Digital dos
Adeptos*

Tecnologias Emergentes
(Web3)

Estratégias de Comunicagao

Digital orientadas para a
Internacionaliza¢do

Sustentabilidade Financeira

Marca Global

Envolvimento dos Adeptos

Caracteristicas
Sociodemograficas

Vale & Fernandes (2018); Sa et al. (2022)
Chan et al. (2023)

Annamalai et al. (2021); Vale & Fernandes
(2018)

Schlimm & Breuer (2023)

McCarthy et al. (2022); Chan et al. (2023);
Heinberg et al. (2018)

Deloitte (2024 e 2025); Football Benchmark
(2024)
Aaker (1996); Heinberg et al. (2018)

Duke (2002)

Saunders et al. (2019)

Escala de Likert (1 - Nuncaa 5 -
Muito frequentemente)
Escala de Likert (1 - Nuncaa 5 -
Muito frequentemente)
Escala de Likert (1 - Nuncaa 5 -
Muito frequentemente)

Escala de Likert (1 - Discordo
totalmente a 5 - Concordo
totalmente)

Escala de Likert (1 - Discordo
totalmente a 5 - Concordo
totalmente)

Escala de Likert (1 - Discordo
totalmente a 5 - Concordo
totalmente)

Escala de Likert (1 - Discordo
totalmente a 5 - Concordo
totalmente)

Escala de Likert (1 - Discordo
totalmente a 5 - Concordo
totalmente)

Escalas nominais e ordinais
(consoante variavel: sexo = nominal,

idade = ordinal, etc.)

*Q construto foi operacionalizado através de trés dimensdes: Consumo, Contributo e Criagao.

Fonte: elaboragao propria com base na revisdo de literatura mencionada
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3.3.1. HIPOTESES DE INVESTIGACAO
Com base na revisdo de literatura e nos objetivos definidos para este estudo, foram
formuladas as seguintes hipoteses de investigacdo, que orientam a analise estatistica a

realizar.

Quadro 2 - Hipoteses de Investigacao

Relagio entre o uso de redes sociais e os niveis de engagement digital

H1a: O tempo de utiliza¢do das redes sociais influencia o nivel de engagement digital com o clube.
H1b: A diversidade de plataformas digitais utilizadas influencia os niveis de engagement digital.

Relagio entre o engagement e a percecio de inovagio tecnolégica no clube

H2: Niveis mais elevados de engagement digital influenciam as percegdes sobre a adogao de tecnologias emergentes
(Web3).

Relac¢io entre estratégias digitais orientadas para a internacionalizacio e o engagement dos adeptos

H3: A percegdo dos adeptos sobre as estratégias de comunicacdo digital orientadas para a internacionalizagdo
influencia os seus niveis de engagement digital com o clube.

Relacio entre o impacto da internacionalizacio na lealdade dos adeptos

H4a: A percegdo dos adeptos sobre as estratégias de comunicagdo digital orientadas para a internacionalizagdo
influencia o seu nivel de envolvimento com o clube.

H4b: A percecdo dos adeptos sobre as estratégias de comunicacdo digital orientadas para a internacionalizacio
influencia a percecéo de que o clube ¢ uma marca global.

Influéncia das caracteristicas sociodemograficas

HS5: As caracteristicas sociodemograficas influenciam a percecdo das estratégias de comunicagdo/marketing digital
e internacionalizagéo.

Relagdo entre a comunicacio digital orientada para a internacionalizacio da marca e a sustentabilidade
financeira dos clubes de futebol

H6: A comunicacdo digital orientada para a internacionalizagdo da marca influencia a perce¢do sobre a
sustentabilidade financeira dos clubes de futebol.

Fonte: elaboragao propria

3.4. TRATAMENTO DE DADOS

O tratamento de dados iniciou-se com a exportacdo das respostas recolhidas na
plataforma Qualtrics para o software IBM SPSS Statistics. Realizou-se uma limpeza da
base de dados, retendo apenas as respostas validas, de acordo com os critérios
estabelecidos no ponto 3.2. Assim, das 289 respostas obtidas, 237 foram consideradas

validas, sendo excluidas 52 por apresentarem respostas incompletas, incongruéncias ou
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ndo cumprimento dos critérios de inclusdo, como a idade minima ou o uso efetivo de

redes sociais.

4 — ANALISE DE DADOS

4.1. CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

Dos 237 inquiridos, 62% sao do sexo masculino e 38% feminino. Quanto a idade,
21,5% tém entre 18-25 anos, 17,7% entre 36-45, 17,3% entre 46-55, 16,9% entre 26-35,

14,8% entre 56-65 e 11,8% mais de 65 anos.

A maioria é portuguesa (95,4%), e 4,6% estrangeira. Em termos de instrugao:
35,9% tém licenciatura, 22,8% mestrado, 12,2% pds-graduagdo, 24,1% o 12.° ano, 3% o

9.° ano, 0,4% menos do que o 3.° ciclo e 1,7% doutoramento.

Profissionalmente, 66,2% trabalham por conta de outrem, 5,5% por conta propria,
8,0% sao estudantes, 6,3% estudam e trabalham, 1,3% estdo desempregados e 12,7%
reformados. O rendimento mensal liquido € nulo em 8,9%, até 870€ em 5,5%, entre 871€-
1100€ em 13,5%, entre 1101€-1500€ em 18,6%, entre 1501€-2500€ em 22,4%, mais de

2500€ em 18,1% e 13,1% nao respondeu.

Quanto ao estado civil, 46,8% sao casados ou em unido de facto, 41,4% solteiros,
9,3% divorciados e 2,5% vitvos. Em termos de residéncia: 65,4% vivem na Area
Metropolitana de Lisboa, 19,0% no Norte, 8,4% no Centro, 1,3% no Algarve, 0,8% no

Alentejo, 0,8% na Madeira e 4,2% no estrangeiro.

Em filiagao clubistica: 51,9% identificam-se com o SL Benfica, 24,5% com o
Sporting CP, 13,5% com o FC Porto, 8,9% com outros clubes (ex.: AS Roma, AC Milan,

Académica), 0,8% com o SC Braga e 0,4% com o Vitoria SC. Dos inquiridos, 36,7% sao
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socios: 4,6% ha menos de 1 ano, 13,8% entre 1-5 anos, 37,9% entre 6-15, 23% entre 16-

25 ¢ 20,7% ha mais de 25 anos.

4.2. VALIDADE INTERNA DOS CONSTRUTOS

Com o objetivo de assegurar a validade dos construtos, foram conduzidas analises
fatoriais exploratorias, testes de fiabilidade interna, verificagdo da normalidade

univariada e avaliagdo da multicolinearidade.

A validade fatorial foi testada por Analise de Componentes Principais, com base
em autovalores superiores a 1. A adequacao a analise fatorial foi confirmada pelos valores
do indice Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) (entre 0,596 e 0,848), sendo considerados
aceitaveis a partir de 0,60 (Mardco, 2021). O teste de Esfericidade de Bartlett apresentou
resultados significativos em todos os casos (p < 0,001), confirmando a existéncia de

correlacdes suficientes entre as variaveis.

A fiabilidade interna das escalas foi aferida através do coeficiente Alpha de
Cronbach. Valores acima de 0,7 sdo recomendados por Mardco (2021), embora em
contextos exploratorios se aceitem valores superiores a 0,60 (Tavakol & Dennick, 2011).
Todas as escalas respeitaram estes critérios, com excecao da Sustentabilidade Financeira
com o Alpha (0,619) a manter-se dentro dos limites aceitaveis, apos remogao do item da

Sustent Estabilidade, para melhoria da consisténcia interna.
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Tabela 1 — Analise Fatorial e Fiabilidade

Indice KMO Total Bartlett’s Test Sig. Cronbach’s

Explained o Alpha
Variance (%)

Consumo 0.840 86.54 195.531 <0.001 0.947

Contributo 0.848 84.01 434.853 <0.001 0.932

Criagéo 0.824 82.95 919.617 <0.001 0.929

Tecnologias 0.721 62.42 314.581 <0.001 0.791

Emergentes

Estratégias 0.731 62.97 661.711 <0.001 0.705

Sustentabilidade 0.596 57.52 94.057 <0.001 0.619

Financeira*

Envolvimento 0.750 46.11 563.823 <0.001 0.795

dos Adeptos

Marca Global 0.847 79.16 640.892 <0.001 0.912

*foi retirado um item na Sustentabilidade Financeira

Fonte: elaboragdo propria com base nos outputs do SPSS

No que respeita a multicolinearidade, segundo Maroco (2021), sdo considerados

adequados valores de Tolerancia > 0,10 e VIF < 10. Todos os construtos obedeceram a

esses critérios, variando entre 0,121 e 0,828 (Tolerancia) e entre 1,208 e 8,288 (VIF),

indicando auséncia de multicolinearidade severa. O Indice de Condicdo foi de 29,181 e o

valor de Durbin-Watson foi de 1,862, dentro dos limites recomendados por Belsley, Kuh

e Welsch (1980), refor¢ando a fiabilidade dos modelos estimados.

Tabela 2 — Analises Complementares dos Construtos

Construto Tolerancia VIF
Consumo 0,235 4,248
Contributo 0,121 8,288
Criagdo 0,207 4,832
Tecnologias Emergentes 0,828 1,208
Estratégias CD e Intern. 0,418 2,393
Sustentabilidade Financeira* 0,576 1,736
Envolvimento dos Adeptos 0,358 2,794
Marca Global 0,421 2,378

*foi retirado um item na Sustentabilidade Financeira

Fonte: elaboragdo propria com base nos outputs do SPSS
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A normalidade univariada foi verificada com base nos valores de assimetria e
curtose. De acordo com Kline (2011), valores de assimetria entre -2 ¢ +2 e de curtose
entre -7 e +7 sdo aceitaveis para assumir normalidade. Todos os construtos respeitaram

estes intervalos, permitindo o uso de técnicas paramétricas, como a regressao.

4.3. TESTE DE HIPOTESES

4.3.1. RELACAO ENTRE O USO DE REDES SOCIAIS E OS NiVEIS DE
ENGAGEMENT DIGITAL

Para testar as hipoteses Hla e H1b, realizou-se uma regressao linear multipla, com
o Engagement Digital como varidvel dependente e o tempo médio de utilizagdo das redes
sociais (Scale Tempo) e a diversidade de plataformas digitais utilizadas
(Scale_Diversidade) como variaveis independentes. Sexo e idade foram incluidos como

variaveis de controlo.

O modelo revelou-se estatisticamente significativo (F (4, 190) = 34,715; p <
0,001), com R? ajustado de 0,410, indicando que 41% da variabilidade no engagement ¢é
explicada pelo modelo. O valor de Durbin-Watson (1,584) confirmou a auséncia de
autocorrelacdo dos residuos (Belsley, Kuh & Welsch, 1980). Os valores de VIF ficaram
abaixo de 10 e a tolerdncia acima de 0,1, indicando auséncia de multicolinearidade severa

(Maroco, 2021). O indice de condigao maximo foi 13,896.
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Tabela 3 — Estatisticas da Regressdo Linear Multipla (Hla ¢ H1b)

Estatistica Valor

R quadrado ajustado (R?) 0,410
Valor de Durbin-Watson 1,584
VIF — Scale_Tempo 2,492
VIF — Scale_Diversidade 2,314
VIF — Sexo 1,024

VIF — Idade 1,820

Fonte: elaboragdo propria com base nos outputs do SPSS

Quanto aos coeficientes, o tempo médio de uso das redes sociais (B = 0,231; p =
0,009) e a diversidade de plataformas digitais (f = 0,257; p = 0,003) mostraram efeitos
positivos e significativos sobre o engagement digital, confirmando Hla e Hlb. O sexo
também se revelou significativo (B = 0,256; p < 0,001), sugerindo que os homens
manifestam maior engagement digital. A idade apresentou uma relagdo negativa
marginalmente significativa (B = -0,143; p = 0,056), apontando para uma tendéncia
decrescente de engagement com o aumento da idade. A homocedasticidade foi verificada
graficamente, ndo se tendo identificado padrdoes que sugerissem heterocedasticidade

(grafico F, em anexo).

4.3.2. RELACAO ENTRE O ENGAGEMENT E A PERCECAO DE INOVACAO
TECNOLOGICA NO CLUBE

No sentido de testar a hipdtese H2, realizou-se uma regressao linear multipla, com
a percecao sobre tecnologias emergentes (Media Tech) como varidvel dependente e o
Engagement Digital como varidavel independente. Sexo e idade foram incluidos como

variaveis de controlo.
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Os resultados revelam significancia estatistica (F (3, 191) = 8,772; p < 0,001),
com um R? ajustado de 0,107, indicando que 10,7% da variabilidade na perce¢do das
tecnologias emergentes ¢ explicada pelas varidveis incluidas no modelo. O valor de
Durbin-Watson foi de 1,719, o que indica um nivel aceitdvel de independéncia dos
residuos, embora possa existir alguma autocorrelagdo positiva ligeira, sem que tal
comprometa a validade do modelo, de acordo com os critérios de Belsley, Kuh e Welsch
(1980). Os valores de VIF ficaram abaixo de 10 e as tolerancias acima de 0,1 (Mardco,
2021), e o indice de condigdo méximo foi de 9,113, confirmando a inexisténcia de

multicolinearidade severa entre os preditores.

Tabela 4 — Estatisticas da Regressdo Linear Multipla (H2)

Estatistica Valor

R quadrado ajustado (R?) 0,107
Valor de Durbin-Watson 1,719
VIF — Engagement Digital 1,447
VIF — Sexo 1,134

VIF — Idade 1,299

Fonte: elaboragdo propria com base nos outputs do SPSS

O Engagement Digital apresentou um efeito positivo e estatisticamente
significativo (B = 0,311; p < 0,001) sobre a percecdo de adogdo de tecnologias
emergentes. Sexo (p = 0,834) e idade (p = 0,454) ndo se revelaram significativos. A
analise grafica dos residuos padronizados face aos valores preditos (grafico G, em anexo)
ndo revelou indicios de heterocedasticidade, suportando o pressuposto da
homocedasticidade. Estes resultados confirmam H2, sugerindo que adeptos com maior
engagement digital percecionam de forma mais favoravel a adog¢do de tecnologias

emergentes nos clubes.
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4.3.3. RELACAO ENTRE ~ESTRATE'JGIAS DIGITAIS ORIENTADAS PARA A
INTERNACIONALIZACAO E O ENGAGEMENT DOS ADEPTOS

A hipotese H3 foi testada, realizando-se, para o efeito, uma regressao linear
multipla, com o Engagement Digital como variavel dependente e a percecao sobre as
estratégias de comunicacao digital orientadas para a internacionalizacdo (Media CD)
como varidvel independente principal. Sexo e idade foram incluidos como variaveis de

controlo.

O modelo foi estatisticamente significativo (F (3, 191) = 61,469; p <0,001), com
R? ajustado de 0,483. O valor de Durbin-Watson foi de 1,611, indicando auséncia de
autocorrelagao dos residuos. Verificou-se ainda a auséncia de multicolinearidade severa,
uma vez que os valores de VIF ficaram todos abaixo de 10 e as tolerancias acima de 0,1,
conforme recomendado por Mardco (2021). O indice de condigao foi de 24,191, um valor
inferior ao limiar critico de 30 proposto por Belsley, Kuh e Welsch (1980), o que confirma

a estabilidade e independéncia das variaveis preditoras no modelo.

Tabela 5 — Estatisticas da Regressdo Linear Multipla (H3)

Estatistica Valor

R quadrado ajustado (R?) 0,483

Valor de Durbin-Watson 1,611

VIF - Media_CD 1,198
VIF — Sexo 1,051
VIF - Idade 1,162

Fonte: elaboragdo propria com base nos outputs do SPSS

A varidvel Media CD demonstrou um efeito positivo e significativo (f = 0,468;
p < 0,001), suportando a H3. Sexo (B =0,206; p < 0,001) e idade (f =-0,279; p <0,001)

também se revelaram significativos, sugerindo que homens manifestam maior
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engagement digital e que este diminui com a idade. A andlise grafica dos residuos

padronizados confirmou homocedasticidade (grafico H, em anexo).

4.3.4. RELACAO ENTRE O IMPACTO DA INTERNACIONALIZACAO NA
LEALDADE DOS ADEPTOS

De molde a testar H4a e H4b, realizaram-se duas regressdes lineares multiplas
com a percecdo dos adeptos sobre as estratégias de comunicagdo digital orientadas para
a internacionalizagdo (Media CD) como variavel independente e as variaveis Sexo e
Idade como controlo. A variavel dependente foi, respetivamente, o envolvimento dos

adeptos (Media_Envolvimento) para H4a, percecdo de que o clube ¢ uma marca global

(Media_ Marca) para H4b.

Ambos os modelos foram significativos: H4a (F (3, 191) = 51,787; p <0,001; R?
ajustado = 0,440; Durbin-Watson = 1,679) e H4b (F (3, 191) = 45,050; p < 0,001; R?
ajustado = 0,405; Durbin-Watson = 1,616). Nao foram detetados problemas de
multicolinearidade (VIF < 2; Tolerancia > 0,1) nem de autocorrelacao (Belsley, Kuh &

Welsch, 1980; Maro6co, 2021).

Tabela 6 — Estatisticas das Regressoes Lineares Multiplas (H4a ¢ H4b)

Estatistica H4a H4b

R quadrado ajustado (R?) 0,440 0,405

Valor de Durbin-Watson 1,679 1,616

VIF — Media_CD 1,198 1,198
VIF — Sexo 1,051 1,051
VIF — Idade 1,162 1,162

Fonte: elaboragdo propria com base nos outputs do SPSS
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Media CD demonstrou impacto positivo e significativo tanto no envolvimento
com o clube (f = 0,606; p <0,001) como no reconhecimento de que o clube ¢ uma marca
global (B=0,578; p <0,001), suportando ambas as hipdteses. Sexo nao apresentou efeitos
significativos. A idade mostrou uma tendéncia negativa marginal em ambos os modelos
(p = 0,055 e p = 0,091, respetivamente), sugerindo que adeptos mais jovens estdo mais
predispostos ao envolvimento continuo. As andlises graficas dos residuos confirmaram

homocedasticidade em ambos os modelos (graficos I e J, em anexo).

4.3.5. INFLUENCIA DAS CARACTERISTICAS SOCIODEMOGRAFICAS

A hipdtese H5 procurou aferir se sexo e idade influenciam a perce¢do das
estratégias de comunicacao digital orientadas para a internacionalizacdo dos clubes. Para
tal, estas variaveis foram integradas como controlo nas regressdes lineares das hipoteses

anteriores € na H6.

A idade mostrou impacto relevante em varios modelos. Na H3, teve um efeito
negativo e significativo (B = -0,279; p < 0,001), sugerindo que adeptos mais jovens
demonstram maior engagement digital. Uma tendéncia semelhante, embora marginal,
observou-se nas Hla/H1b (B = -0,143; p = 0,056), H4a (p = 0,055) e H4b (p = 0,091).
Estes resultados indicam que a idade influencia negativamente o envolvimento ¢ a

percecao da marca.

Nas hipoteses H2 e H6, a idade nao foi significativa, mas manteve coeficientes
negativos (H2: p = 0,454; H6: p = 0,570), sugerindo consisténcia direcional, ainda que

sem relevancia estatistica.
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Quanto ao sexo, apenas nos modelos Hla/H1b (B = 0,256; p < 0,001) e H3 (B =
0,206; p < 0,001) se observou efeito significativo, apontando para maior engagement
entre os homens. Nas restantes hipoteses (H2, H4a, H4b, H6), ndo houve significancia (p

entre 0,176 ¢ 0,834).

Em suma, os dados permitem suportar parcialmente HS5, evidenciando a
importancia da idade como fator explicativo de que estratégias de comunicagao digital
orientadas para a internacionalizagdo sdo determinantes no engagement digital e na
ligagdo a marca. O sexo demonstrou impacto mais restrito, sendo relevante apenas no
engagement digital. Estes fatores devem ser considerados na defini¢do das estratégias

digitais e de internacionaliza¢do dos clubes.

4.3.6. RELACAO ENTRE A COMUNICACAO DIGITAL ORIENTADA PARA A
INTERNACIONALIZACAO DA MARCA E A SUSTENTABILIDADE
FINANCEIRA DOS CLUBES DE FUTEBOL

A hipotese H6 foi testada com base numa regressao linear miltipla com a percegao
sobre sustentabilidade financeira dos clubes (Media Sustent) como variavel dependente,
e a percecao da comunicagdo digital orientada para a internacionalizacdo (Media CD)

como variavel independente principal. Sexo e idade foram incluidos como varidveis de

controlo.

O modelo revelou-se significativo (F (3, 191) = 40,853; p < 0,001), com R?
ajustado de 0,381. O valor de Durbin-Watson (2,057) situou-se dentro do intervalo
desejavel, indicando auséncia de autocorrelagdo dos residuos. Verificou-se ainda

auséncia de multicolinearidade severa: VIF < 2; tolerancia > 0,1 (Mardco, 2021); indice

de condi¢ao maximo de 24,191 (Belsley, Kuh & Welsch, 1980).
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Tabela 7 — Estatisticas da Regressdo Linear Multipla (H6)

Estatistica Valor

R quadrado ajustado (R?) 0,381

Valor de Durbin-Watson 2,057

VIF - Media_CD 1,198
VIF — Sexo 1,051
VIF - Idade 1,162

Fonte: elaboragao propria com base nos outputs do SPSS

A variavel Media CD apresentou um efeito positivo e significativo sobre a
percecao de sustentabilidade financeira (f = 0,629; p < 0,001), suportando a hipotese H6.
Sexo (p =0,542) e idade (p = 0,570) nao demonstraram significancia estatistica. A andlise
grafica dos residuos padronizados confirmou a homocedasticidade, refor¢ando a

adequacdo do modelo linear (grafico K, em anexo).

4.3.7. SINTESE DOS TESTES DE HIPOTESES

Concluido o processo de analise das regressoes lineares multiplas, verifica-se que,
das sete hipoteses formuladas, seis foram suportadas na sua totalidade e uma foi
parcialmente suportada, como indicado no Quadro 3. Os resultados evidenciam a
relevancia das estratégias de comunicagdo digital orientadas para a internacionalizacao
da marca, tendo impacto positivo no engagement dos adeptos, na percecao de inovagao
tecnologica, na lealdade do adepto, no reconhecimento do clube como uma marca global
e na percecao da sustentabilidade financeira dos clubes. As hipéteses Hla, Hlb, H2, H3,
H4a, H4b e H6 foram suportadas, reforcando a importancia do digital na relagdo entre os
clubes e os adeptos. A hipotese HS, por sua vez, foi apenas parcialmente suportada, sendo

a idade o fator sociodemografico com maior relevancia na explicagdo das variaveis
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dependentes, ao passo que o sexo revelou um contributo mais limitado. Estes resultados
reforcam a centralidade do publico jovem nas estratégias digitais e a necessidade de

adaptacao das abordagens consoante o perfil dos adeptos.

Quadro 3 — Validagao das Hipoteses

Hipdtese Formulacio Resultado

O tempo de utilizacdo das redes sociais influencia o nivel de engagement

i .. S tad
assoca digital com o clube. uportada
Hib A d1vers1dad<? c.16 plataformas digitais utilizadas influencia os niveis de Suportada

engagement digital.
m Niveis mais elevados de engagement digital influenciam as perce¢des sobre Suportada

a adogdo de tecnologias emergentes (Web3).

A percegdo dos adeptos sobre as estratégias de comunicagdo digital
H3 orientadas para a internacionalizagdo influencia os seus niveis de Suportada
engagement digital com o clube.

A percegdo dos adeptos sobre as estratégias de comunicagdo digital
H4a orientadas para a internacionalizag@o influencia o seu nivel de envolvimento Suportada
com o clube.

A percegdo dos adeptos sobre as estratégias de comunicagdo digital
H4b orientadas para a internacionalizacdo influencia a percec¢ao de que o clube é Suportada
uma marca global.

HS As caracteristicas sociodemograficas influenciam a percecao das estratégias Suportada

de comunicagdo digital orientadas para a internacionalizagdo. Parcialmente
A comunicagdo digital orientada para a internacionaliza¢do da marca
He influencia a perce¢do sobre a sustentabilidade financeira dos clubes de Suportada

futebol.

Fonte: elaboragdo propria

5 - DISCUSSAO DE RESULTADOS

Os resultados obtidos ao longo do estudo permitem compreender, de forma

aprofundada, o papel da comunica¢do e do marketing digital na internacionalizagcdo das
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marcas dos clubes de futebol, analisando a sua influéncia na percecdo dos adeptos e no

seu respetivo nivel de envolvimento com as mesmas.

No que respeita a Q1, os dados revelam que tanto a frequéncia como a diversidade
de utilizacdo das redes sociais influenciam significativamente o engagement digital dos
adeptos. O facto das hipoteses Hla e H1b terem sido suportadas, comprova que quanto
maior o tempo despendido nas redes e mais variadas forem as plataformas utilizadas,
maior tende a ser o nivel de envolvimento digital com o clube. Esta constatacao estd em
linha com os contributos de Vale e Fernandes (2018), Chan et al. (2023) e McCarthy et
al. (2022), que realgam a importancia de uma presenca digital multicanal e consistente na

consolidacdo de lagos emocionais e simbdlicos com os adeptos.

Relativamente a Q2, que se debruga sobre a perce¢do dos adeptos em relagdo as
estratégias de comunicagao digital orientadas para a internacionalizacdo, os resultados
empiricos confirmam as hipdteses H3, H4a, H4b e H6. A percecdo positiva sobre as
iniciativas digitais dos clubes em contexto internacional encontra-se fortemente ligada a
niveis mais elevados de engagement (H3), o que corrobora as perspetivas de McCarthy
et al. (2022) e Krzyzowski e Strzelecki (2023), ao identificarem a personalizagao dos
conteudos e o recurso ao storytelling como ferramentas eficazes de envolvimento

emocional.

As hipoteses H4a e H4b reforcam que a valorizacao da presenga internacional do
clube, veiculada através da comunicacao digital, influencia positivamente o nivel de
envolvimento dos adeptos com o clube a e percecdo de globalidade da marca. Estes
resultados sustentam os argumentos de Aaker (1996), ao destacar a for¢a do compromisso

emocional no reforco da fidelizagdo, e de Ross e Walsh (2011), ao valorizarem a

31



Hugo Rebelo de Sousa | Impacto da Comunicagdo e Marketing Digital na Internacionalizagdo da Marca dos Clubes de Futebol

experiéncia simbodlica como elemento diferenciador da marca para além do desempenho

desportivo.

A validag¢do da hipotese H6 indica que os adeptos percecionam uma relagdo
positiva entre a comunicagdo digital orientada para a internacionalizagdo da marca e a
sustentabilidade financeira dos clubes. Esta evidéncia vai ao encontro das andlises da
Deloitte (2025) e da Football Benchmark (2024), que identificam a constru¢ao de marcas
globais como um fator essencial para a diversificagdo de receitas, a atragdo de

investidores e a mitiga¢do da dependéncia de fontes tradicionais de financiamento.

No que se refere a Q3, centrada no impacto das variaveis sociodemograficas, os
resultados da hipotese HS5 demonstram que a idade constitui um fator diferenciador
relevante, sendo que os adeptos mais jovens tendem a apresentar niveis superiores de
engagement digital e maior predisposi¢cdo para manter o envolvimento com o clube. Estes
resultados sugerem uma maior literacia digital e recetividade as dindmicas
comunicacionais nos segmentos etarios mais baixos. Por oposi¢do, a variavel sexo
revelou um impacto mais limitado, com efeitos estatisticamente significativos apenas em
modelos pontuais, o que indica que a segmentacgao etaria constitui um critério mais eficaz

para orientar as estratégias digitais dos clubes.

Resumidamente, os resultados empiricos sustentam que a comunicagdo € o
marketing digital assumem um papel estruturante na internacionalizacdo das marcas dos
clubes de futebol. As evidéncias obtidas apontam para um impacto direto no engagement
dos adeptos, nos niveis de lealdade, na percecao de valor da marca e nas expectativas de
sustentabilidade financeira futura, confirmando a relevancia estratégica da comunicagdo
digital orientada para a internacionalizagdo como vetor de crescimento organizacional no

setor desportivo.
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6 — CONCLUSOES

O presente estudo teve como objetivo analisar impacto da comunicacdao e
marketing digital na internacionalizacdo das marcas dos clubes de futebol, avaliando as
estratégias adotadas e os seus impactos na percepcao, envolvimento e lealdade dos
adeptos. A investigacao, sustentada por dados primarios recolhidos junto de 237 adeptos,
partiu de uma abordagem centrada no consumidor, procurando compreender de que forma
as praticas digitais adotadas pelos clubes influenciam variaveis estratégicas como o
engagement digital, a lealdade a marca, a intencao de continuidade da relagdo, a percecao
sobre a adogdo de tecnologias emergentes e a sustentabilidade financeira. E, desta feita,

responder as trés questdes de investigacao definidas.

Verificou-se que a frequéncia e diversidade de utilizagdo das redes sociais
impactam significativamente o engagement digital (Q1). Constatou-se também que a
percepcao das estratégias de comunicagdo digital internacional esta associada a lealdade
a marca, a inten¢ao de envolvimento futuro e a percepgao de sustentabilidade financeira
(Q2). Adicionalmente, verificou-se que fatores sociodemograficos, em particular a idade,
exercem influéncia relevante sobre a perce¢ao € o comportamento digital dos adeptos,
reforcando a necessidade de uma segmentacdo estratégica e de uma adaptagdo das

mensagens € canais as caracteristicas do publico-alvo (Q3).

Estes resultados demonstram que os clubes de futebol devem encarar a
comunica¢do digital ndo de forma meramente instrumental, mas sobretudo, para se
afirmarem como um vetor estratégico na sua internacionalizagdo. O estudo contribui,
assim, para uma compreensao mais integrada do papel dos adeptos no ecossistema digital
do futebol moderno, sublinhando a importancia de praticas comunicacionais centradas no

utilizador, sustentadas por inovagao, relevancia e coeréncia global da marca.
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6.1. CONTRIBUTOS ACADEMICOS E EMPRESARIAIS

A nivel académico, este trabalho contribui para a consolidagdao do corpo tedrico
sobre marketing digital orientado para a internacionalizacdo no setor do desporto,
alargando o foco tradicionalmente centrado em métricas de desempenho para uma analise
centrada na perce¢do e envolvimento dos adeptos. A integragdo de construtos como
engagement digital, lealdade comportamental, intencdo de continuidade e percecao de
sustentabilidade financeira permite uma leitura mais abrangente do impacto das

estratégias digitais no futebol contemporaneo.

Do ponto de vista empresarial, os resultados oferecem insights praticos para
clubes e entidades desportivas na definicdo das suas estratégias de comunicacao digital.
Verifica-se que os adeptos valorizam a presenga digital ativa e internacional dos seus
clubes, sendo esta valorizagdo associada a niveis superiores de envolvimento, lealdade e
percecdo positiva da gestdo organizacional. Estes dados reforgcam a necessidade de
investir em conteudos personalizados, multicanal e com capacidade de projecao global,

especialmente junto dos publicos mais jovens.

6.2. LIMITACOES

Embora o estudo tenha produzido resultados estatisticamente robustos e
relevantes, importa reconhecer algumas limitagdes que condicionam a generalizagao dos
resultados. Em primeiro lugar, a amostra foi recolhida por conveniéncia, limitando-se a
adeptos que acederam voluntariamente ao questionario, o que pode induzir viés de
selecdo. Em segundo lugar, os dados recolhidos sdo autorrelatados e baseados em

percecdes subjetivas, ndo refletindo necessariamente comportamentos observaveis.
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Por fim, a investigacdo estd maioritariamente centrada no contexto europeu e nao
considera variagdes culturais mais amplas que poderiam afetar a perce¢do € o consumo

de marcas desportivas noutros mercados.

6.3. RECOMENDACOES

Para investigacdes futuras, sugere-se a aplicacdo de uma abordagem longitudinal
que permita observar a evolucdo das percecdes dos adeptos ao longo do tempo. Seria
também pertinente realizar estudos comparativos entre diferentes contextos geograficos
(ex: Europa vs. América do Sul) ou entre clubes com diferentes graus de
internacionalizacdo. Além disso, a triangulagdo de métodos, através da combinagdo de
questionarios com entrevistas qualitativas ou analise documental de estratégias digitais

adotadas pelos clubes.

Adicionalmente, futuras investigacdes poderdo integrar indicadores objetivos de
performance digital (como vendas internacionais ou audiéncia global) para cruzamento
com as percegdes dos adeptos. Por fim, seria interessante explorar o papel de novas
tecnologias (como a realidade aumentada, ou inteligéncia artificial generativa) na

redefini¢do da experiéncia digital e internacional dos adeptos no futebol.
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ANEXOS

ANEXO A - QUESTIONARIO FINAL

Lisbon School
:‘: szconorNcs

Impacto da Comunicagao Digital na
Internacionalizacao da Marca nos Clubes de Futebol

Este questionario faz parte de um projeto de investigacdo desenvolvido no dmbito da
dissertacdo de mestrado em Ciéncias Empresariais, no Instituto Superior de Economia e
Gestdo (ISEG - Universidade de Lisboa).

O principal objetivo é analisar a percegao dos adeptos relativamente as estratégias de
comunicagdo digital adotadas pelos clubes de futebol e compreender de que forma
estas contribuem para a expansdo internacional das respetivas marcas.

A sua participacdo é anénima e confidencial, sendo os dados recolhidos utilizados
exclusivamente para fins académicos.

O preenchimento do questionario demora, em média, cerca de 7 minutos.

Agradeco, desde ja, a sua colaboracéo!

*Por favor, leia atentamente a informagdo abaixo.
Ao dlicar em "Aceito participar”, confirma que compreende o objetivo do estudo e
consente a sua participacdo voluntaria.

O Aceito participar

Para qualquer questdo relacionada com este estudo, por favor contacte:
! hrebelodesousa@gmail.com

SECGAO A - MARKETING E COMUNICAGAO DIGITAL

*Q1. Indique, por favor, quanto tempo, em média, dedica diariamente a cada uma das
seguintes redes sociais?

Nao utilizo esta ~ Menos de 15
rede social minutos

o

1a2horas  Mais de 2 horas

@) ©)

15 230 minutos 31 a 60 minutos

Facebook O @)
Instagram
Youtube

Tik Tok

X (Twitter)

LinkedIn

Reddit

O O O O O O O O o
©O O O O 0O O O O
O O O O O o O O
©O O O O O O O O
O O O O O O O O
© O O O O O O O

Digital na Internacionaliza¢do da Marca dos Clubes de Futebol

Q2. Caso utilize outra rede social, por favor, indique qual/quais.

*Q4. Indique, por favor, a frequéncia com que acompanha transmissdes ao vivo
realizadas pelo clube nas redes sociais?

@) O

Nunca

(@) O

Muito

*QS. Indique, por favor, a frequéncia com que utiliza a aplicagao oficial (app) do seu
clube?

O

O meu clube ndo
tem app

(@)

Nunca

O (@) O

Muito
frequentemente

*Q6.

CONSUMO
Classifique, por favor, a frequéncia com que realiza as seguintes agoes:
Ler contetdos publicados pelo clube nas redes sociais.

v

Visualizar imagens publicadas pelo clube nas redes sociais.

v

Assistir a videos publicados pelo clube nas redes sociais.

v

Ler publicagdes, tépicos de férum e comentérios de outros utilizadores /adeptos/sécios sobre o clube nas redes sociais.

v

Q7.

CONTRIBUIGAO
Classifique, por favor, a frequéncia com que realiza as seguintes agdes:

Fazer "gosto" em contetidos publicados pelo clube nas redes sociais.

v

Partilhar contetidos publicados pelo clube na sua propria pagina e redes sociais.

v

Partilhar contetidos publicados pelo clube com outras pessoas via redes sociais ou comunicagao bilateral.

v

Comentar publicagdes, videos e/ou imagens publicadas pelo dube nas redes sociais.

v
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*Q8.
CRIAGAO
Classifique, por favor, a frequéncia com que realiza as seguintes agdes:
Iniciar publicagdes proprias relacionadas com o clube.

~

Publicar imagens, videos ou fotografias pessoais relacionadas com o clube.

v

Adicionar etiquetas/hashtags nas suas proprias publicagdes relacionadas com o clube.

v

Escrever criticas ou opinides pessoais sobre o clube nas redes sociais.

~

TECNOLOGIAS EMERGENTES E INOVAGCAO DIGITAL
Por favor, indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmagdes:

Nao concordo, nem

Discordo totalmente Discordo discordo Concordo

Acredito que os Fan Tokens

permitem aos adeptos

interagie de forma inovedora O o O O
com o0s clubes desportivos.

Tenho interesse em utilizar
Fan Tokens como forma de

participagdo nas decisdes e O O O O

atividades de um clube
desportivo.

Considero relevante 0 uso
de plataformas baseadas em

tecnologia Web 2.0 (ex.: O @) O O

blockchain) por parte dos
clubes desportivos.

Tenho interesse em

participar em experincias

imersivas promovidas por

cdubes desportivos em O O O O
ambientes virtuals (ex.:

metaverso, experiéncias

digitais interativas).

SECGAO B - INTERNACIONALIZAGAO DA MARCA

*Q10.
ESTRATEGIAS DE COMUNICAGAO DIGITAL E
INTERNACIONALIZAGAO
Por favor, indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmagdes:

N3o concordo, nem

Discordo totalmente Discordo discordo Concordo

As redes sodiais
aumentaram

significativamente a O O O O
visibilidade internacional do
meu dube.

O meu dube utiliza

internacionalmente.

Técnicas de storytelling (ex.:
tradigBes, histdria do clube,

cultura de bancada) s3o O O O O
importantes para captar
adeptos internacionais.

O meu dube deveria adotar

estratégias digitais

semelhantes 3s dos maiores O O O O
dubes europeus.

Concordo

Concordo
totalmente

*Qi1.

ADAPTAGAO CULTURAL E EXPANSAO INTERNACIONAL
Por favor, indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmagdes:

Nio concordo, nem

Discordo totalmente Discordo discordo Concordo

0O meu dube adapta
eficazmente os contetdos

digitais 3s especificdades O O O O
culturais dos adeptos
; !

Uma comunicagdo
demasiado focada nos

adeptos internacionais pode

prejudicar a relagdo O O O O
emocional do clube com os

adeptos locais.

0O meu dube deveria
expandir-se digitalmente

para mercados

intercontinentais O @ O O
emergentes (ex.: Asia,

América do Norte).

*Q12.
SUSTENTABILIDADE FINANCEIRA DAS ESTRATEGIAS DE
INTERNACIONAI.IZA(,‘AO
Por favor, indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmagdes:

Ndo concordo, nem
Discordo totalmente Discordo discordo Concordo

A internacionalizagdo
contribui diretamente para o

(patrocinios internacionais e

merchandising).

0 clube deve garantir a

estabilidade financeira antes

de partir para a exploragdo O O O O
de novos mercados.

Uma forte presenga

internacional estabiliza

financeiramente o dlube, O O O O
mesmo com resultados

desportivos menos positivos.

A Internacionalizagdo
envolve riscos financeiros

significativos, caso ndo seja O O O O
devidamente planeada e
gerida.

*Q13. Qual é o seu parecer face a uma possivel aquisicdo do seu clube por entidades,
dando origem a um modelo Multi-Club Ownership (ex.: City Group)?

Multi-Club Ownership refere-sa a um modelo de proprisdade no qual uma Unica entidade ou investidor possui ou tem participagdo em varios

clubes de fuebol.

O Totalmente contra

O Tendo a ser contra

(O Neutro

O () Tendo a ser a favor

() Totalmente a favor
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SECGAO C - PERCECAO DOS ADEPTOS: ENGAGEMENT, LEALDADE E

BRAND EQUITY

*Q14.

PARTICIPACAO E ENVOLVIMENTO DOS ADEPTOS
Por favor, indique o seu grau de concordancia com as sequintes afirmagdes:

Apoio 0 meu dube
independentemente dos
resultados desportivos ou
presenca de jogadores
icénicos.

A comunicacdo digital do
clube reforca o sentimento
de ligagdo emocional a0
mesmo.

As interacbes digitais
fortalecem a proximidade ao
clube.

O sucesso internacional do
dube reforca a ligacso
emocional e lealdade ao
mesmo.

Sinto que a histéria,
identidade e cultura
tradicional do meu dube s3o
respeitadas e valorizadas na
comunicacio digital
internacional.

Gostaria que o clube
permitisse maior
participacio dos adeptos
nas decisdes relacionadas
com campanhas
internacionais (ex.: votacdes
online, tipos de conteido,
etc)

A possibilidade de participar
ativamente em decisSes
estratégicas do cdube
aumenta a lealdade ¢
identificacio com o mesmo.

*Q15.

Discordo totalmente

O

Discordo

O

VALOR DE MARCA (BRAND EQUITY)
Por favor, indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmagdes:

A comunicagdo digital
internacional do clube
fortalece a sua imagem

Discordo totalmente ~ Discordo

global, contribuindo para o
aumento do valor da marca.

Uma forte presenca digital

permite ao clube captar

mais patrocinios e aumentar

as receitas comerciais.

A notoriedade intenacional
do dube permite-Ihe atrair

jogadores mais valiosos,

competitivos e reconhecidos

internacionalmente.

Um elevado volume de
patrocinios internacionais

influencia positivamente o

valor global da marca (brand

equity) do dube.

O

O

N3o concordo, nem
discordo

O

N&o concordo, nem
discordo

@)

Concordo

Concordo

Concordo
totaimente

Concordo
totalmente

4

SECGAO D - CARACTERIZAGAO SOCIODEMOGRAFICA DO
INQUIRIDO

*Q16. Selecione, por favor, o seu sexo:

O O O

Masculino Feminino Prefere ndo dizer

*Q17. Selecione, por favor, a sua faixa etaria:

(O Menos de 18 anos (O 18-25anos
O 26-35 anos O 36-45 anos
(O 46-55 anos (O 56-65 anos

(O Mais de 65 anos

*Q18. Selecione, por favor, a sua nacionalidade:

(O Portuguesa

O Outra opgdo

*Q19. Selecione, por favor, o seu grau de instrucdo:

(O nnferior a0 3° ciclo

O 9 ano

O 1202n0

(O Uicenciatura

(O pés-graduacdo/Especializagso
(O Mestrado

(O Doutoramento

*Q20. Selecione, por favor, a sua situagdo profissional atual:

(O Trabalhador/a por conta de outrem
(O Trabalhador/a por conta propria
O Estudante

(O Trabalhador/a - Estudante

O Desempregado/a

(O Reformado/a
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*Q21. Indique, por favor, o seu rendimento mensal liquido:

(O Néo aufere qualquer rendimento
(O Aé 870 EUR

O 87121100 ELR

(O 1101 3 1500 EUR

(O 1501 a 2500 EUR

(O Mais de 2500 EUR

O Prefiro n3o responder

*Q22. Indique, por favor, o seu estado civil:

*Q24. Selecione, por favor, o seu dube:

(O sL Benfica (O Fcporto
O Sporting CP O SC Braga
Outra opg3o

(O vitéria sc O

*Q25. E sécio do dube?

O O

Casado/a ou Unido de
(O soteiro/a O facto oo s
(O oivorciado/a O viivo/a

*Q23. Selecione, por favor, o seu local de residéncia:

O nNorte

O Centro

(O Area Metropolitana de Lisboa
O Alentejo

O Algarve

O R.A. dos Agores

() RA. da Madeira

O Estrangeiro

*Q26. Ha quantos anos € socio?
() 1aS5anos

() 16a25anos

O Menos de 1 ano
() 6a15anos

O Mais de 25 anos

Fim do Inquérito

Muito obrigado pela sua participagdo!
A sua colaboraggo foi fund | para o desenvolvi desta investigacdo académica, inserida no dmbito do Mestrado em Ciéncias
Empresariais do Instituto Superior de Economia e Gestdo (ISEG — Universidade de Lisboa).

Os dados recolhidos serdo analisados de forma confidencial e exclusivamente para fins académicos, contribuindo para um melhor
entendimento sobre a percegdo dos adeptos relativamente a comunicagdo digital e a internacionalizagdo das marcas desportivas.

Com os melhores cumprimentos,
Hugo Rebelo de Sousa
Mestrando em Ciéncias Empresariais — ISEG, Universidade de Lisboa

Questionirio TFM | Impacto da Comunicagio Digial na Internacionalzagdo da Marca nos Clubes de Futebol
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ANEXO B - ESCALAS DE MEDIDA DE CONSTRUTOS

Construto Item Indicadores Escala Fonte
C_LerPosts Leio publicagdes feitas pelo clube
E; Digital C_Imagens Vejoimagens publicadas pelo clube
—Consumo C_Videos Vejo videos publicados pelo clube
CCCot_natanos Leio os comentarios de m?ost_nlxzadcres Escala de Likert
ontrib_Gosto Carrego em gosto nas publicagies o .
- c 2 = = = (frequéncia de Vale & Femandes
Eng Digital Contrib_PartilharPerfil _|Partilho ¢ do clube no meuperfil e ento: 1- | (2018): A hai
—Contributo Contrib_PartilharOutros _[Partilho (do do clube noutros grupos perfis \'\.n:’ = \Hm 5 al Q1)
Contrib Comentarios  [Fago comentarios nas publicagdes do clube ¥ £ b i
= : : = equentem ente)
Criar Publicar Crio contetdo sobre o dlube
Engagement Digital Criar [ Partilhoi ‘memes sobre o clube
—Criagdo Criar Hasl Crio hashtags para apoiar o cdlube
Criar_Criticas Partilho criticas ou opinides sobre o clube
Tech FanTokens I Os Fan Tokens aumentam a minha interaco com o clube
Tecnologias Tech Interesse_FanTokens |Tenho interesse em adquirir ou usar Fan Tokens Schlimm & Breuer
Emergentes (Web3) Tech Blockchain A tecnologia Blockchain podera trazer beneficios a0 meu clube (2023)
Tech Metaverso Estou interessado em experi éncias no Metaverso associadas ao clube
CD_Adotar Estrat O clube adota estratégias digitais eficazes
CD Expansao_Global |A comunicagdo digital contribui para a expansdo global do clube
CD_Comp O clube compara-se bem com outros clubes intemad onalm ente
- CD Visibilidad A visbilidade i 1 do clube tem a d .
(E::r:';?: ;:e CD _Personalidades __|O clube uiliza celebri dades/influendiadores nas suas campanh M::cl:::}t : a(l’gi)ﬂ)
Intemacionalizagio CD Cdnra_.l.-\da;x O clube a'&pta omlte\:do§ a d_ferertes culturas Heinbergetal. (20 l's)
CD_Identidade Os contetidos refletem a identidade e valores do clube
CD_Storytelling O clube utiliza storytelling para envol ver os adeptos
CD_Adapt Cultural O clube ica de forma ajustada a publicos i ionais Escala de Likert (1 -
CD_Risco_Afetivo A intemacionalizagdo pode afetar negativamente os adeptos locais Discordo totalmente
- - Sustent Receitas A intemacionalizacio permite diversificar as fontes de receita a5 - Concordo ; ] .
- 5 e Sustent Planeamento O clube demonstraum pl ento avel no processo de intemad onalizagdo totalmente) .\éc(}arthy etd. Q022);
F : _ e mdatind einberg etal. (2018)
Sustent Riscos O clube gere os riscos assodados a internacionalizagdo
Envolvimento_Apoio  |Sinto que apoio ativamente o meu clube
Envolvimento Ligacao  |Sinto uma ligacdo emodonal forte com o clube
Boveivio ek s Envolvi Ii Interajo regul am ente com conteudos do clube
Adeptos Envolvimento_Internad onal | Tenho orgulho na projegdo intemacional do clube Duke (2002)
° Envolvimento Tradicao | A tradicdo do clube é um fator importante para mim
Envolvimento_Votacoes |Gostaria de votar em decisdes importantes do clube
Envolvimento Decisoes |Deveria haver mais envolvimento dos adeptos na gestio
Marca_Global O clube é reconhecido como uma marca global
Marca Global Marca_Patrocinios O clube tem patrocinadores de dim ensdo intemad onal Aaker (1996):
° Marca_Reconhecimento  |O clube é facilmente reconhecido noutros paises Heinbergetal. 2018)
Marca Valor O clube tem um valor de marca elevado
ANEXO C - ESTATISTICAS DESCRITIVAS DOS INDICES
Indice Minimum Maximum Mean (X) Standard
Deviation (SD)
Consumo 1.0 5 2911 1.266
Contributo 1.0 5 2.279 1.194
Criacdo 1.0 5 1.889 1.121
Tecnologias 1.0 5 2.903 0.711
Emergentes
Estratégias 2.5 5 3.672 0.451
Sustentabilidade 1.0 5 3.97 0.706
Financeira*
Envolvimento 1.0 5 3.84 0.865
dos Adeptos
Marca Global 1.0 5 4.17 0.688

*foi retirado um item na Sustentabilidade Financeira
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ANEXO D - LOADINGS FATORIAIS POR ITEM

Construto Item Loading Fatorial
Consumo C_LerPosts 0,924
Consumo C_Imagens 0,924
Consumo C_Videos 0,918
Consumo C_Comentarios 0,904
Contributo Contrib_Gosto 0,869
Contributo Contrib_PartilharPerfil 0,952
Contributo Contrib_PartilharOutros 0,945
Contributo Contrib_Comentarios 0,896
Criagdo Criar_Publicar 0,944
Criagdo Criar_Imagens 0,943
Criagdo Criar_Hashtags 0,805
Criagdo Criar_Criticas 0,943
Tecnologias Emergentes Tech_FanTokens Interacao 0,726
Tecnologias Emergentes Tech_Interesse FanTokens 0,856
Tecnologias Emergentes Tech_Blockchain 0,800
Tecnologias Emergentes Tech_Metaverso 0,773
Estratégias CD e Intern. CD_Adotar_ Estrat 0,751
Estratégias CD e Intern. CD_Expansao_Global 0,750
Estratégias CD e Intern. CD_Comparacao 0,692
Estratégias CD e Intern. CD Visibilidade 0,456
Estratégias CD e Intern. CD Personalidades 0,797
Estratégias CD e Intern. CD_CulturalAdapt 0,631
Estratégias CD e Intern. CD Identidade 0,530
Estratégias CD e Intern. CD_Storytelling 0,726
Estratégias CD e Intern. CD_ Adapt:Cultural 0,783
Estratégias CD e Intern. CD_Risco_Afetivo 0,783
Sustentabilidade Financeira* Sustent_Receitas 0,819
Sustentabilidade Financeira Sustent_Planeamento 0,852
Sustentabilidade Financeira Sustent Riscos 0,768
Envolvimento dos Adeptos Envolvimento Apoio 0,776
Envolvimento dos Adeptos Envolvimento Ligacao 0,873
Envolvimento dos Adeptos Envolvimento_Interacoes 0,803
Envolvimento dos Adeptos Envolvimento Internacional 0,845
Envolvimento dos Adeptos Envolvimento_ Tradicao 0,754
Envolvimento dos Adeptos Envolvimento Votacoes 0,756
Envolvimento dos Adeptos Envolvimento Decisoes 0,772
Marca Global Marca_Global 0,872
Marca Global Marca_Patrocinios 0,878
Marca Global Marca_Reconhecimento 0,922
Marca Global Marca Valor 0,869

*foi retirado um item na Sustentabilidade Financeira
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ANEXO E - CORRELACOES ENTRE OS CONSTRUTOS

Construto Consumo Contributo Criacio Tecnologias  Estratégias Sustentabilidade  Envolvimento Marca
Emergentes Financeira dos Adeptos  Global
Consumo 1.000 0.860 0.744 0.345 0.581 0.401 0.643 0.548
Contributo 0.860 1.000 0.883 0.371 0.580 0.426 0.630 0.519
Criagdo 0.744 0.883 1.000 0.283 0.542 0.388 0.597 0.526
Tecnologias 0.345 0.371 0.283 1.000 0.318 0.185 0.319 0.267
Emergentes
Estratégias 0.581 0.580 0.542 0.318 1.000 0.606 0.657 0.633
Sustentabilidade 0.401 0.426 0.388 0.185 0.606 1.000 0.541 0.533
Financeira*
Envolvimento dos 0.643 0.630 0.597 0.319 0.657 0.541 1.000 0.713
Adeptos
Marca Global 0.548 0.519 0.526 0.267 0.633 0.533 0.713 1.000
*foi retirado um item na Sustentabilidade Financeira
ANEXO F — GRAFICO DE DISPERSAO (H1a e H1b)
Gréfico de disperséio
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ANEXO G — GRAFICO DE DISPERSAO (H2)

Gréfico de disperséo
Variével Dependente: Media_Tech
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ANEXO H - GRAFICO DE DISPERSAO (H3)

Gréfico de disperséio
Varidvel Dependente: Engagement_Digital
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ANEXO I - GRAFICO DE DISPERSAO (H4a)

Gréfico de dispers&io
Varidvel Dependente: Media_Envolvimento
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ANEXO J - GRAFICO DE DISPERSAO (H4b)

Gréfico de dispers&io
Varidvel Dependente: Media_Marca
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ANEXO K — GRAFICO DE DISPERSAO (H6)

Gréfico de disperséo
Variével Dependente: Media_Sustent
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